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SUMMARY

The wholegale trade in and processing of biological products
18 practised principally by biclogicslly oriented businesses. In
addition there are & number of standard firms that carry a very
limited biological range. To determine what longer-term prospects
there are for the marketing of biological products research has
already been dene among the consumer and the retail trade. This
report considers the following link in the production chain: the
wholesale trade and processing industry.

The research is directed towards identlfylng sticking points
in the trade in and processing of biological products in the
present channels and laying down the conditions for & further
introduction of bioclogical products into the standard marketing
and processing channel. Qualitative interviews have been held
with 10 biological and 15 standard wholesalers and processors of
the following product groups: fruit and vegetables, dairy pro-
duce, meat, bread and confectionery, dry groceries and canned
fruit and vegetables. In addition use has been made of litera-
ture,

Customers: reteil trade and wholesale trade

The most important development that is taking place in the
retail trade is the increase in the range, with consequently a
further differentiation in the store. Quality, taste and ease of
uee, but also environment, health and way of production are
receiving more and more attention. In addition concentration and
cooperation are taking place, as a result of which not only is
the strength as a business partner growing but also the number of
suppliers is decreasing further.

In the wholesale trade too concentration is occurring
through mergers and take-cvers. A steadily increasing number of
international jJoint ventures are being formed. The retail trade
18 making new requirements of the range. The wholesale trade will
have to meet these.

Standard wholesale trade and processing industry

At the urging of producers and in anticipation of a poten-
tial demand for envirommentally acceptable products, a number of
wholesalers and processors in the product groups fruit and veg-
etables, dairy, dry products and canned goods have included the
blological product in their range. Biological products now form a
maximun 32 of the turnover. Entrepreneurs see biological products
above all as a supplement to the standard range, but also as a
posaibility of contributing to a better environment.
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The warketing of biological products via standard business has
the advantage that use can be made of the network of customers
that the firms have in the standard channel and that the size of
scale of the firm can be profited from. This size of scale can
also be a drawback. When marketing is done via cooperatives
geared to bulk, the product flow must have a considerable wolume
right away. The demand for biological products 1s now often so
limited that the requisite size of scale cannot be attained.
Another disadvantage of marketing biologlcal products via stan-
dard firms is that only a very limited biological selection is
offered., Morecver, bioclogical customers seem to have little con-
fidence in standard firms.

There are both positive and negative sides to the processing
and marketing of biological products for standard entrepreneurs.
A negative point is that there is little choice of suppliers, so
that one is not always assured of raw materlials and products. The
good relations with the suppliers of biological preoducts are
appreciated. In markering entrepreneurs are hampered by the weak
financial position of many biological businesses. As & result
payment agreements are badly honoured. Because the costs of dis-
tribution to a biological retail trade set up on a very small
scale become too high, delivery iz not directly to the biological
retail trade but via the biclogical wholesale trade.

To arrive at better marketing of biological products,
according to the entrepreneurs good-quality raw materials and
products are important. Demand ought to be stimulated by joint
promotion, & lower price and distribution via the standard chan-
nel. In addition it is important that the biological guarantees
are watertight. Although the wholesalers and processors inter-
viewed usually have a positive attitude towards biological prod-
ucts, the declining demand and the small marketr form barriers
against starting or continuing with biological products.

Biological wholesale trade and processing industry

The bilological wholesale trade and processing industry
regard biological products as their specialization. Marketing is
directed principally at the blological channel. About half the
businesses also have some sales in the standard channel, usually
aimed at bulk consumption. Because biological products form
(nearly) the complete range, the product package is broader than
the biological selection in the standard channel. The procesaing
often takes place on a small scale, which makes it possible to
switch more quickly to a different product. For the customers
this flexibility is an advantage. In many cases the biological
wholesale trade is not specialized in a certain group of prod-
ucts.

The marketing of biological products via the biclogical
wholesale trade and processing industry also has a number of dis-
advantages. In the bilological wholesale trade and processing
industry many firms are in a financially weak position. The
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parties with whom they do business must as a result often make an
effort to collect accounts and run financlal risks. A second
drawback is that weighing non-commercial against commercial can
lead to considerable discussion and thus impair decisiveness. Not
everyone in the bilological channel does this weighing in the same
way. As a result, gearing the chain together is a laborious pro-
cess. The entrepreneurs advocate a further-reaching professional-
ization. This must express itself in more know-how and greater
commexcial insight.

The sticking points experiences by the bilological wholesale
trade and processing industry are comparable with the sticking
points that the standard entrepreneurs note. A large number of
small supplier are involved. Tramsport is not always optimal. The
biclogical entrepreneurs find it an asset that a reasonable, that
is to say higher, price can be paid to the suppliers. They are
also satisfied with the commitment of the preducer towards the
product supplied.

In marketing the entrepreneurs encounter problems with the
weak financial of the biological customers and sometimes with a
lack of know-how. Transpoert to the customers is relatively
expensive as a result of small orders and the large number of
pointa of delivery. The natural food stores are moreover often
difficult of access.

To arrive at a better marketing of biological products a
number of changes are necessary, such as a combination of forces
in the trade, concentration at distributor and purchasing level
and increase of scale at retail trade level. The following are
mentioned as the most eritical factors for growth: larger sup-
plies, financially strong bueinesses, clarity about quality marks
for the consumer, more government support and increasing the
accessibility and the degree of distribution of biological prod-
ucts.

Conclusion

The principal sticking point that the standard wholesale
trade and processing industry experiences in the marketing of
biological products ie the small volume of demand. The trade in
and processing of bilological products is often on a small scale
or forms only a limited preduct flow within the firm. Thls has
consequences for the efficiency, for the gross margin and ulti-
mately for the price that the consumer has to pay.

Other major sticking points are the high transport costs, as
a8 result of the small scale of the sector, a number of entrepre-
neurs who do not operate professionally, thus hampering others in
a professional approach, and the failure as yet to achieve con-
tinuous supplies.
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1. INLEIDING

1.1 Achtergronden van het onderzoek

In 1990 heeft het Landbouw-Economisch Instituut (LEI-DLO) in
opdracht van het Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visse-
rij, de Nederlandse Vereniging voor Ecologfische landbouw en de
Biologlsche-Dynamigche Vereniging een studie verricht naar de
opbouw van de blologische sector. Dit heeft geresulteerd in rap-
porten die de structuur van de biclogische landbouw, handel en
verwerking beschrijven. In aansluiting hierop heeft LEI-DLO in
1991 opdracht gekregen om onderzoek naar afzetperspectieven van
biologieche produkten te doen.

Aan het onderzoek naar afzetperspectieven voor blologische
produkten ligt een integrale beschouwing van de produktkolom ten
grondalag. Het onderzoek 1s dan ook opgedeeld in drle onderzoeken
die na elkaar zijn uitgevoerd, namelijk een consumentenonderzoek,
een detailhandelsonderzoek en enderzeoek bi} groothandels en ver-
werkende bedrijven. De resultaten en conclusies van deze drie
deelonderzoeken zullen leiden tot een marketingplan voor betere
afzet en verwerking van bilologische produkten en de verdere inte-
gratie ervan in het gangbare afzet- en verwerkingskanaal.

1.2 Doel van het onderzoek

Dit deelonderzoek heeft tot doel knelpunten te signaleren
bij handel en verwerking van blologlasche produkten in de huidige
kanalen en het vaststellen van voorwaarden voor een verdere in-
troductie van biologische produkten In het gangbare afzet- en
verwerkingskanaal. Hierbi] spelen aspecten mee als:

- inpassingsmogelijkheden in de gangbare assortiment; hoe kan
het produkt gegarandeerd blijven op verschillende niveaus;

- logistieke en marketingprestaties, verpakkingen, benodigde
import etc.

De resultaten en conclusies zullen samen met de bevindingen
uit de andere deelonderzoeken een uitgangspunt vormen voor het
strategische marketingplan gericht op integratie van blologische
produkten in het gangbare afzet- en verwerkingskanaal.

1.3 Methode van onderzoek
1.3.1 Wijze van gegevensverzameling

Gezien het doel van het onderzoek zijn gegevens verzameld
bij biologische en gangbare groothandels en verwerkers wvan de
volgende produktgroepen: aardappelen, groente en fruit (agf),
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zuivel, vlees, brood en banket, droogwaren (granen, graanproduk-

ten, peulvruchten en kruldenierswaren) en groente- en fruitcon-

serven. Hierbij zijn twee manieren van gegevensverzameling ge-

brutke:

1. 1literatuuronderzoek naar bestaande gegevens uit eerdere on-
derzoeken en van brancheverenigingen;

2. veldonderzoek voor aanvullende en cantbrekende gegevens via
open interviews aan de hand van aandachtspunten.

Het onderzoek is hoofdzakelijk kwalitatief van aard. Het
ging vooral om een inventarisatie van meningen, problemen en be-
drijfsbeleid. Daarbij was het niet nodig een zodanig grote steek-
proef te trekken dat een representatief beeld van de gehele
groothandel en verwerking kon worden gegeven.

1.3.2 Steekproef

Uit elke produktgroep zijn &én of meer groothandels en ver-
werkende bedrijven schriftelijk benaderd met het verzoek medewer-
king te verlemen aan een interview. In de prakti}k handelen
groothandels vaak in meer produktgroepen. Bij de biologische be-
drijven is een strikte scheiding tussen verwerken en groothandel
moeilijker te maken. Als de hoofdactiviteitr verwerking is wordt
het bedrijf als verwerker beschouwd.

Het belangrijkste criterium waaraan de gangbare groothandels
en verwerkende bedrijven dienden te valdoen was een groot markt-
aandeel in de betreffende categorie. Verder was aandacht voor
blologische produkten belangrijker dan aanwezigheid van een bio-
logisch assortiment. Het Vademecum voor de levensmiddelendistri-
butie 1991 en de suggesties van de begeleidingscommissie dienden
als steekproefkader, Een aantal van de getrokken bedrijven zijn
reeds bezig met de introductie van biologische produkten, anderen
hebben geen biologisch assortiment.

Selectiecriteria voor de bilologlische bedrijven waren de aan-
wezigheid van bilologische produkten en een groot marktaandeel in
de produktgroep. Het steekproefkader werd gevormd door De Groeme
Handelsgids 1991/1992 van Ekecheck en een adressenlijst van de
bd-vereniging.

In bijlage 1 wordt een overzicht gegeven van het aantal be-
drijven dat per produktgroep is benaderd en van het aantal dat
uiteindeli}k bezocht is. De respons bedroeg 69%1. Redemen om niet
mee te werken asan het onderzoek waren:

- momenteel te druk, situatie bovendien nlet stabiel;

kost teveel tijd (2x);

te druk (2x);

- uitkomsten onderzoek zijn nadelig voor de pioniers in het
natuurvoedingscireunit;

- in het verleden nadeel ondervonden van deelname aan dit
gsoort onderzoek;

- faillissement:

- denken niet over blologisch, dus zonde van de tijd;

- onbereikbaar (2x).
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1.4 Opzet vragenlijsten

Voor groothandel en verwerkende bedrijven is een vragenlijst
gebruikt bestaande uit een algemeen en een produktgericht gedeel-
te. De vragenlijsten waren vrijwel gelijk; bij] verwerkers was het
algemene gedeelte korter en werd een gedeelte over verwerking
toegevoegd.

De onderwerpen zijn zo gekozen dat er uit de interviews een
goed beeld zou ontstaan van hoe de bedrijven werken, welke knel-
punten er zijn en van de concurrentiepositie. Voor het opstellen
van de 1lijst met aandachtspunten 18 vooral gebruik gemaakt van
Daens at al. (1989) en van de resultatem van het consumentenon-
derzoek (Baggerman & Hack, 1992).

De volgende onderwerpen kwamen aan de orde:

I. Algemeen:
grootte, werkgebied, assortiment, functies, opslag, trans-
port, verpakkingsstrategie, bedrijfsfilosofie, waarom
wel/geen gangbare danwel biologische produkten.

II. Produktgericht:

1. Inkoopvoorwaarden: onder andere moment, hoe, kwaliteit;

la. Verwerking: capaciteit, omstelkosten;

2. Logistieke prestaties: aanvoerstructuur, bevoorrading,
afleverstructuur, service;

3. Marketingprestaties: onder andere prijsstelling, assor-
timent, promotie;

4. Garantie biologische produkten;

5. Concurrentieverhoudingen: sterke en zwakke punten;

6. Toekomstverwachtingen: ontwlkkelingen in biologische
sector en gssortiment.

1.5 Opzet rapport

Hoofdstuk 2 gchetst op basis van literatuurgegevens de alge-
nene ontwikkelingen in de groothandel en verwerkende industrie.
In hoofdstuk 3 worden de resultaten van de interviews bij de
gangbare groothandel en verwerkende bedrijven gegeven en in
hoofdstuk 4 de hevindingen bij de biologische bedrijven, aange-
vuld met gegevens uit de literatuur. In hoofdstuk 5 worden gege-

vens uit voorgaande hoofdstukken geanalyseerd, wat uitmondt in
conclusies,
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2. ONTWIKKELINGEN IN DE GROOTHANDEL EN
VERWERKENDE INDUSTRIE

2.1 Groothandel

2.1.1 Algemeen

Tot de groothandel worden die ondernemingen gerekend die
voor eigen rekening en risico goederen verhandelen. De goederen
zijn buiten de eigen onderneming vervaardigd en worden aan be-
drijfsmatige (niet-consumptieve) afnemers afgeleverd. De hoofd-
functie van de groothandel is het voortstuwen van goederenstro-
men. De groothandel transformeert voorwaarden waarop de producent
kan en wil verkopen tot voorwaarden waarop de afnemer kan en wil
kopen. De groothandel biledt voor het vervullen van deze functie
niet alleen een bepaald assortiment goederen aan, maar ook een
pakket van bijbehorende diensten in de vorm van communicatie,
fyaieke distributie, tranaformatie naar groepen en kwaliteit,
betaling en kredietverlening.

In de groothandelssector kunnen verschillende vormen onder-
scheiden worden:

- importeur 1 gericht op de aankcop van goederem in het
buitenland;
- exporteur : gespecialiseerd in verkoop aan buitenlandse

afnemers. Hier kan ook de reéxport van ge-
importeerde goederen onder worden verstaan;

- handelshuizen : handelsorganisaties met een gevarieerd

‘ dienstenpakket die gericht zijn op de in-
ternationale handel;

- binnenlandse

groothandel : gericht op zowel inkoop bij binnenlandse
leveranciers als verkoop aan binnenlandse
afnemers;

- grossier i ook gericht op de binnenlandse in- en ver-
koopmarkt, maar heeft vooral contact met
detailhandel en grootverbruik;

- transitohandel : goederen worden in het buitenland aange-
kocht en in het buitenland verkocht zonder
dat deze goederen in Nederland zijn ge-
weest.

Op basis van produktverwantschap kan de groothandel verdeeld
worden in zeven subsectoren.:

- agrarische produkten;

- grondstoffen en halffabrikaten;
- bouwmaterialen;

- kapitaalgoederen;

- congumptiegoederen (food);

- consumptiegoederen (non-food);

- overige artikelen.



Voor dit onderzoek zijin met name de categorie groothandel
agrarische produktem en groothandel consumptiegoederen (food) van
belang.

De groothandel vormt niet alleen de schakel tussen industrie
en detailhandel maar is in toenemende mate ook toeleverancier aan
agrarische industriéle afnemers en grootverbruikers. De groothan-
del in agrarische produkten richt zich met name op de export van
produkten en de afzet aan andere groothandelaren. De groothandel
in consumptiegoederen (food} richt zich naast export vooral op de
detailhandel.

De Nederlandse groothandel besteond im 1990 uit ruim 45.000
ondernemingen die gezamenlijk een omzet realiseerden van 331 mil-
jard gulden met een bruto winst van 57 miljard gulden (bruto
winstmarge 172%) en werk boden asn 380.000 mensen. In het gemid-
delde groothandelsbedrijf werken ruim 8 personen. In 871 van de
groothandelsbedrijven werken minder dan 10 personen. De meeste
groothandelsbedrijven behoren dus tot het kleinbedrijf.

Voor de groothandel in agrarische produkten em in consump-
tiegoederen (food) kan het volgend overzicht worden gemaakt:

Tabel 2.1 Kenmerken van de groothandel in 1990

in agrarigche 1in consumptie- algemeen

produkten goederen (food)
Aan ondernemingen 4.530 5.436 45,300
Werkgelegenheid (personen) 34.200 57.000 380.000
Omzet (x miljard gld.) 43 66 331
Bruto winst (x miljard gld.) 5 7 57
Bruto winstmarge (X) *) 9 11 17

Bron: Jaarhoek Groothandel, 1991
*) Bruto winstmarge ultgedrukt in I van de omzet, exclusief
transport-, verpakkings- en exploitatiekosten.

Wanneer binnen de groothandel in consumptiegoederen (food)
onderscheild gemaakt wordt naar een aantal belangrijke produkten
blilkt dat de bruto winstmarge voor de groente- en fruitgroothan-
del hoger 1s dan het gemiddelde van 11X, namelijk 13,5%. De tota-
le omzet van de groente- en fruitgroothandel, bestaande uit 708
bedrijven, bedroeg in 1990 3,7 miljard gulden. Het aantal bedrij-
ven met een jaarcmzet groter dan 10 miljoen gulden, 14X, heeft
een marktaandeel van 661 (Jaarverslag 1991, VGT). Verwacht wordt
dat de bruto winstmarge bij andere belangrijke produktgroepen
zoals melk- en zuivelprodukten en vlees en vleeswaren lager dan
het gemiddelde zal zijn (Statistisch jaarboek 1992, CBS).
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De groothandel is zoals reeds eerder vermeld ook actief met
im- en export. In 1989 exporteerde de groothandel wvoor ongeveer
58 miljard gulden. Hiervan kwam 171 voor rekening van de groot-
handel in agrarische produkten en 21X voor de groothandel in con-
sumptlegoederen (food). De import bedroeg in 1989 circa 82 mil-
jard gulden. Het aandeel van de groothandel in agrarische produk-
ten en consumptiegoederen(food) was respectievelijk 8% en 10%.

2.1.2 Ontwikkelingen

De groothandel heeft in de meeste gevallen als kenmerk dat
ze de goederen bij de koper thuis aflevert. Een belangrilke func-
tie hierbij is de opslagfunctie (voorraad houden). Deze functie
wordt overwegend in eigen beheer uitgevoerd, Dit geldt niet voor
het traneport en daaraan verwante activiteiten. Hiervoor wordt
vaak gebruilk gemaakt van gespecisliseerde dienstverleners. Deze
logistieke dienstverleners houden zich uitsluitend bezig met de
goederenstromen en de daarbij behorende informatiestroom. De
transactiefunctie, kopen en verkopen voor eigen rekening en risi-
co, ontbreekt bij deze dienstverleners. De keuze om activiteiten
uit te besteden, wordt vooral bepaald door kostenoverwegingen.
Service en flexibiliteit vormen de thuis bezorgende groothandel
belangrijkste motieven om activiteiten niet uit handen te geven.

Ook in de groothandel is sprake van een groeiende belang-
stelling voor fusies en overnames. $Sinds 1987 is het aantal fu-
ales en overnames per jaar toegenomen van 65 tot 140 in 1990.
Deze fusies en overnames vinden vooral plaats bi] de groothandel
in kapitaalgoederen (442) en in mindere mate bij] de groothandel
in consumptiegoederen (food), 17X, en de groothandel in agrari-
sche produkten, 5%. Bi] de groothandel is er ook in toenemende
mate sprake van internationale samenwerkingsverbanden. Deze sa-
menwerkingsverbanden zijn met name gericht op een gezamenlijke
inkoop, afstemming van merkenbeleid en een gezamenlijke marke-
ting.

De huidige distributiestructuren worden geconfronteerd met
toenemende schaalvergroting en concentratie. Ook leveranciers en
afnemers van de groothandel kenmen dit soort verschijnselen.
Hierdoor worden de processen van voor- en achterwaartse Iintegra-
tie, met als dreigende consequentie de uitschakeling van de
groothandel als afzonderlijke schakel in het handelstraject, ver-
sterkt. Het is voor de groothandel belangrijk om in deze nieuw te
vormen distributiesystemen te participeren.

De komende jaren wordt voor de groothandel een geringere
groel van de omzet verwacht. De groei zal zich met name bi] de
exporterende bedrijven manifesteren. Verder zal de groothandel
meer aandacht aan kwaliteitszorg gaan besteden. Dit zal resulte-
ren in een verhoging van de kwaliteit van de produkten, de dien-
sten en het verhandelingsproces, verbetering van de presta-
tie/prijsverhouding, versterking van de verkoop- en marketing-
functie, minder klachten en het verbeteren van de communicatie.
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Het door de overheid gevoerde milieubeleid heeft ook gevol-
gen voor de groothandel. Bimnnen de assortimentfunctie zal een
verschuliving optreden richting milieuvriendelijker produkten en
verpakkingen. De fysieke distributiefunctie zou te maken kunnen
krijgen met extra kosten en investeringen voor transport en op=-
slag. Hierbij kan met name gedacht worden aan transport em opslag
ven retourverpakking en afgedankte produkten. Verder kan het mi-
lieu ook door de groothandel gebruikt gaan worden als marketing-
inatrument bij de informatieverstrekking. Dit kan ingevuld worden
met een milieuvriendelijke interne bedrijfsvoering maar ook door
de afnemers de mogelijkheid bieden tot milieuvriendelijke aan-
koop. Door het introduceren van een statiegeldsysteem zal de fi-
nancieringafunctie van de groothandel belangrijker worden.

2.2 Verwerkende industrie
2.,2.1 Algemeen

De voedings- en genotmiddelenindustrie is in Nederland naar
produktiewaarde en werkgelegenheid &&n van de belangrijkste in-
dustrieén. De produktiewaarde van de totale Nederlandse
industriéle sector bedroeg in 1990 ruim 310 miljard gulden. Hier-
van kwam bijna 25T (77 miljard gulden) voor rekening wvan de voe-
dings- en genotmiddelenindustrie. In de voedings- en genotmidde-
lenindustrie werkten in 1990 ongeveer 160.000 persomen. Dit 1s
ruim 17% van het totaal santal werkzame personen in de industrie.

Tabel 2.2 Aandeel van relevante bedrijfsgroepen in de omzet in
de voedings- en genotmiddelenindustrie en hun bruto
bedrijfsresultaat in 1990

T R e L T P L L L P P L L L

Bedrijfsgroep Omzet-  Bruto bedrijfs-
aandeel resultaat *) in
in % % van de omzet

L L e . o L L L L L -

Slachterijen en vleesverwerkende
industrie 8,1
Zuivelindustrie 8,6
Meelindustrie 2,0
Groente- en fruitverwerkende industrie 3,8
Brood-, banket-, biscultfabrieken e.d. 4,0
Bakkerijgrondstoffenfabrieken 1,0
Aardappelproduktenfabrieken 1,8

Gemiddelde voor voedings- en genotmiddelenindustrie 8,7

*) Onder bruto bedrijfsresultaat wordt de produktiewaarde ver-
staan, verminderd met alle kosten uitgezonderd de rentekosten, de
afschrijving op vaste activa en de vennootschapsbelasting.

Bron: Van Bruchem et al., 1992.
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Binnen de voedings- en genotmiddelenindustrie kan een op-
splitsing gemaakt worden naar bedrijfsgroepen. Voor de bedrijfs-
groepen die relevant zijn voor dit onderzoek is in tabel 2.2 een
overzicht gegeven van het asndeel van de bedrijfsgroep in de to-
tale omzet in de voedings- en genotmiddelen industrie. Ook 1is
voor deze bedri]fsgroepen een indicatie gegeven voor het bruto
bedrijfsresultaat uitgedrukt in percentage van de omzet.

Binnen de voedings- en genotmiddelenindustrie zijn de slach-
terijen en de vleegverwerkende industrie samen met de zuivelin-
dustrie qua omzet de twee belangrijkste bedrijfsgroepen. Hun ge-~
zamenlijk aandeel in de totale produktiewasrde van de voedings-
en genotmiddelenindustrie is ongeveer 37% en het aantal werkzame
personen 33%. Ten opzichte van het bruto bedrijfsresultaat van de
totale voedings- en genotmiddelenindustrie blijft het resultaat
van de twee belangrijkste bedrijfsgrcepen nogal achter: het be-
draag slechts de helft.

2.2.2 Ontwikkelingen

In de Europese gemeenschap werd in 1989 ter waarde van 350
miljard Ecu aan voedings- en genotmliddelen geproduceerd. Hiervan
werd 26 miljard Ecu (7,4%) gerealiseerd in Nederland. Het volume
van de bruto produktie van de Nederlandse voedings- en genotmid-
delenindustrie 1s in de periode 1980-1990 toegenomen met ruim
25%7. Dit ongeveer gelijk met de stijging in de totale EG. De vo-
lume~-stijging van de agrarische produktie was in die periode ech-
ter nog groter namelijk 30X. De corzaak hiervan moet vooral ge-
zocht worden in een verandering van het Nederlandse produktiepak-
ket: meer nadruk op tuinbouwprodukten die minder verwerkt worden.
Deze verandering in het produktiepakket is ten koste gegaan van
de akkerbouw- en veehouderijprodukten die over het algemeen meer
verwerkt worden.

Ook in Nederland is er bi] de voedings- en genotmiddelenin-
dustrie sprake van een versnelde herstructurering en toenemende
concentratie. Deze veranderingen zijn mede veroorzaakt door het
ontstaan van de interne EG-markt in 1992 en de daarbij horende
toenemende concurrentie. Naast deze ontwikkelingen heeft ook het
gevoerde EG-landbouwbeleid invlced op fusies dan wel samenwer-
kingsverbanden tussen bedrijven. In de Nederlandse voedings- en
genotmiddelenindustrie zijn de gevolgen hiervan in de vorm van
overnames en fusies met name waar te nemen in de zuivelsector,
groente- en fruirverwerkende industrie, de mengvoedersector en de
vleeasector.

De verwerkende industrie gaat meer en meer marktgericht ope-
reren: aanbieden wat de markt vraagt en niet produceren en maar
hopen dat die produkten ook gekocht worden. Dit marktgericht ope-
reren 18 gebaseerd op marktonderzoek en krijgt verder vorm door
het voeren van een merkenbeleld eventueel in de vorm van een eil-
gen merk en produktontwikkeling. Een andere ontwikkeling is het
ontstaan van IKB-achtige structuren waardoor er een intensievere
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gamenwerking met de producenten en toeleverende bedrijven ont-
staat. Hierdoor kan de verwerkende industrie garanties geven aan
de afnemer omtrent herkomst en samenstelling.
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3. DE GANGBARE GROOTHANDEL EN
VERWERKENDE INDUSTRIE

3.1 Inleiding

Om een beeld te krijgen van de grcothandel en de verwerking
van blologische produkten in het gangbare kanaal zijn 15 gangbare
bedrijven geinterviewd. Vijf hiervan hebben vooral eem groothan-
delsfunctie, 10 bedrijven zijn in de eerste plaats verwerker. Van
de tien verwerkers voeren drie bedrijven (nog) geen biologische
produkten. Deze bedrijven zijn in het ondergoek opgenomen om ook
inzicht te krijgen in de uitbreidingsmogelijkheden van de verwer-
king van biologische produkten in bedrijven, die thans nog geen
biologische produkten verwerken. Twee zuivelverwerkers zijn met
biologische produkten gestopt. Het aantal geinterviewden per pro-
duktgroep is weergegeven in tabel 3.1,

Tabel 3.1 Asantal geinterviewde groothsndels en verwerkers per

produktgroep
Biologische produktgroep Aantal bedrijven
Agf 4
Zuivel 3
Droge produkten 4
Conserven 1
Geen blologische produkten *) 3

s o o o o o T ol S -

*) Twee conservenfabrieken en een vleesverwerker.

Het aandeel van biologische produkten in de totale omzet
ligt tussen O¥ en 3% (zle tabel 3.2). Voor verwerkers betekent
dit dat zij niet over een aparte verwerkingslijn voor bliclogische
produkten beschikken. Na het schoonmaken wordt de gangbare pro-
duktieliln korte tijd voor het verwerken van bilologische produk-
ten gebruikt. Het bilologisch assortiment is smaller en minder
diep dan het gangbare assortiment. Dit geldt ook voor het assor-
timent van de groothandels.

Tabel 3.2 Aandeel van biologische produkten in de jaarcmzet

o o L e oy e e g Y S A e e L D -
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De introductie van blologische produkten in de gangbare
groothandel en verwerkende industrie verloopt voor een belangrijk
deel via een push-strategie, wat wil zeggen dat het aanbod vanuit
de produktie door het kanaal wordt gedrukt (zie tabel 3.3). Bij
slechts &én bedrijf was er sprake van vraag vanuit de afnemers
(pull-gtracegie). Ondernemingen zien het opnemen wan hiologische
produkten ale een mogelijkheid om een bijdrage te leveren aan een
beter milieu. Het betekent een aanvulling van het assortiment.
Deze aanvulling moet wel van voldoende kwaliteit kummen zijn,
anders kan het imago van de onderneming schade lijden.

Tabel 3.3 Motief voor het opnemen van bilologische produkten

Motief Aantal bedrijven
Op verzoek van producenten 6
PotentiEle groeimarkt / vinger aan de pols 2
Op aanvraag van de handel 1
Eigen initiatief 2
Zzg gat in de markt 1

Biologische produkten worden afgezet aan gangbare detailhan-
del, zowel aan speciaalzaken als aan supermarkten, aan de biolo-
gische groothandel en aan gangbare en bilologische verwerkers. Aan
de biologische detailhandel wordt door de gangbare groothandel en
verwerkende industrie niet geleverd. Vam 13 bedrlijven is bekend
dat zi) het gangbare assortiment internationaal afzetten. Slechts
drie bedrijven zetten cok biologische produkten in het buitenland
af. Duitsland is voor biologische produkten de belangrijkste ex-
portbestemming, gevolgd door het Verenigd Kominkrijk.

In de volgende paragrafen zullen voor de afzonderlijke pro-
duktgroepen de inkoopvoorwaarden, de verwerking, de logistieke en
de marketing prestaties besproken worden.

3.2 Gevoerde biologische produkten

3.2,1 Aardappelen, groente en fruit

In deze produktgroep zijn twee verwerkende bedrijven en twee
groothandels geinterviewd.

Inkoopvoorwaarden

De plaats van het bedrijf in de afzetketen bepaalt voor een
belangrijk deel hee de inkoop geregeld is. De inkoop direct bij
producenten wordt met contracten geregeld. In die contracten kan
de pri)s en de minimumproduktie worden vastgelegd, of er bestaat
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een leveringsplicht. Inkoop bi] de groothandel gaat op bestel-
1ing. Er kan ingekocht worden als de voorraad van de afnemer
(bijna) op is. De leverende groothandel bepaalt de prijs. Bij het
vellingproject (COET) kan 3 keer per week ingekocht worden.

Over de inkoopkwaliteit bestaan over het algemeen geen
klachten. Als de kwaliteit niet volgens afeprask is wordt er op
de afgesproken prijs gekort. De inkoopprijs ligt 502 tot 200X
hoger dan de inkoopprijs van het gangbare produkt.

Bij tekorten probeert men een andere leverancier te vinden,
in het bionen- of buitenland. Wanneer er teveel is ingekocht pro-
beert men dit in eerste instantie als biologisch te verkopen, bij
endere afnemers of door de prijs te verlagen. Wanneer dit niet
Jukt wordt in het gangbare kanaal afgezet.

Verwerking

De twee verwerkers rekenen geen omstelkosten. Er wordt op
een toch al schoongemaakte 1lijn begonnen met de verwerking van
blologische produkten. Eén verwerker i1s gebonden aan een minimum
batchgrootte. Omdat de omloopsnelheld van het produkt laag is,
lopen de voorraadkosten voor de afnemer enel op.

Logistieke prestaties

De aanvoer van blologische produkten verloopt via andere leveran-
ciers, dan de gangbare aanvoer. Met betrekking tot de aanvoer
werden door de geinterviewden de volgende negatieve punten aange-
geven:

- bi] de inkoop is de keuze uit leveranciers beperkt, hierdoor
ie niet alrijd een continue asnvoer te garanderens

- soms z1iin er tekorten;

- door de voorschriften van SEKAL, zoals het verbod op anti-
gpruitmiddelen, is de gewenste kwaliteit slecht een gedeelte
van het jaar verkrijgbaar;

- het aardappelras dat onder de naam Tesselstar is verkocht,
is binnen een jaar drie keer gewljzligd. Niet elk ras was
kwalitatief even goed.

Als positief punt met betrekking tot de aanvoer werd door
alle vier de geinterviewden de goede relatie met de leveran-
cier(s) gepoemd. De bemiddeling door COET heeft een positieve
invloed op de continuiteit van de aanvoer. Ook de aangevoerde
kwaliteit en de sortering zijn goed (vergelijkbaar met gangbaar).

Wat betreft de afievering lopen biologische produkten gewoon
mee met de gangbare produkten. De produkten worden gezamenlijk
vervoerd, wat de distributiekosten drukt. Twee bedrijven leveren
voornamelijk aan het gangbare kansal, &én voornamelijk aan het
blologische kanaal en &&n a&n beide ongeveer evenveel. Continu-
iteit van het aanbod is erg belangrijk. Als zwakke punten worden
genoemd de zwakke financiéle situatie van veel biologische be-
drijven, waardoor betalingsafspraken slecht worden nagekomen en
de lage omzetsnelheid.
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Extra service is niet gebruikelijk. Er wordt weinig gedaan
aan advisering rond het assortiment en slechts één bedrijf werkt
mee aan aanbledingen. Er worden geen of slechts iIn uitzonderlijke
gevallen kredietfaciliteiten geboden.

Marketingprestaties

Het gebruik van merken in de produktgroep agf is beperkt.
Voor verse groenten worden geen merken gebruikt, wvoor aardappelen
en verwerkte produkten daarentegen wel. Dit verschilt weinig van
de situatie bij gangbare agf.

De bedrijven voeren, ook in vergelijking met het gangbare,

. een smal en ondiep bilologisch assortiment. Eén bedrijf heeft on-
langs het assortiment sterk versmald door de slecht lopende pro-
dukten te schrappen. Eén bedrijf overweegt uitbreiding van het
assortiment.

Drie bedrijven ondersteunen hun produkten met reclame. Voor
één bedrijf is dir weinig zinvol, omdat er uitsluitend onder pri-
vate label geproduceerd wordt. Reclame wordt gemaakt met consu-
mentenfolders, waarin het begrip ecologisch wordt uitgelegd, met
folders voor winkeliers, met kartonpresentaties voor in de win-
kel, een kistenstelling, advertenties in tijdschriften en dagbla-
den en via beurzen.

Over de prijsstelling zijn weinig gegevens beschikbaar. Twee
bedrijven houden woor bioclogische produkten dezelfde bruto marge
aan als voor gangbare produkten. Voor verse groenten is het nood-
zakelljk een hogere bruto marge te rekenen dan voor aardappelen,
omdat er van groente meer weggegoold moet worden. Dit is voorma-
melilk het gevolg van een te lage omloopsnelheid.

Voor de marketing van bilologische agf wordt geen gebruik ge-
maakt van een marketingplan.

3.2.2 Zuivel

In deze produktgroep zijn drie bedrijven geinterviewd: &én
groothandel en twee verwerkende bedrijven. Deze twee verwerkers
ziin inmiddels met de verwerking van blologische melk gestopt.

Inkoopvoorwaarden

De twee verwerkende bedrijven kochten via (}aar)contracten
direct bij melkproducenten. In het comntract waren bepalingen op-
genomen over de prijs en de kwaliteit. Een vaste prijs vond een
verwerker achteraf minder gelukkig. De groothandel koopt in naar
aanleiding van vraag vanuit de klanten.

De meerprijs die de inkoper betaalt voor blologische melk

ten opzicht van gangbare melk varieert tussen 10 en 40 cent per
liter,
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Verwerking

De verwerking vond niet plaats op de gangbare produktieli]-
nen. De omvang van de stroom biclogische melk was hiervoor te
klein, De melkverwerking gebeurde in samenwerking met een klein-
schalige melkverwerkende fabriek danwel in een proeffabriek. Om
de verwerking tot dagprodukten voor eem grote melkverwerker inte-
resgant te maken, is minimaal een hoeveelheid van 20 tot 60 mil-
joen kg melk per jaar nodig. De produktie van specialistische
produkten, zoals drinkyoghurt, moeten kleine bilologische melkver-
werkers op zich nemen.

Koffiemelk wordt wel op gangbare produktielijnmen geprodu-
ceerd., Dit gaat gepaard met veel extra reinigingskosten, waardoor
de produktiekosten hoger worden.

Logistieke prestaties

De aanvoer naar de melkverwerkende industrie was afkomstig
van 10 tot 16 producenten. Bislogische melk moet apart vervoerd
worden. Wanneer er melk uit andere regio’s aangevoerd moet wor-
den, leidt dit tot een kostenverhoging van circa 5 cent per liter
melk. De aanvoer van de groothandel komt van een verwerker. De
aanvoer levert geen problemen op.

Wat betreft de aflevering lopen biologische produkten mee
met de gangbare (gezamenlijk transport). Dagverse produkten wor-
den regionaal afgezet. De verwerkers richtten zich vooral op het
gangbare kanaal (winkelketens en vri]e melkhandelaren). Een voor-
deel hiervan 1is men al bekend is met de afnemers en het afzetka-
naal. De biologische detailhandel was niet interessant omdat de
kostenstructuur er te hoog 18 en de schaalgrootte te klein. De
groothandel richt zich zowel op het gangbare als het biologische
kanaal. Het biologisch kanaal wordt uitsluitend beleverd via een
biologische groothandel. Dit bespaart de kosten wan distributie
naar natuurvoedingswinkels.

Extra services, als kredietfaciliteiten, advisering en ac-
ties, zijn niet gebrulkelijk. Wee-verkoop is blj levering aan
supermarkten onacceptabel. De melkverwerkers zijn door middel van
contracten verzekerd van voldoende aanvoer van melk, zodat nee-
verkoop naar afnemers niet voorkomt. De groothandel voorkomt in
het gangbare kanaal nee-verkoop door houdbare produkten op voor-
raad te houden. De bioclogische groothandel bestelt twee weken van
te voren. De produkten voor de biologische groocthandel hoeven
daarom niet op voorraad te worden gehouden.

Marketingprestaties

De bruto detailhandelsmarge voor gangbare volle melk is
4,3%Z. Voor biologische melk werd een bruto marge geadviseerd van
19,4%. Voor houdbare zuivelprodukten wordt door de verwerker een
bruto marge van 151 gerekend. Vervolgens wordt (naar de mening
van de verwerker) door de blologische groothandel een bruto marge
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gehanteerd van circa 23% en vervolgens door de biologische de-

tailhandel eveneens een bruto marge van circa 23%1. De gangbare

detailhandel streeft naar dezelfde verkoopprijs als in het biolo-
glech kanaal en hanteert dus een bruto marge van 46X. Door de
hoge marges zijn biologische melkprodukten voor de gangbare de-
tailhandel een interessant produkt.

De geringe afzet vormde voor de melkverwerkers de belang-
rijkste reden om niet met biologische melk door te gaan. Eén ver-
werker kon maar 32 van de biologische melk als hiologisch afzet-
ten. Bij] het opstarten van het project was teveel naar de produk-
tlie en te weinig naar de markt gekeken. Problemen bij de marke-
ting van ecologische melk zijn:

- het grote prijsverschil met gangbare melk. De consumentenad-
viesprijs van biologische melk lag 47 (f 0,73) hoger dan
die van gangbare;

- het gezonde en milieuvriendelijke imago van gangbare melk,
waardoor het verschil tussen gangbare en biologische melk
minder duidelijk is;

- ECO in de merknaam wordt geassocleerd met economischj

- de consument proeft geen verschil tussen gangbare en biolo-
gische melk.

Omdat er voor de consument veel onduidelijk was, bleek er
veel behoefte aan informatie. Die kon worden gegeven via folders,
huis-aan-huisbladen en schapmateriaal. Een achtergrondartikel in
Allerhande (huisblad van AH) zou een goede vorm van consumenten-
voorlichting zijn, maar is te duur.

Als gevolg van de SEAL-reglementen kan de produktpresentatie
niet altijd optimaal zijn. Chocolademelk zakt bijvoorbeeld uit.
Bij verkoop in glazen flessen en een lage omloopsnelheid is dit
duidelijk zichtbaar. Ook het vetgehalte van zowel chocolade- als
koffiemelk is hoger dan bij vergelijkbare gangbare produkten.

Om zich van andere aanbieders te onderscheiden is het nood-
zakelijk de biologische produkten onder een merknasm te voeren.
Het assortiment is over het algemeen smal (2 of 3 produkten) en
niet diep (1 of 2 merken, 1 of 2 verpakkingen).

Er wordt thans geen marketingplan voor biclogische zuivel-
produkten gebruikt.

3.2.3 Droge produkten

In deze produktgroep zijn vier hedrijven geinterviewd: twee
zijn voornamelilk groothandel en twee zijn verwerker.

Inkoopvoorwaarden

De twee groothandela werken met een producentenpocl. De ver-
koopprijs minus de kosten is de prijls voor de boer. Eén bedrijf
hanteert een minimumprijs. In geval van import worden er con-
tracten gesloten wearin de prijs, de hoeveelheid en de reinheid
worden overeengekomen. De inkoopprijs wvan biologische inlandse
tarwe ligt 50X tot 55% hoger dan die van de gangbare. Bij spring-
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tarwe (uit de VS) kost de blologische kwaliteit 40X meer. Volgens
de geinterviewde zijn deze prijsverschillen niet te rechtvaardi-
gen uit de lagere opbrengst.

Bij klachten over de inkoopkwaliteit worden er prijsconces-
sles gedaan. De kwaliteit van bicloglsche granen en peulvruchten
is over het algemeen genomen lager dan de gangbare kwaliteit.

Bij peulvruchten komen zowel tekorten als overschotten voor.
YVan tarwe is voldoende aanbod. Bij een overschot wordt het graan
als blologisch doorverkocht aan derden. Hiervoor is een origineel
keuringscertificaat nodig. Soms kogt het moeite dit bij SKAL te
krijgen. Een andere oplossing voor overschotten is het graan te
bewaren of het op de gangbare markt af te zetten.

Verwerking

De minimaal te vermalen hoeveelheid verschilt sterk tussen
verwerkers. Genoemd worden: 0,2 ton, 5 ton en 40 ton. Het verwer-
ken van biologisch graan begint na het weekend op een schone pro-
duktielijn of er moet speciaal een lijn schoongemaakt worden. Om-
schakelen naar het gangbare produkt vergt een half uur. Eén ver-
werker maalt ook verschillende gangbare produkten. Hierdoor zijm
er ook voor gangbare produkten hoge omstelkosten.

Logistieke prestaties

De aanvoer naar de groothandels is direct van producenten
afkomstig. Aan de pool nemen 12 tot 15 producenten deel. De boer
levert het graan zo snel mogelijk na de cogst af bij de groothan-
del of bij een regionaal verzamelpunt. Deelnemers aan een pool
kunnen er zeker van zijn dat er uitbetaald wordt. De transport-
kosten en de kosten voor het drogen en schonen zijn voor de pro-
ducent. Omdat het om een losgestort produkt gaat, is gescheiden
vervoer noodzakelijk.

De geinterviewden wvinden het positief dat de boeren bewust
hebben gekozen voor de biologische teeltwijze. Ze zijn gemoti-
veerd om kwaliteit te leveren. De ervaring van de geinterviewden
leert dat met name boeren die overgeschakeld zijn vanuit de gang-
bare landbouw in staast zijn een goede kwaliteit graan te leveren.

Enelpunten in de aanveer zijn:

- omdat de afzetmogelijkheden (nog) beperkt zijn, mogen de
telers niet te veel uitbreideng

- de transportkosten zijn hoog, omdat de aangeboden partijen
te klein zijn om met volle vrachtwagens te rijden;

- de kwaliteit van het graan is wel eens minder. Soms bevat
het onkruild. Dit is slecht voor het imago van biologlsch
gTaan;

- de kosten van het schonen zijn hoog;

- er is veel concurrentie van buitenlands aanbod.
Bij de verwerkers verloopt een deel van de inkcop via een
intermediair. De SKAL-certificaten veor de import zijn nlet al-
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tijd op tijd beschikbaar. Met de aanvoer zijn over het algemeen
geen problemen.

De afievering loopt mee met gangbare produkten. Er wordt ge-
leverd aan gangbare en biologische groothandelaren, verwerkende
bedrijven (bakkers en molenaars, banketindustrie) em aan super-
markten. Er wordt niet afgezet aan natuurvoedingswinkels. Ver-
schillende bedrijven geven aan dat het moeilijk is om meer afne-
mers te vinden.

Omdat men er naar streeft eem constante kwaliteit te leve-
ren, moeten er meerdere partijen worden gemengd. Hierdoor is men
niet altijd in staat om direct te leveren. De distributie van
bioclogisch brood 1s nog niet landelijk. Er zijn te weinig bakkers
die het in hun assortiment opnemen.

Verschillende vormen van service komen voor. Er wordt promo-
tie verzorgd en gewerkt met aanbiedingen. Voor bakkers zijn er
diverse vormen van ondersteuning onder andere door de baktechni-
sche dienst. Er zijn geen speciale kredietfaciliteiten. Het kost
echter moeite om de rekeningen te innen bij afnemers in de biolo-
gische sector. Eén bedrijf hanteert voor gangbare bedrijven een
betalingstermijn van 8 dagen en voor biclogische bedrijven 30
dagen.

Marketingprestaties

De consument is niet bereid om voor biologisch brood meer te
betalen dan voor ander luxe brood. De winkeladviesprijs van een
bilologisch brood (800 g) ligt op f 2,75-Ff 3,25. De prijs die de
bakkers voor biologisch meel betalen ligr hoger omdat de inkoop-
prijs van het graan hoger ligt, de vermaling arbeidsintensiever
is en het produkt speciale promotie vraagt. Naast hogere inkoop-
kosten (f 1,23 excl. BTW grondstofkosten voor één brood van 800
g) maakt een bakker extra kosten door arbeidsintensievere verwer-
king en promotie. Hieruit volgt dat de bakker op biologisch brood
minder winst kan maken dan op gangbaar luxe brood. De marge die
de groothandel en verwerking hanteert, is procentueel over het
algemeen gelijk aan (in é&n geval hoger dan) de marge die voor
gangbare produkten wordt gerekend. De kosten (onder andere trans-
portkosten) die gemaakt worden, liggen voor biclogische produkten
veel hoger. Het blijkt niet altijd mogelijk alle kosten die voor
het bioclogisch produkt gemsakt worden aan het produkt toe te re-
kenen. Een gedeelte van de kosten moet dan gedekt worden door de
afzet van gangbare produkten.

Het biologisch brood is volgens de geinterviewden duidelijk
van mindere kwaliteit. Volgens de SKAL-regliementen is het toevoe-
gen van ascorbinezuur niet toegestaan. Hierdoor is het brood min-
der luchtig en sneller ocud. Ook andere broodverbetermiddelen zijn
niet toegestaan.

Het assortiment is bij drie van de vier bedrijven erg smal
en ondiep: 1 tot 3 produkten. Bij één bedrijf is het bioclogisch
assortiment (van circa 11 produkten) breder dan het ganghare,
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maar niet diep. Twee bedrijven zijn actief op zoek naar uitbrei-
ding van het assortiment.

Eén verwerker heeft de introductie van biclogisch meel sterk
ondersteund. Voor bakkers is er foldermateriaal, een specizle
broodzak en een showkaart voor in de winkel entwikkeld. Op ver-
zoek konden er winkeldemonstraties verzorgd worden, waarbij de
helft van de kosten voor de verwerker waren. De introductie van
biclogisch brood is nationaal in de pers aangekondigd, middels
een persbericht. Landelijke publiciteit werkt echter niet goed,
cmdat er geen landelijke spreiding van bakkers met biologisch
brood is. De groothandel adverteert beperkt (bijvoorbeeld in Eko-
land). De marge laat het niet toe om veel aan reclame te doen.

Er zijn meerdere aanbieders van biclogisch meel. Daarom
wordt biolegisch brood onder een merknasm verkocht. Wanneer de
consument om dit merk brood vraagt, is het duideli}k dat hij
brood van meel van deze specifieke verwerker wenst.

Bij] het starten van verwerking van biologilsch graan werd er
met een marketingplan voor biologische produkten gewerkt. Nu de
produkten meelopen met het gangbare, ias er geen apart plan meer.

3.2.4 Conserven

Over coneerven is slechts een verwerkend hedriif geinter-
viewd.

Inkoopvoorwaarden

Voor de inkoop van grondstoffen worden er per jaar teeltcon-
tracten afgesloten. Hierin wordt de prijs, de hoeveelheid en het
leverti)dstip vastgelegd. De inkcopprijs ligt 100X tot 150X hoger
dan die van de gangbare grondstoffen. Dit 1s deels te verklaren
uit extra arbeidskosten in de teelt. In volgende contracten zal
de inkooppri)s echter teruggebracht worden naar 50X tot 100X ho-
ger. De kwaliteit van de biologische groenten was even goed als

van de gangbare. Overschotten worden in het gangbare kanaal afge-
zet.

Verwerking

Het blologlsch produkt wordt aan het begin van de dag op een
schone 1ijn verwerkt. De laatste 5I gaat op in de gangbsre pro-
duktie. De 1lijn stilleggen en schoonmaken is namelilk te duur.

Logistieke prestaties

De aanvoer 1s direct afkomstig wvan producenten, Het trans-
port gebeurt in eigen beheer. ERO-telers zitten in een ander
teeltgebied, dan gangbare telers. De aanvoer vraagt daarom meer
aandacht dan bij gangbare produkten.

In eerste instantie wilde men het biologische produkt aan
klanten afzetten die al gangbare produkten kopen. De belangstel-
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ling voor bilologische produkten bleek echter gering, omdat de
omzetsnelheid ervan te laag 1s en de schapruimte te duur. Nu
wordt exr afgezet in het biclogisch kanael. Een zwak punt bij le-
vering aan het bioclogisch kanaal is het risico of en wanneer er
betaald wordt.

Bij biologische produkten wordt meer service verleend. Men
zlet het als een experiment. Nee-verkoop komt alleen voor als de
kosten van het verwerken groter zijn dan de baten, bijvoorbeeld
ondat er om een te kleine hoeveelheid wordt gevraagd. De klant
wordt dan naar een andere verwerker doorverwezen.

Marketingprestaties

Er wordt zowel voor het gangbare als voor het biologische
assortiment geen reclame gemaakt. De verkoopstrategle is erop ge-
richt biologische conserven onder private label aan supermarkten
te verkopen. Dit is tot nu toe niet gelukt.

3.3 Biologische keurmerken en garanties
3.3.1 De SKAL-controle

Met ingang van 1 januari 1992 gelden er binnen de EG unifor-
me regels voor bilologisch produktiemethoden. De controle op deze
normen wordt uiltgevoerd door een onafhankelijke keuringsinstan-
tie. De Nederlandse overheid heeft daarvoor SKAL (Stichting Keur-
merk Alternatieve Landbouw) aangewezen. Jn SKAL zijn het Ministe-
rie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij, consumenten- en mi-
lieuorganisaties, biclogische producenten, verwerkers en handel
vertegenwoordigd. Zowel producenten, handelaren als verwerkers
kunnen een 5KAL-licentie aanvragen (Te Raa, 1992).

Voor verwerkers en groothandel (secundaire producenten) is
het SKAL-tarief uit twee posten opgebouwd: het hasighedrag
(f 1.250) en een variabel bedrag op basis van de onder controle
geproduceerde omzet (0,5X over de omzet, verkoopwaarde af be-
drijf). In geval er produktie wordt uitbesteed, wordt voor elk
produktie-bedrijf een toeslag van f 500 in rekening gebracht, bij
het bedrijf dat de produktie uitbesteed. Bedrijven waar de uitbe-
stede produktie is ondergebracht, zijn vrijgesteld van de heffing
over de omzet.

De normen voor verwerkte produkten zijn gebaseerd op de vol-
gende uitgangspunten:

- de ingrediénten dienen biologisch te zijn. Als ingrediénten
nfet bilologisch verkrijgbaar zijn, mogen deze tot maximaal

10 vervangen worden door gangbare ingrediénten;

- bewerkingen die ultsluitend een kosmetisch doel dienen, zijn
niet toegestaasn. Het gebruik van kleur-, geur- en smaakstof-
fen is dan ook verboden;
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- de keuze van de verpakking dient mede gebaseerd te zijn op
de mogelijkheid tot hergebruik en de beperking van de hoe-
veelheid huishoudelijk afval.

Er zijn SKAL-produktnormen beschreven voor granen en graanproduk-

ten, brood en banket, groenten, peulvruchten, zaden en noten,

vruchten, melk en zuivelprodukten, alcoholhoudende dranken, vlees
en vleeswaren, oli&n en vetten en voor phytotherapeutische prepa-
raten,

Op een door SKAL gecertificeerd produkt worden drie van de
vier volgende aanduidingen vermeld: het EKO-merk, "Biologische
Landbouw, EEG-controle-systeem™, "SKAL [bedri]fsnummer... pro-
duktnummer...]", naam en adres van de contractant. Bulkpartijen
moeten voorzien zijn een SKAL-certificaat. De term bilologisch of
afleidingen daarvan worden door EG-werordeningen beschermd

Om controle mogelijk te maken moeten de bedrijven de inkoop,
produktie, gebruikte recepturen, de verkoop en de opslag van
grondstoffen, halffabrikaten en eindprodukten registreren (SKAL,
1992). Gedurende de looptijd wvan het contract vindt tenminste &&n
volledige bedrijfscontrole plaats.

3.3.2 Ervaringen van de geinterviewden

Er zijn opmerkingen gemaskt over de methode van controleren,
over het vertrouwen dat men er in heeft, over de tijd en moeite
die de controle kost en cover de kosten van de biologische garan-
tie.

Alle geinterviewden met biologische produkten in het assor-
timent worden door SKAL gecontroleerd. De geinterviewden passen
verschillende methoden toe om aan de vocrwaarden van SKAL te vol-
doen, Iemand vertelt dat er een contract wordt afgesloten met de
afnemers (bakkers), waarin de levering, de receptuur en de juiste
hoeveelheid 2zijn vastgelegd. Van elke zak meel kan een bepaald
santal broden gebakken worden. Voor elk brood 1s é&é&n ouwel bijge-
sloten. Een ander heeft een apart stukje magazijn lngericht wvoor
biologisch produkten. Bulkprodukten en andere onverpakte produk-
ten worden door de geinterviewden apart gehouden, verpakte pro-
dukten niet.

Er 1s ook enige kritiek op de controle. SKAL zou meer ver-
trouwen moeten geven aan groothandels en verwerkers. Z1j zouden
zelf certificaten moeten kunnen uitschrijven. SKAL moet de voor-
raden en de verkoop controleren, maar zou ook consequent aanwezlg
moeten zijn bij de oogst, omdat juist daar gerommeld kan worden.
Een derde punt van kritiek is dat het erg lang duurt, voordat
SEAL beslist welke verpakking gebruikt moet worden. Dit is zowel
voor de handel als de consument onduldelijk.

Het aanvragen van een licentie bij een tweede keuringsin-
stantie verloopt niet altijd soepel. Iemand noemt dat de SKAL-
asnvraag veel rompslomp geeft en dat terwijl men toch al een EKO-
licentie had. Cok het aanvragen van een BD-licentie, terwijl er
al een ERO-licentie 1s, verloopt moeizaam. Bij doorlevering van
partijen graan moet SKAL ingeschakeld worden voor een nieuw ori-
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gineel document. Ook het verstrekken hiervan verloopt niet altijd
soepel.

Wijzigingen in de SKAL-reglementen kosten de ondernemer veel
tijd. Ook is het verwarrend dat er veel post van verschillende
organisaties komt. Er wordt door SKAL en de NVEL geen duidelijk-
heid geschapen. Bakkers ervaren de SKAL-controle als grote romp-
slomp. Er moeten veel gegevens overlegd worden.

Het merendeel van de respondenten vindt dat het controle-
systeem gebaseerd is op vertrouwen. Het 1ls niet waterdicht. Dat
geldt zeker voor onverpakte produkten. De controle blijft voorna-
melijk beperkt tot een boekhoudkundige controle. Twee geinter-
viewden vinden het asysteem, zoals het er nu 18, goued. Het 1s ver-
standig dat er gewerkt wordt met een biologisch keurmerk. Het is
daarblj zeer belangrijk dat de consument er vertrouwen in heeft.
Een goede keuring is belangrilk.

Zowel de mening dat de kosten voor controle te hoog zijm,
als de mening dat deze kosten laag zijn, wordt gehoord. Scmmigen
vinden dat voor dat bedrag geen effectieve controle op 1s te zet-
ten. Eén bedrijf neemt de controlekosten niet mee in de prijs van
biologische produkten, omdat er op de gangbare produkten ook con-
trole 1s., Een ander berekent ze wel door in de prijs. Iemand uit
de zorg dat de contributie aan SKAL steeds hoger wordt.

3.4 cConcurrentieverhoudingen
3.4.,1 Sterke punten

De voordelen die het heeft om biologische produkten af te
zetten via gangbare groothandels en verwerkende industrie kunnen
in 3 categorieén ingedeeld worden:

l. mnetwerk van afnemers in het gangbare kanaalj
2. goedkoops;
3. service en vertrouwen,

Gangbare ondernemingen beschikken over een netwerk van afne-
mers in het gangbare kanaal. Deze afnemers kunnen voor het biclo-
gisch produkt bij dezelfde leverancier terecht als voor het gang-
bare produkt. De drempel om biologisch produkten te kopen kan
daardoor lager zijn. Men hoeft niet op zoek naar een nieuwe, ex-
tra, leverancier.

Omdat het biclogiach produkt, met name bij de aflevering,
kan profiteren van de schaalgrootte van het gangbare produkt, is
de afzet via het gangbare kanaal goedkoop. Men heeft bovendien
veel kennis en ervaring met de produktgroep, waar het biologische
produkt van kan profiteren.

Voor biologische produkten geldt dezelfde service als voor
de gangbare produkten. De financiéle positie van de onderneming
is goed. De afnemers zijn verzekerd van kwaliteit, garantie en
ondersteuning.
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3.4.2 Zwskke punten

Tegenover het voordeel dat afnemers in het gangbare kanaal
vertrouwen hebben in gangbare leveranciers, staat het nadeel dat
afnemers uit de blologleche sector weinlg vertrouwen lijken te
hebben in het produkt van een gangbare onderneming. Een op zelf-
bediening gerichte groothandel geeft san natuurvoedingewinkels
niet te kunnen bedienen, omdat zij hun produkten bezorgd willen
krijgen.

Een asntal coliperaties 1s ingesteld op omvangrijke produke-
stromen. De beperkte omvang van de biclogische produktstroom in
verhouding tot de omvang van de onderneming heeft een aantal na-
delen. Zo moeten nieuwe produktstromen meteen van een behoorlijke
omvang zijn. De verwerkers geven aan dat flexibilireit van het
bedrijf een vereiste is bij het verwerken van biologische produk-
ten, cmdat er op kleine schaal verwerkt moet worden. Men vindt
een middelgrote bedrijfsomvang een voordeel, een grote omvang een
nadeel, Als het produktieproces flexibel en beheersbaar is, kan
de verwerking van het bilologisch produkt goed ingepland worden.

De verwerking en opslag van bulkprodukten vindt soms plaats
op verschillende lokaties. En omdat men Ingesteld is op grote
produktstromen vormt het steeds weer transporteren van kleine
hoeveelheden een logistlek probleem. Ook het codperatleve karak-
ter van de onderneming kan een nadeel zijn voor het opnemen van
blologische produkten. Eerst zullen de leden van codperatie over-
tuigd moeten worden van het belang van verwerken van biologische
produkten.

De beperkte omzet van het biologische produkt heeft tot ge-
volg dat het gevoerde assortiment beperkt moet blijven. Voor de
verkoop van conserven is het nadelig dat de fabrikant geen eigen
verkoopapparaat heeft en geen sterk eigen merk. Bij de verwerking
vragen de kleine partijen veel aanlooptijd en veel tijd in ver-
band met schoonmaken. Een ander zwak punt dat gencemd wordt, is
dat de prijs die gevraagd moet worden te hoog 1s.

3.4.3 Aanbevelingen voor een betere afzet

De aanbevelingen die de geinterviewden doen om de afzet van
biclogische produkten te verbeteren, liggen voor een belangrijk
deel op het terrein wvan kwaliteit, promotie, prijs en distributie
(zowel aan- en afvoer). Alle suggesties zi)n erop gericht de
vraag uit de markt, en daaraan gekoppeld de omzet, te vergroten.

De bilologiache produkten, zowel grondstof als eindprodukt,
moeten van goede, uniforme, kwaliteit zijn. Hier zou sterker op
gelet moeten worden, Grondstoffen moeten van vergelijkbare kwali-
teit zijn als de gangbare. De produkten moeten er goed uitzien.
De kwaliteit van brood zou aanzienlijk verbeterd kunnen worden
als de elsen aan de receptuur versoepeld zouden worden. Het toe-
voegen van ascorbinezuur zou daarom toegelaten moeten worden.
Voor het leveren van conserven is een compleet assortiment be-
langrijk.
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De meeste geinterviewden vinden dat er meer aan algemene
pramotie van biologische produkten gedaan moet worden. De consu-
ment moet er bekender mee worden. Het moet de consument duldelijk
zijn wat de extra kwaliteit van het produkt is en deze moet be-
reid zijn hiervoor meer te betalen, zodat de vraag vanuit de con-
sumenten toeneemt. Ook moeten bioclogische produkten ontdaan wor-
den van het dure imago. Biologica, en volgens sommigen SKAL, die-
nen hier een rol in te spelen. Anderen suggereren dat grote be~
drijven of het ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visseri]
reclame zouden moeten maken. Als er reclame wordt gemaakt moet
men wel zorgen dat er aan de vraag voldaan kan worden. Het opbou-
wen van een assortiment kost tijd. Weer een ander is tegem col-
lectieve campagnes. Bedrijven moeten in staat zijn zelfstandig te
opereren.

Om duidelijkheid te scheppen naar de consument moet er een
duidelijk keurmerkenbeleid komen.

Men is het erover eens dat de prijzen van biologische pro-
dukten omlaag moeten, oftewel het verschil tussen gangbaar en
biclogische moet kleiner. Dit is een belangrijke factor om tot
een grotere afzet te komen. Om een lagere prijs te bereitken zul-
len alle schakels in de keten genoegen moeten nemen met minder
marge. Er moet gestreefd worden naar een hogere omzet tegen een
lagere prijs. Wel vindt men dat de consument bereid moet zijn een
meerprils te betalem.

Om tot grotere afzet te komen, moeten bilologische produkten
ook in het gangbare kanaal gedistribueerd worden. Als &&n super-
markt begint, volgen de anderen. Er wordt gewaarschuwd dat er
enige tijd nodig is om een assortiment conserven en extra aanvoer
van granen en peulvruchten te realiseren. De oorzaak hiervan is
dat er met jJaarcontracten wordt gewerkt. Het is belangrijk dat er
gehandeld kan worden met financieel krachtige bedrijven. Om het
gangbare kanaal van conserven te kunnen voorzien, moet men de
garantie hebben dat er elk jaar voldoende biologische grondstof
van de vereiste kwaliteit verkrijgbaar 1s. De sector moet hier-
voor groeien. De geinterviewde is van mening dat hiervoor de re-
gelgeving ten aanzien van het gebruik van gewasbeschermingsmidde-
len zou versoepeld moeten worden.

De efficiéntie in het bedriif kan, gegeven de huidige
schaalgrootte, bijna niet beter, Het produkt loopt mee met het
gangbare produkt. De produktie zou beter afgestemd kunnen worden
op de vraag. Voor granen is dit moeiliijk omdat men ook te maken
heeft met buitenlands aanbod.

3.5 Toekomstverwachtingen
3,5.1 Ontwikkelingen in de biologlsche sector

Etr worden twee trends gesignaleerd die gunstig zijn voor de
biclogische sector: de milieubewuste trend en de tendens om meer

met kwaliteitsgrondstoffen te werken. Men verwacht dat de milieu-
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bewuste trend zal doorzetten. Voor het werken met kwaliteits-
grondstoffen is het de vraag of deze trend een grote vlucht
neemt.

Ook ziet men een ontwikkeling dat het gangbare produkt rich-
ting het ecologisch opschuift. Volgens twee geinterviewden zou de
ecologische produktierichting dan verdwijnen, zodat alleen ge-
integreerd en biologisch-dynamisch (BD) overblijven. BD blijft
als aparte produktierichting bestasn omdat dit fundamenteel van
geintegreerd verschilt. Wil ecologisch ale aparte produktierich-
ting blijven bestasn, dan is er meer reclame nodig (duidelijkheid
naar de consument) en moet het assortiment in het gangbare kanaal
verbreed worden. Ook moet men commerciléler gaan werken, in tegen-
. stelling tot ideéler. Een andere geinterviewde verwacht ook dat
er twee produktiesystemen overblijven, maar dan geintegreerd en
biclogisch.

Er wordt geen sterke groei van de biologlische sector ver-
wacht. De afzet verloopt moeilijk en de zwakke financiéle situa-
tie doet de sector geen goed. Albert Heyn als trendsetter richt
zich op geintegreerde teelt. Om de problemen het hoofd te bieden
zal men structureel te werk moeten gaan met promotie en prijs. De
meesten verwachten dat de markt voor het blologisch produkt be-
perkt zal blijven. Een marktaandeel van 2% wordt mogelijk geacht;
6X 1s niet haalbaar. Een geinterviewde merkt dat de consument
steeds bewuster wordt en ziet dus mogelijkheden voor biologische
produkten. Een ander denkt dat de afzet van bilologische produkten
afhankelijk is van de economische groei en de bereidheid van con-
sumenten om iets extra’s te betalen.

3.5.2 Ontwikkelingen in het biologisch assortiment

Er zijn opmerkingen gemaakt over het eigen assortiment en
over het blologisch assortiment in het algemeen.

Het elgen assortiment zal in de meeste gevallen nlet veran-
deren. Tenminste vier ondernemingen overwegen een extra produkt
in het assortiment op te nemen.

Het hiologisch assortiment als geheel zal meer richting het
gangbare veraschuiven. Het assortiment zal zich verder ontwikkelen
en daarmee lnnovaties van het gangbare produkt stimuleren. In het
groente-assortiment zullen geen grote wijzigingen optreden. De
continuiteit zal door het veilingsysteem gewaarborgd kunnen wor-
den.

De verpakking moet een relatie met het biologische karakter
van het produkt hebben. Men zou de minst milieu-belastende ver-
pakking moeten kiezen.

3.5.3 De houding tegenover biologische produkten
Van de 10 geinterviewden bedrijven met biclogische produkten

in het assortiment geven er 3 aan dat de houding ten aanzien van
biclogiuche produkten positief zal blijven. Eén vindt de kwali-
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teit van de grondstoffen erg meevallen. De drempel is dan ook
nilet hoog om met biologische produkten verder te gaan.

Twee bedrijven nemen een pagsieve houding aan. Zij steken
weinig tijd en geld in het blologisch produkt. Eén bedri]f neemt
een ultgesproken actleve houding san. Men wil de blologlsch acti-
viteiten uitbouwen en versterken en streven naar meer continu-
iteit.

Drie bedrijven blijven de markt volgen. Ze vinden het seg-
ment te klein om er weer in te stappen. De verwachting dat het
produkt oolt iets zal worden is laag. Voorwaarden om weer in de
markt te stappen zijn: perspectieven voor de lange termiln en een
planmatige en professionele aanpak.

Ook één van de verwerkers zonder biologische produkten in
het assortiment vindt de markt te klein om er inm te stappen. Twee
anderen hebben een positieve houding ten aanzien van biclogisch
produkten en volgen de ontwikkelingen. Redenen om (mog) niet met
blologische produkten te beginnen liggen op het gebied van de
aanvoer van grondstoffen. Voor één verwerker 1s de benodigde
grondastof nog niet biologisch verkrijghaar. De andere verwerker
vindt het aanbod van grondstoffen zowel kwalitatief als kwanti-
tief onvoldoende om volledige naar biologisch om te schakelen.
Een aparte 1ijn biologisch produkten naast de ganghare is niet
interessant, omdat er in andere, gangbare, marktsegmenten meer
groel te behalen is. Met een aparte biologische 1i]n vergt het
ock logistiek meer organisatie om de produkrie continu te laten
verlopen.

Bij de afzet van bilologisch vlees moet er rekening mee ge-
houden worden, dat de consument bepaalde stukken vlees vaak con-
sumeert en andere helemaal niet. Hierdoor kan slechts circs 1/4
van het vlees als bilologisch aan de consument verkocht worden. De
rest van het vliees moet een andere bestemming krijgen. Hiervoor
kan meestal geen meerprijs vanwege het biologisch karakter ge-
vraagd worden. De biologische meerwaarde moet dus op slechts één
vierde van het dier verdiend worden.

3.5.4 Ontwikkelingen in de afzet van biologische produkten

Slechts drie ondernemingen rapporteren een groeiende vraag
naar het bioclogisch produkt. In één geval gaat dit, omdat het
aanbod sneller groeit, gepaard met lage prijzen. De producenten-
prijs is nu te laag.

Bi) de andere 7 ondernemingen daalt de vraag en/of het aan-
tal afnemers of zijn er dit jaar geen nieuwe contractean voor de
verwerking van blologische produkten afgesloten. Bij &&n van deze
bedrijven wordt de minimale produktie niet helemaal verkocht. Een
ander meldt dat, wanneer het niet lukt om in het gangbare kanaal
af te zetten, er met biologische produkten gestopt wordt. Een
groentehandelaar heeft het biologisch assortiment fors ingekrom-
pen.
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3.5.5 Voorwaarden voor introductie in de gangbare detailhandel

. De voorwaarden voor het introduceren van produkten in de
gangbare detailhandel zijn voor gangbare en bicloglsche produkten
hetzelfde: een hoge omloopsnelheid, constante produktkwaliteit,
continu aanbod (geen nee-verkoop). Daarnaast is het belangrijk
dat de biologische garanties waterdicht zijn. Dit zsl veel kosten
met zich meebrengen. De boodschap van het biclogisch produkt moet
commercieel vertaald worden om er winst mee uit de markt te ha-
len, Voor melk bleek de vertaling niet relevant, omdat het gang-
bare produkt al een gezond imago heeft.

Voor veel biclogische produkten 1z de omloopsnelheid niet
hoog genoeg. Er moet vraag zijln vanuit de consumenten. Door wmid-
del van promotie kan de vraag gestimuleerd worden. De consumen-
tenprijs mag niet meer dan 15% hoger worden dan het gangbare pro-
dukt.

Thans 18 het voor agf en droogwaren niet mogelijk om meerde-
re jaren een constante produktkwaliteit te leveren (ook visueel).
De consument wil niet op kwaliteit inleveren. Het is belangrijik
dat een produkt er goed uitziet.

3.6 Samenvatting

Biologische produkten zijn voor een belangrijk deel op ver-
zoek van de aanbodskant (producenten) in de gangbare groothandel
en verwerkende industrie geintroduceerd. Voor de afzet wan biclo-
gische produkten heeft dit als voordeel dat gebruik gemaakt kan
worden van het netwerk van afnemers dat de ondernemingen hebben
in het gangbare kanaal, het 1s goedkoop en er kan gebruik gemaakt
worden van bestaande serviece-verlening. Een nadeel 1s, dat het
biologisch assortiment beperkt is. Wanneer via op bulk ingestelde
cobperaties wordt afgezet, moet de produktstroom meteen een aan-
zienlijke omvang hebben.

Het aandeel van blologische produkten in de totale omzet
ligt tussen 0 en 3%. Voor verwerkers betekent dit dat zij niet
over een aparte verwerkingslijn voor blologische produkten be-
schikken, Na het schoomnmaken wordt de gangbare produktielijn kor-
te ti]d voor het verwerken van biologische produkten gebruikt.
Flexibiliteit wan het bedrijf is daarom een voordeel.

De plaats van het bedrijf in de afzetketen bepaalt voor een
belangrijk deel hoe de inkoop geregeld is. De inkoop direct bi}
producenten wordt met contracten geregeld. In die contracten kan
de prijs, de kwaliteit, de hoeveelheid en het levertijdstip wor-
den vastgelegd. Inkoop bij de groothandel gaat op bestelling. Bij
de groothandel kan ingekecht worden als de voorraad (bijna) op
is. De leverende groothandel bepaalt de prijs. Bij het veiling-
project (COET) kan 3 keer per week ingekocht worden.

Over de inkoopkwaliteit bestaan over het algemeen geen
klachten. In een aantal gevallen is de kwaliteit van biologische
grondstoffen echter systematisch lager zijn dan van de gangbare.
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Als de kwaliteit niet volgens afspraak is, wordt er op de afge-
sproken prijs gekort. De inkoopprijs ligt 40 tot 300% hoger dan
die van gangbare grondstoffen. Een inkoopprijs die 50% tot 1002
hoger ligt, komt het meest voor.

Bij tekorten probeert men een andere leverancler te vinden,
in het binnen- of buitenland. Wanneer er teveel is ingekocht pro-
beert men dit in eerste instantie als blologisch te verkopen.
Soms wordt de prijs verlaagd. Wanneer de afzet als bioclegisch
produkt niet lukt, wordt in het gangbare kanaal afgezet,

De aanvoer van biologische produkten verloopt via andere
leveranciers, dan de gangbare aanvoer. De goede relaties met de
leveranciers en hun betrokkenheid worden positief ervaren. De
keuze uit leveranciers is vaak beperkt., Hierdoor is men niet al-
til)d verzekerd van continue aauvcoer. Het noodzakelijk gescheiden
transport van de kleine hoeveelheden biologische bulkprodukten
leidt tot extra kosten.

Biologische produkten worden afgezet aan gangbare detailhan-
del, aan de biologische groothandel en aan gangbare en biologi-
sche verwerkers. Aan de bilologische detailhandel wordt niet gele-
verd. Bi] de aflevering lopen biologische produkten gewoon mee
met de gangbare produkten. De produkten worden gezamenlijk ver-
voerd, wat de distributiekosten drukt. De ondernemingen hebben
moeite met de zwakke financiéle situatie van veel biologische
bedrijven, waardoor betalingsafspraken slecht worden nagekomen.
De kleine schaalgrootte van het biclogische detailhandel is even-
eens een nadeel. Er zijn geen speciale kredietfaciliteiten.

De bruto marge die de groothandel/verwerker voor het biolo-
glach produkt hanteert, is procentueel vaak gelijk aan die voor
het gangbaar produkt, soms wat hoger. Omdat de verkoopprijs van
biologische produkten absoluut gezien hoger ligt, is, bij een
gelijke bruto marge, de marge in guldens hoger dan voor gangbare
proedukten. De kosten die men voor blologisch produkten moet maken
liggen echter ook vaak hoger. Er wordt niet gewerkt aan de hand
van een marketingplan.

Om tot een betere afzet wvan biologische produkten te komen,
is een goede kwaliteit grondstoffen en produkt wvan belang. De
vraag zou gestimuleerd moeten worden door collectieve promotie,
een lagere prijs en distributie via het gangbare kanaal. Om bio-
logisch produkten bij de gangbare detailhandel te kunnen introdu-
ceren gelden dezelfde voorwaarden als voor het introduceren van
gangbare produkten: een hoge omloopsnelheid, constante produkt-
kwaliteit, continu aanbod (geen nee-verkoop). Daarnaast is het
belangrijk dat de biologische garanties waterdicht zijn. De mees-
te bedri)ven verwachten dat de markt voor biologisch produkten
beperkt van omvang zal blijven. Hoewel men meestal positief te-
genover biologisch produkten staat, vormen de teruglopende vraag
en de kleine markt drempels om met blologische produkten door te
gaan of te beginnen.
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4. DE BIOLOGISCHE GROOTHANDEL EN
VERWERKENDE INDUSTRIE

4.1 Inleiding

Om een beeld te krijgen van de groothandel in en verwerking
van biologische produkten in het natuurvoedingskanaal zijn 6
groothandels en 4 bedrijven die in de eerste plaats verwerker
zijn geinterviewd. Dit zijn alle grotere bedrijven binnen hun
produktgroep. Het aantal geinterviewde bedrijven per produktgroep
is weergegeven in tabel 4.1.

Tabel 4.1 Aantal geinterviewde groothandels en verwerkers per
produktgroep

Agf 2
Zuivel 2
Vlees 2
Brood en banket 1
Droge produkten *) 3

-------------------- - - - - .

*)} Granen, graanprodukten, peulvruchten, kruldenierswaren.

De grootste groente- en fruitverwerker in het natuurvoe-
dingskanaal ig failliet gegaan, zodat de paragraaf over comserven
op literatuur is gebaseerd.

In het algemeen bestaat de omzet voor 100Z uit biolegische
produkten. Twee groothandelaren in droogwaren hebben ook reform-
produkten. Eén groothandel heeft glechts 552 biologische produk-
ten. De grootte van de bezochte bedrijven naar jaaromzet is im
tabel 4.2 weergegeven.

Tabel 4.2 Groothandels en verwerkers naar grootteklasse (omzet
in miljoenen guldens)

A P T e e e D e o P R D D A R R T R R P A

- e e r o - - -

De grootste omzetten worden aangetroffen b1j de groothandel
in droogwaren. Hier werken ook de meeste mensen. Het aantal werk-
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nemers varleert van 2 tot 85. Tabel 4.3 geeft de grootte nasar
aantal werknemers.

Tabel 4.3 Groothandels en verwerkers nsar aantal werknemers

- A o e e A ol At e e e ol L A T P R
- - D A R R S P R T A D .

A A e e -

Afnemers van deze bedrijven zijn natuurvoedingswinkels, bio-
logische en gangbare grossiers, gangbare supermarktem, gangbare
speclaalzaken en het grootverbruik. De helft van de geinterviewde
bedrijven zetten af in het gangbare kanaal, maar dan meestal aan
het grootverbruilk. Een aantal die nu niet afzetten aan het gang-
bare kanaal willen dit in de toekomst wel gaan doen.

Door 7 van de 10 bedrijven wordt momenteel geé&xporteerd en
door 8 van de 10 geimporteerd. Slechts é&&n bedrijf heeft als
werkgebied (nog) alleen het bimmenland. Belangrijkste exportbe-
stemmingen zijn: Scandinavié, Verenigd Koninkrijk, Duitsland,
Frankrijk, Belgié, Verenigde Staten, Zuld-Amerika, Oost-Europa en
Italié. Import komt vooral uit Belgié, Duitsland en landen rond
de Middellandse Zee.

Achtereenvolgens komen in dit hoofdstuk per produktgroep de
inkoopvoorwaarden, de eventuele verwerking, de logistieke aspec-
ten en de marketingprestaties aan de orde. Daarna worden de me-
ningen over de SKAL-garantie, de concurrentieverhoudingen en de
toekomstverwachtingen beschreven.

4.2 Gevoerde produkten
4.2,1 Aardappelen, groente em fruit

Er zljn twee groothandels over de produktgroep aardappelen,
groente en fruit geinterviewd.

Inkoopvoorwaarden

Eén groothandel koopt in bij] een vaste groep leveranciers.
Dit bheeft als vcordeel dat door teeltplancverleg vraag en aanbod
afgestemd worden en de boeren een prijs krijgen die hoger is dan
die van COET. In verband met risicospreiding koopt men echter ock
in via contracten met tuinders, COET en andere handelaren.

Er wordt ook rechtstreeks bij tulnders ingekocht zonder con-
tracten. Uit LEI-onderzoek uit 1990 {De Kleijn et al.) bleek dat
bij de inkoop van tuinbowwprodukten overeenkometen vaak gemaskt
ziln in de vorm van een teeltafspraak, terwijl bij de inkoop van
akkerbouwprodukten vaker sprake i1s van schriftelijke overeenkom-
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sten. Als er sprake is van schriftelijke contracten, betreft dit
meeetal de te leveren hoeveelheid, de minimale kwaliteitselsen en
het levertijdsatip.

In geval van tekorten wordt op de vrije markt gekocht of ge-
importeerd. Lukt dit niet dan wordt "nee" verkocht. Bij over-
schotten wordt eerst de prijs verlaagd, indien mogeliik geéxpor-
teerd, tenslotte ondergeschoffeld of afgezet aan het gangbare
kanaal. Sinds het faillissement van een verwerker van biologische
groente en fruit zijn er vrijwel geen mogelijkheden meer voor
verwerking.

De inkooppriis wordt bij de ene groothandel bepaald dcor de
marktsituatie en onderhandelen. Bi} de andere is het uitgangspunt
"een redelijke prijs voor de boer"™, en hebben de prijzen van COET
en het gangbare kanaal ook invloed op de prijsvorming. Hierbij
gelden ook de gangbare lkwaliteitsnormen van de KCB.

Logistieke prestaties

De aanvoer 1s rechtstreeks, al dan nlet op contract, maar
ook indirect via de velling en andere handelaren. Het transport
naar de groothandel mag de boer zelf verzorgen, dit hoeft echter
niet. Wanneer op de veiling (COET) wordt ingekocht heeft dit als
voordeel dat het transport goed geregeld en goedkoop i1s. Bij di-
rect kopen bij teler komt het voor dat telers niet op tijd klaar
sgtaan.

Afnemers zi)n een groot aantal natuurvoedingswinkels, gang-
bare supermarkten en groentespeciaalzaken, grossiers van gangbare
groentezaken, restaurants en instellingen. Zowel elgen vervoer
alse beroepsvervoer komt voor, al dan niet gekoeld, afhankelijk
van de te rijden afstand. Er wordt 2 4 3 keer tot 6 keer per week
beleverd. Er geldt wel een minimumafname. Problemen bij beleve-
ring zijn een steeds vaker voorkemend lzad- en losverbed voor 7
uur *s ochtends, de slechte bereikbaarheid van natuurvoedingswin-
kels voor vrachtwagens, en het niet klaarstasan van fust. Natuur-
voedingswinkels krijgen door hun brede assortiment alles™’thuis"
geleverd, omdat ze ommogelijk op 10 verschillende plaatsen kunnen
gaan afhalen.

Service in de vorm van kredietfaciliteiten is er niet of
heel beperkt. Bi] verse produkten is dat ock niet nodig, omdat er
geen voorraad gefinmancierd hoeft te worden. Bij de &én zijn de
registratie van aanbod en verkoop geautomatiseerd, bi] de ander
niet of nauwelilks. In geen van belde gevallen is bestellen per
computer mogelijk. Aanbiedingen en acties komen bi] de &én meer
voor (2 aanbledingen per week) dan bij de ander die alleen bhij
overschotten aanbledingen heeft.

Sterke punten van de logistiek 2ijn, naar de mening van de
geinterviewden, snelle uitlevering, goede contacten met leveran-
clers en weinig "nee"-verkoop. Zwakke punten zijn de geringe bin-
ding met winkels, het gebrek aan vakkennis over agf bij natuur-
voedingswinkeliers en het ontbreken van een brancheorganisatie
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voor natuurvoedingswinkels, die namens de leden spreekt. Men mist
een dergelijk aanspreekpunt.

Marketingprestaties

Er wordt bij de prijsstelling gestreefd naar een bepaalde
percentuele bruto winstmarge, die iets onder de gangbare norm
zit. Het ene bedrijf hanteert geen vaste marges, het andere zet
gemiddeld 35Z op de inkoopprijs (26% bruto marge). Men wil echter
ook graag een hoge omzet, desnocds met lagere prijzen.

Het assortiment is breed en voor enkele produkten diep, mede
dankzi] import. Het gangbare kanaal wordt door &én van de gei-
len, uien, peen, zuurkeool en champignons onder merknaam beleverd.

De keuze van de locatie is bij één bedri)f gebaseerd op aan-
wezigheld van de veiling en blj beide ook op centrale ligging in
het land en de nabijheid van snelwegen. Ook een voordeel is dat
zlch in de omgeving veel telers van grove groenten (vollegronds)
bevinden.

Eén bedrijf geeft ondersteuning aan winkeliers door middel
van folders en cursussen op verzoek en via een adviserende bui-
tendienstmedewerker. In het natuurveedingskanaal 1s de promotie
gericht op de winkelier, in het gangbare kanaal op de consument,
via de merknaam. Er wordt geen vast bedrag of percentage veor
reclame gereserveerd. Het andere bedrijf doet niet veel aan on-
dersteuning. Er is een concept voor de groentespeciaalzaken en er
wordt weleens geadverteerd in bladen. Voor een klein deel wordt
met merknamen gewerkt, naast de aanduiding dat het een bioclogisch
produkt betreft,

Eén bedri)f vindt z’n klanten trouw, ze kopen alle biologi-
sche agf bij hem. De ander vindt de trouw laag, zo'n 70X.

Groente en fruit worden gemiddeld een dag in voorraad gehou-
den. De vaste leveranciers gslaan alles zelf op, behalve aardappe-
len. Importen van agf worden opgeslagen door de importerende
groothandel.

Belde bedrijven stellen een marketingplan op. De een werkt
ermee, In het andere geval wordt het na een tijdje weggedaan om-
dat het achterhaald blijkt te zijn. Dit bedri]f heeft echter wel
een beeld over hoe ze de markt willen benaderen, namelijk reglo~
naal werken en zoveel mogelijk als de gangbare grossier.

Als sterk punt van de marketing wordt gencemd dat er natuur-
voedingswinkels zijn met een groot omzetaandeel agf. Dat de grote
bicloglsche groothandels afspraken hebben met winkelketens, wordt
door de concurremt zwak gevonden. De bioclogische verdeelcentra
hebben vrijwel een monopoliepositie in de zuivel. Voor natuurvoe-
dingswinkels 1s het moeilijk om, als zij elders agf kopen, boven
de minimumafname van het verdeelcentrum uit te komen. Dit 1is on-
gunstig voor de gespecialiseerde groothandel.
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4.2,2 Zuivel

Omdat de bezochte bedrijven, een zuivelfabriek en een dis-
tributeur, zo verschillend zijn, wordt in het hierna volgende
steeds de situatie van beide bedrijven beachreven.

Inkoopvoorwaarden

De melk voor de zuivelfabriek is afkomstig van 38 bd-veehou-
ders die verenigd zijn in een veehoudersvereniging. Deze vereni-
ging bezit 50X van de aandelen van de zuivelfabriek. De boeren
leveren van 1 september tot 1 april tegen een vaste melkprijs.
Met deze vorm van wintermelktoeslag probeert men de aanvoer in de
winter te stimuleren. Van 1 april tot 1 september krijgen de vee-
houders de gangbare melkprijs plus § 0,10. De gemiddelde biolo-
gisch melkpriis is circa f 1,00, de gangbare circa f 0,70. Eén
keer per jaar is er overleg over het te voeren beleid. Een mini-
mele afname 18 er niet. Een nieuwe leverancier wordt onder ande-
ren becordeeld op ligging op de route en de hoeveelheid melk.

Bij een te grote aanvoer wordt de melk in het gangbare cir-
cuit opgenomen. Toen er een overschot kaas was, werd het vermalen
en als gemalen kaas verkocht. Momenteel is er een overachot aan
melkvet.

Als verpakking wordt de lichtgewlcht melkfles gebruikt. In
de toekomst wil men ook andere soorten verpakking gebrulken.
Voordat hlerover beslist wordt wacht men de EG-verpakkingsnorm
af.

Het andere bedrijf is in de eerste plaats distributeur wvan
een aantal produktgroepen waarvan zuivel de grootste 1s qua om-
zet. De hoeveelheid die nodig is wordt ingekocht van produktiebe-
drijven. De kwealiteit van de produkten moet goed zijn, anders
gaan ze terug. Over de prijzen wordt onderhandeld. Transportkos-
ten zijn voor rekenlng van de leverancier. De procentuele marges
21jn vergelilkbaar met het gangbare kanaal: 20X voor produkten
zonder toegevoegde waarde (melk) en 80X voor produkten mét toege-
voegde waarde. Absoluut is de marge groter in verband met de ho-
gere inkooppri]s. Men gebruikt glas, kunststof bekers en karton-
nen bekers. Deze laatste worden steeds minder gebruikt.

Verwerking

De zuivelfabriek verwerkt per Jaar 8 miljoen kg bd-melk.
Hiervan wordt 4 miljoen kg tot consumptiemelk verwerkt, 3,5 mil-
joen kg melk tot kaas en het overige tot melkprodukten. Voor de
produktie van yoghurt en vla i1z er een ondergrens asan de benodig-
de hoeveelheid.

Er wordt gebruik gemaakt van de faciliteiten van een gangba-
re zuivelfabriek. De dag wordt begonnen met bd-melk waardoor er
geen omstelkosten zijn. Er zijn gescheiden opslagmogelijkheden.
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Logistieke prestaties

Op de zulvelfabriek wordt 6 dagen per week melk asngevoerd
voornamelijk vanuit de noordelijke provincies. Per 2 weken worden
er 28 melkmalen per leverancier opgehaald. Twee melkauto’s, die
voorzien zijn van een computer, verzorgen het transport. De dis-
tributeur heeft 40 leveranciers die rechtstreeks leveren. Afspra-
ken worden goed nagekomen, anders worden er geen zaken meer ge-
daan met de firma.

Sterke punten van de aanvoer zijn de betrokkenheid wvan de
boer, de grote flexibiliteit, minder strakke produktieschema’s
dan bij grote fabrieken en de persconlijke contacten. Zwakke pun-
_ ten die de distributeur noemt zijn het grote asntal kleine leve-
ranciers, het soms ounprofessionele vervoer door leveranclers en
de verantwoordelijkheid die de distributeur voelt voor de kwali-
teitsbewaking in de hele keten.

De zuivelfabriek levert aan de biologische groothandels.
Deze worden 5 keer per week beleverd. 201 van de kaas wordt ge-
exporteerd naar Duitsland, Belgid, Scandinavié en het Verenigd
Foninkrijk. De transportkosten zijn voor de afnemer. Men heeft
geen elgen distributie naar natuurvoedingswinkels, omdat het on-
mogelijk 18 om zelf kostendekkend 400 natuurvoedingswinkels 3
keer per week te beleveren. De distributeur belevert natuurvoe-
dingswinkels en reformwinkels, groothandelaren en instellingen.
Ze’n 140 mensen worden per dag gebeld, de bestelling wordt opge-
nomen en de nieuwe produkten en acties worden vermeld. Er 1s sa-
mengesteld transport van gangbare en biologische produkten. Er
wordt in heel Nederland afgezet. Daarnaast 1s er export naar Bel-
glé en Duitgland. Bij aflevering worden lege flessen geretour-
neerd. Dit heeft als nadeel dat de deuren van de wagen lang open-
blijven en de wagen steeds vol blijft. Zo kost het beladen extra
tijd en moeite.

Beide bedrijven noemen als probleem bij de afzet de zwakke
financiéle positie van de afnemers. Ze zijn nog steeds niet zake-
11jk genoeg. Men heeft veel ervaring metr faillissementen opgedaan
en is daarom ook verzekerd hij de N.C.M, (kredietverzekerings-
maatschappi]). De zuivelfabriek is voor de afzet bovendien sterk
afhankelijk van de financieel zwakke groothandel. Het voor ope-
ningstijd van de winkel leveren in verband met het vers-imago is
voor de distributeur niet altijd mogelijk.

De service die beide bedrijven bileden is behoorlijk groot.
Nee-~verkoop komt zelden voor. Om dit te veorkomen rijdt de zui-
velfabrikant 's nachts weleens een extra rit. De distributeur kan
een ander merk aanbleden. De distributeur krijgt 3 weken krediet
en geeft aan de winkeliers maximaal 10 weken krediet.

De zuivelfabriek besteedt 1% van de omzet aan promotie. Er
18 een medewerker voor reclame en voorlichting. De distributeur
bezoekt en doet mee asn beurzen. Voor afnemers zijn er sanbiedin-
gen en actlies. Van de biologische brancheverenigingen wordt ver-
wacht dat ze algemene promotie woor de biologische produktiewljze
verzorgen en communiceren cver de functie van SKAL.
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Voor het blologisch gedeelte van de zuivelfabriek is geen
speciale automatisering. De distributeur heeft de orderopname
geautomatiseerd en de boekhouding gekoppeld aan de verkoop.

Sterke punten van de service van de distributeur zijn de
grote logistieke service en de trajectbegeleiding. Zwak daarente-
gen 1g dat de kredietfaciliteiten minder worden en de winkels
niet vaak genoeg bezocht worden.

Marketingprestaties

De zuivelfabrikant heeft de verkooppri)s opgebouwd uit de
volgende posten: inkoopprijs + directe kosten van het produkt +
licentiekosten + kredietverzekering + overheadkosten per 100 kg
melk., De adviesprijzen voor de produkten liggen zo’n 25% hoger
dan gangbare prijzen. Voor de distributeur is het transport de
grootste kostenpost, 20% van de kosten. De natuurveedingswinke-
lier hanteert 301 marge.

De zuivelfabriek heefr als streven een zo breed en verant-
woord mogelijk zuivelassortiment aan te bieden. Er i1s een basi-
sassortiment van 4 hoofdgroepen: dagverse consumptie- en melkpro-
dukten, roomboter, melkpoeder en kaas. Produktontwikkeling ge-
beurt op eigen Initiatief en op verzoek. Momenteel is men bezig
met koffiemelk en roeryoghurt. Hierbi] zijn de regels van de bd-
verenlging een beperkende factor. Melk mag bijvoorbeeld niet ge-
homogeniseerd worden. De geinterviewde vindt dat de regels aan de
elsen van de ti)d aangepast moeten worden, zodat de zulvelfabriek
zo goed mogelijk kan functioneren.

Het biolagisch asaortiment (55% van de omzet) van de distri-
buteur bestaat uit zuivel, diepvriesprodukten, zuivelvervangende
produkten en vleesvervangende preodukten.

Voor beide bedri]ven geldt dat de locatle geen bewuste keuze
is geweest. Het oorspronkelijke (gangbare) bedrijf was al op die
plek gevestigd. De zulvelfabriek is gunstig gelegen aan de rand
van de randstad: voor consumptliemelk moet je dicht bij de mensen
zitten en voor de aanvoer tussen te boeren. De distributeur is
wat minder efficiént gelegen, maar wel in een gebied met een goe-
de arbelidsmoraal.

Voor reclame en produktvoorlichting heeft de zuivelfabriek
een foodmarketeer in dienst. Reclame ig gericht op de consument
die koopt in de natuurvoedingswinkel. Kaast de aanduiding bd ge-
bruikt de zuivelfabriek twee merknamen, waarvan één voor de ex-
port. Een eigen merk is belangriik om zich te onderscheiden, ze-
ker gezien de ontwikkeling dat straks de gangbare landbouw groen
zal zijn. De distributeur heeft meer merken: eigen label bij der-
den geproduceerd, exclusieve merken en service merken.

Beide bedrijven gebruiken een marketingplan. De zuivelfa-
briek had voor een kaascampagne een marketingplan opgesteld. De
distributeur heeft een doorlopend marketingprogramma gebaseerd op
ervaringsgegevens, ruw uitgewerkt voor een jaar en fijner voor 3
& 4 maanden.
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4.2.3 Vlees

In deze produktgroep zijn een slachterij en een vleesverwer-
kende groothandel geinterviewd.

Inkoopvoorwaarden

Bij de slachterij kunnen boeren zichzelf aanmelden. Er zijn
geen contracten met deze boeren, alleen mondelinge overeenkom-
sten. Over de in te kopen hoeveelheden worden geen vaste afspra-
ken gemaskt, aangezien er ook afzet voor het vlees moet zijn. De
inkooppri]s wordt in een vergadering met de boeren van wel tevo-
ren bepaald. De meerprijs ten opzichte van gangbaar bedraagt inm
1992 circa f 1,00/kg.

De vleesverwerkende groothandel is een cobperatie waarbij 20
boeren zijn asangesloten. Een inkoper van het bedri)f heeft con-
tacten met de boeren over de levering. Prijsafspraken worden elk
half jaar herzien. Er is geen minimumafpame, maar voor éém koe
wordt niet speciaal omgereden. ’

De slachterij hanteert geen classificatiesysteem naar type
en het SEUROP-systeem zoals in de gangbare landbouw. De vleesver-
werkende groothandel wel: de classificatie voor koeien gebeurt er
volgens het gsngbare systeem. Voor varkens is er een interne
classificatie die 1li}kt op de SEUROP, gebaseerd op gewicht en de
vlees/vet verhouding. Is de kwaliteit niet overeenkomstig de af-
spraken dan wordt een lagere prijs uitbetaald of de leverancier
neemt het dier terug. Ecologisch vee komt dan nog weleepns in het
gangbare circult terecht.

Ale er in de slachteri] teveel wordt aangevoerd wordt er
meer geslacht. Men kan echter niet onbeperkt afnemen in verband
met de beperkte afzetmogelijkheden. Bij te weinig aanvoer gaat de
slachterij weleens over van bd- op eko-vee of men importeert. Aan
eko-vee is nauweliks een tekort.

De gebruikte verpakking is de voor het milieu minst slechte.
Men gebruikt zo min mogelijk plastic en in de winkel wordt vet-
vrij papier gebruikt.

Verwerking

Beide bedrijven zijn tevens worstmakerij. De groothandel
heeft een winimale batchgrootte van 30 & 40 kg vliees om de machi-
ue te laten draaien. De slachterij slacht 3 dagen per week. De
rest van de week wordt worst en vleeswaren gemaakt. Het personeel
verricht alle voorkomende activiteiten, wat als voordeel heeft
dat het werk afwisgelend is. Nadeel 1s dat omschakeling van
slacht naar uitbenen en dergelijke minder economisch is., De
vleesverwerkende groothandel probeert daarentegen de worstmachine
continu te laten draailen.
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Logistieke prestaties

De slachterij koopt een paar weken voor de slacht recht-
streeks in van circa 50 boeren uit heel Nederland. Het transport
wordt door een beroepsvervoerder verzorgd, omdat dit goedkoper
18. Er is gemengd transport van lammeren, runderen en varkens.
Bij de vleesverwerkende groothandel is de boer verantwoordelijk
voor het tramsport. Er wordt aangevoerd op de dag dat er in de
nablje omgeving veemarkt is. Het vee wordt in een afgescheiden
compartiment van een reguliere veewagen getransporteerd. De
slacht 18 uitbesteed aan een gangbare slachterij in de buure,
deze maakt dan een lijn vrij. Transport vanaf het slachthuis
wordt zelf verzorgd.

Een sterk punt van de sanvoerstructuur is dat, als de boer
een goed produkt levert, hij kan rekenen op een vaste (hoge) kg-
prijs. Vraag en aanbod zijun goed op elkaar afgestemd, wat voor
boer en handel positief is. Een zwak punt is dat de vakkemnmis bij
de producent (met name van varkens) nlet altijd goed is. Als een
boer afhaakt, moet de slachterlj weer nieuwe leveranciers zien te
vinden.

De glachterij Ievert aan de 20 slageri]en van de eigen ke-
ten. Aan natuurvoedingswinkels wordt voorverpakt vlees geleverd.
Het leveren aan cateringbedrijven en restaurants 1s in opkomst.
De vleesverwerkende groothandel levert landelilk aan natuurvoe-
dingswinkels, restaurants en instellingen. Er wordt nlet geéxpor-
teerd.

Het transport gebeurt met eigen vervoer. Transport van ver-
pakt vlees wordt gecombineerd met het transport van een andere
groothandel. Dit is voor bepaalde delen van het land voordeliger.

Sterke kanten van de afleverstructuur zijn de korte lijnen
en de flexibilireit van eigen transport. Daarentegen zijn de hoge
kosten van eigen transport en het gebrek aan afnemers zwakke kan-
ten.

In de service die wordt verleend kan nee-verkoop niet worden
voorkomen. Zowel bij bd elae e¢ko is kip weleens problematisch. Een
ras dat goed groeit in de winter zou uitkomst kunnen bieden. Er
z1jn nog geen goede normen voor eko-slachtkippen. Ook de vraag is
neg nilet zo groot.

De slachteri] geeft krediet aan winkeliers en heeft zelf ook
weleens een liquiditeitsprobleem. De vleesverwerkende groothandel
biedt geen kredietfaciliteiten omdat ze dit niet nodig vindt.
Inkoop en verkoop is bi] de slachteri] verregaand geautomati-
seerd. Er wordt daarbi] ook gebruik gemaakt van een weegachaal
met computer. Dit in tegenstelling tot de vleesverwerkende groot-
handel die alleen de boekhouding en facturering volledig geauto-
matiseerd heeft, Extra serviceactiviteiten betreffen begeleiding
van winkeliers en advisering van slecht draaiende slagerijen. Ook
21jn er weleens aanbledingen.

Voor wat betreft de service zijn sterke kanten de inkoop
vanuit de vraag en de persoonlijke aanpak naar de winkelier toe,
wit zeer gewaardeerd wordt.
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Marketingprestaties

Men adviseert de slagerlijen over marges. Deze hanteren een
marge van circa 40X, dit moet near 50% toe, Dit is procentueel
ongeveer gelfjk aan de gangbare slagerijmarge, sbsoluut gezien is
de marge hoger, vanwege de hogere inkoopprijs. De vleesverwerken-
de groothandel gaat bij] het bepalen van de marge uit van de func-
ties die men vervult. De winkeliersmarge 1s 22-30%. Vergeleken
met het gangbare prijsniveau zit men op hetzelfde nlveau als de
beste slagers in de regio. In het goedkopere vlees is men 10% en
in het duurdere vlees 301 duurder dan gewone gangbare slagers.

Het bd-assortiment bestaar ult rund-, varkens- en lamsvlees
zowel vers als voorverpakt en vlieeswaren. Het eko-assortiment
omvat ook kip. Er zijn 40 tot 45 soorten vleeswaren. Zowel bij bd
als eko wordt veel aan produktontwikkeling gedaan. Dit is wooral
gericht op vleeswaren en op nleuwe produkten, waar een gerichte
vraag naar is, bijvoorbeeld vlees in blik.

De slachteri} heeft bewust voor een centraal gelegen locatie
nablj een verkeersknooppunt gekozen,

Het bilologische vlees wordt ondersteund met reclame. De
slachterij maakt hiervoor gebruik van een stichting die aan pr en
voorlichting doet. In deze stichting zitten vertegemwoordigers
van de slachterij en slagers. De vleesverwerkende groothandel
adverteert in plaatselijke medisz, maar vindt eigenlijk dat de
overkoepelende organisatie Biologica het profileren van biologi-
sche produkten op zich moet nemen. Dit gebeurt niet professioneel
genoeg. De keten- respectievelijk bedri)fsnaam wordt als merknaam
gehanteerd naast de sanduiding bd of eko.

De klanten (slagerijen) van de slachterij zijn trouw aan het
bd-merk. Een enkeling wil ook wel eko afnemen als er geen bd is.

Marketingplannen zi]n er niet. De slachterij heeft daarvoor
de eerdergenoemde stichting. De verwerkende groothandel is bezig
een plan te ontwikkelen.

Een sterk punt bij de marketing is dat men zich profileert
met kwaliteit en service. Het is niet nodig om te schoppen tegen
de gangbare landbouw. Er zijn echter te weinig middelen (geld) om
die kwaliteit en service uit te dragen. Een ander zwak punt is de
minder constante kwaliteit van vleesprodukten doordat er geen
toevoegingen worden gebruikt (nitriet e.d.).

4.,2.4 Brood en banket

Over deze produktgroep is een grote bakkeri] geinterviewd.

Inkoopvoorwaarden

Het meel wordt 3 maal per week ingekocht. Afspraken betref-
fende prijs en kwaliteit worden geregeld in een mondelinge over-
eenkomst, Een verplichte minimumafname is er niet. Als de kwali-
teit niet volgens afspreak 1s, worden de produkten teruggestuurd.
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In geval van tekorten wordt grasn geimporteerd uit Frankrijk
(60-65%). Over de inkoopprijs wordt onderbandeld met als uit-
gangspunt een basisprijs. De goederen worden framco geleverd.

Verwerking

Per week wordt 25 ton meel verwerkt. Er is voor de meeste
produkten een minimale batchgrootte. Voor €én serviceprodukt
wordt een ultzondering gemaakt. De capaciteit wordt volledig be-
nut. Het broodbakproces is hetzelfde als in het gangbare kanaal,
alleen 1s het brood wat korter omdat het er anders uit moet zien
dan het ganghare brood.

Logistieke prestaties

De aanvoer wordt verzorgd door circa 60 leveranciers, waar-
onder leveranciers van meel, zuidvruchten, papieren zakken etc.
Samen met de molensar wordt graan ingekocht. Voor de molenaar
heeft dat als voordeel dat de afzet gegarandeerd is. De molenaar
verzorgt het transport en levert het meel op vaste tijden. Er
wordt door de bakkeri] voor 3 tot 4 weken voorraad gehouden. Een
sterk punt van de aanvoer is dat sommige leveranciers een aantal
werkzaanheden (importeren, malen) voor de bakkerij vervullen.

Er wordt rechtstreeks afgeleverd aan circa 700 natuurvoe-
dingswinkels in Nederlend en Belgié die elk 30-35 broden per dag
afnemen en soms ook nog andere produkten. Voor het transport he-
schikt men over 14 wagens.Sterke punten van de aflevering zijn de
snelle levering, de mogelijkheid tot bijbestellen en het ontbre-
ken van een minimumafname. Zwak is dat men soms niet kan leveren
en dat de omzet per winkel te klein is.

Het tegengaan van nee-verkoop, als een vorm van service is
niet alti]d te realiseren. Voor afnemers zijn er geen kredietfa-
ciliteiten meer omdat er slechte ervaringen mee zijn geweest.
Zelf kan men krediet krijgen van de molenaar. In- en verkoop en
voorraadbeheer zijn geautomatiseerd. In de jaren *70 is men al
begonnen met sutomatisering. Eenmaal per week zijn er aanbiedin-
gen. Om feeling met de markt te houden, worden de afnewers regel-
matig bezocht., Men adviseert de winkeliers het aantal leveran-
ciers per winkel te beperken, zodat de leveranciers efficiénter
kunnen werken. Winkeliers laten zich echter niet gemakkelijk
overtuigen. Sterke punten van de service zijn de klantvriendelij-
ke opstelling en het snel oplossen van problemen.

Marketingprestaties

Men geeft advies-verkoopprijzen. Op de produkten zit een
gemiddelde marge van circa 28X, waarbi] gewoon brood een iets
lagere marge heeft dan luxere produkten.

Het assortiment is breed: diverse scorten gistbrood en gist
kleinbrood, desembroden, bake-off gist- en desembroden, banket en
koekjes. De kaasprodukten van een ander bedri]f worden meegenomen
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om de distributiekosten te drukken. Aan produktontwikkeling wordt
niet speciaal gedaan. Door snelle groel en overnames krijgt men
wel meer kennis op dat gebied.

De locatie is geen bewuste keuze geweest, maaxr is niet om-
gunstig gezien het afzetgebied, heel Nederland en Belgié.

Ex wordt geen reclame in bladen gemaakt., Er is alleen een
bestellijet met reclame. Ondersteuning van de biologische bran-
cheverenigingen krijgt men niet. Men hanteert twee merknamen
naast de aanduiding dat het een biclogisch produkt betreft. Som-
mige klanten willen liever alleen bd of eko, in de praktijk is
dat economisch niet haalbaar.

Een echt marketingplan 1s er niet, maar op basis van compu-
tergegevens worden prognoses gemaaskt. De afgelopen jaren zijn die
prognoses ook gehaald.

4.2.5 Droge produkten
Er zijn drie groothandels in droge produkten geinterviewd.
Inkoopvoorwaarden

Het inkoopmoment van granen, peulvruchten en droge kruide-
nierswaren (dkw) wordt op verschillende manieren bepaald:

- op basls van historische computergegevens gecombineerd met
kwalitatieve gegevens;

- 2 tot 3 weken voor de minimumvoorraad bereikt is;

- afhankelilk van oogsttijdstip, de verwachte afzet en de
voorraad (graan en peulvruchten).

De inkoop geschiedt op basis van contracten met vaste leve-
ranciers (graan, peulvruchten, sojabonen) of op de vrije markt.
In mindere mate komen contracten met eigen landbouwprojecten
voor. Het contract bevat prijs- en kwaliteitsafspraken. De biolo-
glsche kwaliteit is overigens niet altijd optimaal, dit is wol-
gens &én bedrijf de bioclogische branche eigen. Als de kwaliteit
niet voldoet gaat het produkt terug of wordt de prijs verlaagd en
het produkt afgezet in het gangbare kanaal.

In geval van tekorten asn graan en peulvruchten probeert men
via andere groothandelaren toch in te kopen. Bij overschotten
zijn er aanbiedingen., Bij het bepalen van de inkoopprijs van deze
produkten kijkt men naar de kwaliteit, hoeveelheid, betalings-
voorwaarden, execlusiviteit, concurrentie en de snelheid van leve-
ren.

Bulkprodukten worden afgevuld in consumentenverpakkingen.
Eén groothandel is erg met verpakkingen bezig. Ze moeten naast
milieuvriendelijk en recyclebaar, er ook goed uitzien. Men onder-
zoekt of karton en plastic geretourneerd kunnen worden door de
winkelier.
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Logistieke prestaties

Eén groothandel koopt vooral in bij verwerkers en groothan-
dels. Soms produceren (gangbare) verwerkers in hun opdracht. Bij
graan en peulvruchten is er directe inkoop zonder tussenhandel
bi] circa 10 leveranciers. Er wordt 1 & 2 maal per maand aange-
voerd, afhankelijk van de omzetsnelheid en het oogattijdsatip.

Er is veel import, omdat niet alle produkten in Nederland te
verkrijgen zijn, de pri)s lager is of de smaak beter. Afspraken
met leveranciers worden volgens de één goed nagekomen. Volgens
een ander mankeert er nog weleens wat aan door het gebrek san
discipline in de branche.

Als sterke punten van de aanvoer worden gencemd dat vergele-
ken met enkele jaren geleden de aanvoer een stuk gedisciplineer-
der is en dat het personeel sterk betrokken is. Zwakke punten
zijn het niet georganiseerd zijn van de markt, de wisselteelten,
geen continu-teelt, de kleinschaligheid en het gebrek aan profes-
sionaliteit. Door de import zijn er wveel schakels in het handels-
kanaal die de snelheid vertragen. Ock 18 er een grotere kans op
lwaliteitsafwijkingen.

Afgeleverd wordt aan natuurvoedingswinkels en reformzaken in
heel Nederland. Eén groothandel is hofleverancier van 2 grote
natuurvoedingswinkelketens. Export vindt in beperkte mate plaats
naar Italié, Frankrijk, Zwitserland, Scandinavié en het Verenigd
Foninkrijk. Bestellingen boven f 500 worden franco thuis gele-
verd, daar beneden wordem order- of vrachtkosten gerekend. Er is
een minimum bestelbedrag van f 300.

Er kan 1-2 maal per week geleverd worden. Twee van de drie
groothandels hebben het transport uitbesteed (4 en 8 & 10 vracht-
wagens) en één heeft eigen vervoer. Via samenwerking zou de dis-
tributie effici&nter kunnen, maar winkeliers willen niet afhanke-
113k zi1jn van é&én distributeur.

Sterke kanten van de afzet zijn de tevredenheid over het
vervoer, de effici¥nte inzet van vrachtwagens (belading) en het
's nachts kunnen afleveren. Ook de grote ketens als klant hebben,
is positief. Zwakke kanten zijn het transport dat duur is omdat
de (eigen) vrachtwagens niet efficlént genoeg ingezet worden. Ook
de bereikbaarheid wvan de lokaties is slecht en bovendien zijn er
teveel afleverpunten. Er zijn teveel winkels met een kleine omzet
en dito ordergrootte. Deze geven veel kosten. Voorts is er gebrek
aan professionaliteit bij het plannen van de bestelling door de
afnemers. Een lange betalingstermijn en voorfinanciering 1s no-
dig.

Nee-verkoop komt ook bi) droogwaren weleens voor. Het zijn
steeds dezelfde verwerkers die dat vercorzaken enm te laat doorge-
ven dat een produkt er niet is. Dit 1s slecht voor de service.
Kredietfaciliteiten bij aflevering zijn bi} twee van de drie be-
drijven beperkt. Eén is er (nog) vrij soepel in, "om de branche
in stand te houden”. Winkeliers kunnen met behulp van handtermi-
nals met Ingebouwd modem orders doorgeven. Dit verkleint de kans
op fouten. Nog niet alle afnemers bestellen per computer, Als
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extra service-activiteiten worden week- en maandaanbiedingen ge-
noemd. Ook wordt door één groothandel promotiecondersteuning gege-
ven. De relatie met winkeliers wordt steeds meer &&n tussen part-
ners.

Men vindt dat er weel service wordt geboden, er wordt naar
gestreefd 95% van de produkten continu op voorraad te hebben. Ook
de maandactie-folder ias goed. Er zijn ook zwakke kanten van de
gegeven service te noemen, zo 18 één bedrijf in acties en publi-
citeit niet sterk: “van goodwill eet je niet" en de consument is
onbekend met biologiseche produkten omdat de herkenbaarheid van de
winkele laag 1s. Bij ketenvorming is het gemakkelijker met de
consument te communiceren. Overigens is de winkelier gevoellg
. voor te commercleel gebrachte service. Een aantal verwerkers laat
te laat weten dat een produkt niet voorhanden is. Dit leidt tot
nee-verkoop.

Marketingprestaties

De prijsstelling is niet altijd even duidelijk. De bruto
marge van alle produkten is hoger dan gangbaar omdat de omzet-
snelheid lager is, maar ook vanwege de onderateuning van de eigen
merken. De bruto marge varieert van 14 tot 21X. Van bulkprodukten
18 deze veel lager, van exclusieven daarentegen hoger. De gangba-
re marge is 10X op de verkoop. Van een groothandel is bruto
winstpercentage bekend: 1,5%.

Tussen de groothandels zijn verschillen in kortingsstructu-
ren {hoe hoger de afname des te hoger de korting) waardoor er
prijsverschillen ontstaan. Eén groothandel erkent dat het produkt
in de winkel duur is. Dit is slechts ten dele te wijten aan duur-
dere produktie. De efficiéntle kan nog verbeterd worden.

Qua assortiment komen de drie groothandels aardig overeen.
Het santal produkten bedraagt 2000-3000, verdeeld over vele pro-
duktgroepen: grasnprodukten, peulvruchten, noten, zaden en zuid-
vruchten, olién, koffie, zuivel, waspoeder, dranken, Mexicaanse
produkten, broodvervangers, koekjes en dergelijke, broodbeleg,
Italisanse produkten, warme maaltijdcomponenten, aanvullende en
kindervoeding. De assortimenten zijn breed maar niet diep.

De keuze van de locatie is veelal gebaseerd op de centrale
ligging in het land, veel biolegische bedrijven dicht in de
buurt, subsidieregeling van de gemeente en goedkope grond.

Ondersteuning met reclame wordt met name via posters en ac-
tiefolders gedaan. Twee groothandels richten deze acties vooral
op de consument. De derde richt de reclame vooral op de winkelier
en dan met name voor het eigen merk en de exclusieve import. In
het algemeen vindt men de biclogische markt wat te klein en is er
te weinlg geld om veel aan externe reclame te doen. Eén groothan-
del vindt dat er een door de overheid gesubsidieerde federatie
opgericht moet worden die als vraagbaak voor de consument dient.
De gevoerde merken zi)n (verschillende) eigen merken, exclusieve
merken en servicemerken. Zowel bd, eko als reformprodukten komen
voor.
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Volgens é&én groothandel is de winkelier nlet erg trouw aan
z'n groothandel, men loopt weg voor 1% hogere prijs. Voor granen
en peulvruchten wordt door é&én bedrijf circa een maand voorraad
gehouden, bij import soms weleens langer.

Van twee van de drie bedrijven is bekend dat ze een marke-
tingplan hebben, hoewel dit niet tot in detail gevolgd wordt.

Sterke punten bij de marketing zijn de duidelijke visie die
door veel (maar helams niet alle) klanten gedragen wordt, de
sterke organisatie en de redelijk gezonde financile situatie.
Zwak 1is dat men te laar begonnen is de organisatie te versterken,
dat er veel geinvesteerd moest wordem in een nieuw gebouw, het
oppeppen van produkten en het opzetten van promotie.

4,2.6 Conserven

Voor dit gedeelte is gebruik gemaskt van literatuur 1). Ge-
zien de geringe omvang van de sector wordt met 2 bedrijven vrij-
wel de gehele sector besproken. Het ene bedrijf is vooral fruit-
verwerker, het andere groenteverwerker.

Inkoopvoorwaarden

De inkoop van het fruit wordt gepland op korte en middellan-
ge termijn. De contractvoorwaarden zijn onder voorbehoud van
oogst, kwaliteit en hoeveelheid. Groente wordt eveneens op con-
tractbasis afgenomen. In het contract is de af te nemen hoeveel-
heid vastgelegd.

Omdat met selzoensgebonden produkten gewerkt wordt, is de
aanvoer heel wisselend en moet er een breed pakket gevoerd wor-
den. Van augustus tot januari i1s er een piekperiode van groot
fruit. Als er een overschot is, wordt er een actie gehouden. Bij
een tekort moet goms geimporteerd worden.

De inkoopprijs komt door onderhandelen tot stand. De boer
heeft een marge van 15-20%. De verwerker is erg afhankelijk van
de boeren. Deze gaan in eerste instantie naar de versmarkt waar
men een hogere prijs krijgt. Pas in tweede instantie komen ze bij
de verwerker. Deze afhankelijkheid van de boeren wordt een zwak
punt gevonden, evenals de gelzoensgebonden en daardoor wisselende
aanvoer.

Verwerking
Eén bedri)f 1s het meest gericht op verwerking van groot

fruit. Het proces is kleinschalig. Door de geringe omsteltijd
kunnen per dag 6 tot 7 produkten verwerkt worden. Vergeleken met

13 Inventarisatie van knelpunten in de handel en verwerking van
bd/eko-produkten, Agrarische Hogeschool Delft, 19%1; De con-
sument en de biologische landbouw, Ben te Raa, 1992 en Voe-
ding en Milieu, no 5, 1991 p.126-127.
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gangbare bedrijven is dit veel. Er worden geen groenteconserven
gemaakt omdat daar een grote lijn voor nodig is. De groentever-
werker maskt zuurkool op &é€n locatie en conserveert groenten als
doperwten, worteltjes en peulvruchten op een andere locatie. Er
worden bi] de groente- en fruitverwerking geen conserveringemid-
delen gebruikt,

Wanneer de produkten niet homogeen zijn, vindt bijsturing
plaats met bijvoorbeeld suiker., De gebruikte verpakking is glas,
dat op vrijwillige basis geretourneerd kan worden. De groentever-
werker stelt dat de huidige kwalitedit potten niet geschikt is
voor een statiegeldsysteem. Ze gaan gauw kapot doordat ze al eens
verhit zijn geweest.

Sterke punten bij de verwerking zijn dat een alternatief be-
drijfje bij uitstek geschikt 1s voor de produktie van kleine se-
ries en dat er geen conserveringsmiddelen en andere (overbodige)
toevoegingen worden gebruikt, Een zwak punt is het ontbreken sta-
tiegeld op de glasverpakking.

Logistieke prestaties

Fruit wordt aangevoerd door boeren uit de omgeving, fruitte-
lers en groothandels. Eén van de groothandels importeert ook uit
onder andere Frankrilk en Itali&. Van de totale inkoop wordt 182
geimporteerd. De leveranciers verzorgen zelf het transport. De
groente is voornamelijk van Nederlandse landbouwbedrijven afkom-
stig, een enkele keer om prijsredenen van import.

Afnemers van de fruitverwerker zijn producenten die halffa-
brikaten afnemen en 12 groothandels die het eindpredukt afnemen.
Ock vindt export plaats naar Belglé en Italié. De groothandels
worden elke week beleverd. Ze moeten tenminste 1 week van tevoren
bestellen. Er geldt een minimale afname. Het transport gebeurt
door beroepsvervoer dat bestellingen binnen 24 uur aflevert. De
kosten worden direct doorberekend aan de afnemer. Sommige groot-
handels komen zelf afhalen. Qok de groenteconserven worden aan
biologische groothandels afgezet, in binnen- en buitenland.

Zwakke punten bij de aan- en afvoer zijn de tekorten in de
aanvoer, geen snel groeiende afzet en de afhankelijkheid wan gro-
te afnemers.

Voor dienstverlening is een marketingmedewerker aangetrok-
ken. Er worden weleens aanbledingen gehouden. Klachten worden
serieus behandeld.

Marketingprestaties

Als wordt uitgegaan van de consumentenprijs van fruitconser-
ven dan is de groothandelsmarge 23-25% van de verkooppri}s exclu-
sief BTW. De verwerker heeft een marge van 15-20%. Men deet niet
aan quantumkorting. Azn de detailhandel worden adviesprijzen ge-
geven. Op consumentenniveau is er een prijsverschil tussen gang-
baar en biologisch van 30-50X. Dit wordt veroorzaakt door de la-
gere omlcopsnelheid, de hogere inkoopprijs en de kleinere char-
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ges. Blj de groenteverwerker komt de prijs van een potje bruine
bonen (350 gr) als volgt tot stand:

lege pot F 0,30
deksel F 0,11
etiket ¥F 0,05
kartonnen doos f 0,05
energie f 0,15
arbeid F 0,20
inhoud ca. f 0,75
brute winst F 0,41

De verkoopprijs van de verwerker is f 2,00. In de winkel
koat dit potje f 3,50 wat betekent dat de bruto marges van ver-
werker respectievelijk winkel circa 20X en 42% zijn.

De fruitprodukten zijn onderverdeeld in 18 produktgroepen
zoals sappen, Jams, peulvruchten en sausen, te zamen 140 eindpro-
dukten. Tegemwoordig doet men meer sen produktontwikkeling in de
diepte. De groenteconservenfabriek maakt ook mayonaise en moa~
terd.

De keuze van de locatie 1is indertijd mede gebaseerd geweest
op een subsidlieregeling van de gemeente.

Reclame wordt gemsakt via consumentenfolders, in prijsbe-
stelboeken voor de detailhandel uitgegeven door de groothandel,
{gangbare) tijdschriften en in winkels via schapkaarten. De
fruitverwerker hanteert een eigen merk, private label van de af-
nemer en een merk speciaal voor de export, delicatessenzaken en
het gangbare kanaal. Tweederde van de groenteconserven wordt aan
groothandels verkocht, de rest onder het eigen merk, met als
keurmerk Demeter. Men vindt het een zwak punt dat er nog te wel-
nig groenteconserven onder eigen merk verkocht worden.

Zo'n 5-10% van de verwerkte produkten heeft het bedrijf
langdurig (1 jaar) in voorraad. Door produkten te gaan maken die
minder seizoensgebonden zijn, zoals frisdrank, wil men de waarde
van de voorraad terugdringen.

4.3 Bilologische keurmerken en garanties

Er zijn weinig opmerkingen gemaakt, over de wijze waarop
SKAL controleert. De vleessector benadrukte de sociale controle
die er naast de SKAL-controle in hun sector is. De bakkerijen en
de conservenfabrikanten vinden SKAL vooral een boekhoudkundige
controle.

Het vertrouwen dat men in de SKAL-controle stelt, wisselt.
Het systeem steunt voor een belangrijk deel op vertrouwen en dat
vertrouwen moeten handelspartners in elkaar hebben. Toch vindt
men dat er een onafhankelijke keuringsinstantie moeten zijn, bij-
voorbeeld een overheidsinstantie, of een instantie waar de groot-
handel niet in zit.
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Over de financiéle consequenties van de SKAL-controle lopen
de meningen sterk uiteen. Volgens een grcothandel in agf zijn de
pri}sconsequenties van meer controcle zeer beperkt, terwijl de
vleessector bang is dat het nieuwe systeem een hoger kostenper-
centage met zich mee brengt. De zuivelsector vindt dat de contro-
lekosten van SKAL en licentiekosten van de BD-vereniging hoog
oplopen. De bakkerij stelt dat er een bedrijfslicentie zou moeten
komen in plsats van een produktlicentie. De produkten worden on-
betaalbaar omdat de licentiebijdrage (1,5% van de omzet) al be-
gint bij de producent.

4.4 Concurrentieverhoudingen
4.4.1 Concurrenten

De geinterviewde bedrijven ondervinden concurrentlie van an-
dere biologische bedrijven, gangbare bedrijven enfof het buiten-
land. Daarnaast ondervinden met name groothandels van vergse land-
en tuinbouwprodukten zeer beperkt comncurrentie van directe afzet.
Directe afzet wil zeggen dat boeren en tuinders zelf hun produk-
ten aan de consument verkopen, zonder tussenkomst van de groot-
en detailhandel, Dit heeft voor beide marktpartijen voordelen: de
boer kan een hogere prijs vragen, terwijl de consument minder
betaalt dan in de winkel,

De bd-slachterij en eko-vleesverwerkende groothandel zijn
concurrenten van elkaar. Andere aanbiledere zijn er niet. Er zijn
initiatieven van boeren om zelf vee af te zetten. Dit zal volgens
de geinterviewde niet gemakkelijk zijn want een slachterij wil
gegarandeerde aanvoer. In de broodsector zijn slechts enkele gro-
te blologische bakkers actief, de overige hebben biologisch breod
als bijprodukt. Er vindt overleg plaats over prijzenm, assortiment
en levering bij nee-verkoop. De biologische conservenindustrie
heeft als concurrenten het buitenlandse asnbod, de (gangbare)
groenteconservenbedri)ven en een aantal groothandels. Er is wel-
nig overlap in werkgebied.

Directe verkoop is in Nederland een marginaal, maar geen
onbekend, verschijmsel. Zo bleek dat 10% van de hiologisch pro-
dukten aan huls verkocht wordt (De Kleijn et al, 1990), Hieronder
valt het groente-abomnnement. Dit houdt in dat een biologisch
tuinbouwbedri]f bijvoorbeeld iedere week groentepakketten op vas-
te punten in de wijde omtrek aflevert, Daarnaast bestaan er comn-
sumentenkringen. Deze groepen consumenten kopen gezamenlijk pro-
dukten in bij een groothandel of een boer.

Een ander vorm van directe afzet is de boeremmarkt. Deze
worden gehouden in Amsterdam, Den Haag, Utrecht en Groningen. Er
liggen initiatieven voor Eindhoven en Zwolle. Sinds 1990 lijken
er meer marktplaatsen en meer kramen per markt te komen. De in-
druk bestaat dat de omzet stijgt (mond.med. Vereniging Boeren-
markt).
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Op de Amgterdamse boeremmarkt staan 20 marktkraamhouders
soms met meerdere kramen. Het aantal kramen per produktgroep be-
draagt: agf 5, planten/kruiden 2, kruidenierswaren 2, zuivel 2,
speciale zuivel 2, wijn/sappen 3, honing/drop ete 1, brooed en
banket 3. De omzet wordt gemiddeld genomen geschat op F 2.650 per
bedrijf per week. Het bestuur van de Vereniging De Boerenmarkt
wil graag uitbreiding, masr niet binnen dezelfde produktgroepen.
Men zoekt aanvulling op het huidige assortiment, zoals bi]voor-
beeld vlees. De boerenmarkt heeft als nadeel dat het zelf ter
hand nemen van de afzet de producenten veel tijd kost. Deelnemers
aan de boerenmarkt hebben een SKAL-licentie en een vergunning om
op de markt te verkopen.

4.4.2 Sterke punten

De goede kwaliteit van de produkten wordt benadrukt. In de
biologische vee- en vleessector is de gesloten keten al jaren
gangbaar, dit in tegenstelling totr het gangbare kanaal. Ook de
afwezigheld van toevoegingen is een pluspunt. In de brood- en
banketgector is het assortiment zeer breed.

Boeren ontvangen hogere prijzen voor hun produkten dan gang-
bare boeren. De zuivelfabriek heeft een goede eigen vermogenspo-
sitie en kan daardoor investeren. Dit 1s onontbeerlijk om in de
toekomst te kunnen functioneren. Dankzij de combinatie van bd met
gangbaar bedrijf kan de zuivelfabriek grootschaliger werken dan
anderen. Ze hebben dan ook een groot marktaandeel en daardoor een
sterke concurrentiepositie. De zuiveldistributeur ondervindt geen
concurrentie van andere distributeurs, omdat zi] meer doen dan
alleen transporteren van a naar b, Ook de bakkerij heeft een ef-
ficiéntere distributie dan andere bedrijven.

4.4,3 Zwakke punten

Vanwege de afwezigheid van toevoegingen hebben vlees en
vleesprodukten een minder aantrekkelijk uiterlijk en is het bo-
vendien slecht houdbaar.

De financiéle situatie van bedrijven is zwak. Daardoor is er
bijvoorbeeld geen geld voor scholing van het personeel in de agf-
sector, waar wel behoefte aan is.

Om het brood voor half negen 's ochtends te kunnen leveren,
moet er overdag gebakken worden en ’s nachts gedistribueerd.

Overige zwakke punten zijn:

- gangbare grote conservenbedrijven kunnen in principe biclo-
gische produkten in potten stoppen. Dit vormt een reéle be-
dreiging voor alternatieve bedrijfjes;

- besglissingen binnen het bedrijf duren lang vanwege de afwe-
ging van ideologische en economische motieven.
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4.4,4 Aanbeveliugen voor een betere afzet

In de meeste sectoren wordt gepleit voor verdergaande pro-
fessionalisering op het niveau van producent, grossier en detail-
handel. Het betreft zowel de vakkennis als de commerciéle aspec-
ten. De groothandelaren in droogwaren hebben een aantal noodzake-
lijke veranderingen asngegeven. Zo moet er concentratie op verde-
lers- en inkoopniveau komen.

Een aanbeveling ten aanzien van het produkt is dat er meer
biclogisch vliees moet komen. Het is van belang om als verwerker
te voldoen aan de EG-richtlijn.

De financiéle onderbouwing van de blologische sector moet
goed zijn. Bedrijven die willen omschakelen moeten subsidies
krijgen.

Voor een goede promotie moet er een definitief keurmerkenbe-
leid komen. Duidelijkheid naar de consument toe 1s belangrijk. Er
moet voorlichting worden gegeven. Meerdere bedrijven vinden dat
de overheid daarvoor een budget ter beschikking moet stellen.
Informatie richting consument is ook een taak van de overheid,
vinden ze. Er zou meer gezamenlijke promotie moeten komen voor
het biologische produkt. De branche zou hiertoe de krachten moe-
ten bundelen.

Om in de vleessector meer afzet te realiseren 1s een betere
locatie belangrijk. In het algemeen moet de bereikbaarheid van
blologische produkten en winkels vergroot worden, met andere
woorden onbekendheid opheffen en distributiegraad verhogen.
Schaalvergroting op winkelniveau kan bereikt worden door sanslui-
ting bij ketena. Winkelketens moeten zich specialiseren en dus
kiezen voor bd, eko of reform.

4.5 Toekomstverwachtingen
4.5.1 Ontwikkelingen in de biologische sector

Men verwacht geen onstuimige groei, maar wel een gestage
groel van enkele procenten per Jaar. Slechts &&n bedrijf wverwacht
een sterke groei, namelijk van 101 per jaar, een ander verwacht
daarentegen slechts welvaartsgroel. Die groel wordt deels door
afzet in het gangbare kanaal gerealiseerd.

De prijzen van biologische predukten worden lager. Dit is
mogelilk door een grotere afzet dankzij een hogere omlocpsnel-
heid, het afgeven van bedrijfslicenties in plaats van produktli-
centies en het effici&nter werken van de boeren. Ook de bereik-
baarheid van produkten speelt een rol bij groei. De bd-slachteri}
denkt de afzet te vergroten doordat scharrelslagers zullen om-
schakelen naar bd-vlees.

Volgens een groothandel zullen de biologische verdeelcentra
verdwijnen. Als er namelijk specialisatie naar produktgroep gaat
plaatsvinden, verdwijnt de aanleiding (het complete aanbod) om
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bij de verdeelcentra in te kopen. De groothandel als instituut
'zal blijven bestaan.

4,5.2 Ontwikkelingen in het biologische assortiment

De assortimenten zullen breder worden. Twee bedrijven denken
dat het assortiment gelijk blijft of hooguit lets aangepast wordt
{zuivel, brood). Eén bedri]f voorapelt dat het assortiment in de
winkels smaller wordt omdat men zo min mogelijk verschillende
leveranciers wil.

De assortimenten gaan richting het gangbare assortiment. De
exclugiviteit neemt af, De concurrentie van gangbare milieuvrien-
delijker produkten neemt toe. Volgens twee bedrijven zal er op-
schoning plaatsvinden. Produkten met een te lage omzet wordem uit
het assortiment gehaald, evenals doublures.

Mogelijkheden voor blcemen en planten

Aan de groothandel is de mogelilkheid van assortimentsuit-
breiding met biologisch geteelde blcemen en planten voorgelegd.
Volgens de groothandel in agf is voeding belangrijker. Bloemen en
planten zijn niet te combineren met agf-transport en het assorti-
ment zal zeer klein zijn. Men verwacht bovendien geen bloemen in
een natuunrvoedingswinkel. Het zon beter 2ijn om in een gangbare
bloemenwinkel een eko-hoek te maken. De groothandel in droogwaren
vindt het een prima idee maar bemadrukt dat verse produkten niet
hun specialisatie zijn. Bollen zou wel kunnen.

4.5.3 Ontwikkelingen in het eigen bedrijf

Ook in het eigen bedrijf 2ijn ontwikkelingen gaande met het
cog op groel en verbetering van de afzet. Slechts &&én bedri)lf
neemt een sterk afwachtende houding aan. De ontwikkelingen be-
treffen vooral de afzet, het assortiment en veranderingen binnen
de organisatie.

De slachterlj zoekt nleuwe slagers erbij en wil meer aan-
dacht voor persoonlijke relaties in het handelskanaal. Andere
bedrijven willen gaan leveren aan het gangbare kanaal, niet al-
leen aan supermarkten maar ook grondstoffen aan industriéle ver-
werkers. Dit betekent dat de distributie moet aansluiten op de
bestaande infrastructuur,

Het assortiment moet breder worden. Eén bedri)f wil binnen
het assortiment benadrukken dat het produkt uit eigen land of uit
de EG komt. Een sterk merk voeren is noodzakelijk voor afzet aan
de supermarkt. De conservenfabriek gaat minder seizoensgebonden
produkten maken.

Een groothandel in agf wil meer specialisatie en vakkundig-
heid bij het perscneel bereiken door scholing. Een meer commer-
ciéle instelling in plaats van de idealistische is nodig. Een
distributeur wenst een groot distributiecentrum te worden waar
alles aangeleverd kan worden. In navolging van een collega groot-
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handel in droogwaren, wil een bedrijf de produktontwikkeling en
de merkenpoot losmaken van de groothandelspoot.

4.5.4 Attirude ten aanzien van het blologische produkt

De houding ten aanzien van het biologische produkt zal niet
veranderen. Wel is men van mening dat het geen groeimarkt is in
tegenstelling tot wat men enkele jaren geleden dacht.

4,5.5 Voorwaarden voor introductie in het gangbare kanaal

Er worden veel knelpunten gesignaleerd bij de afzet in het
gangbare kanaal. Op dit moment zijn dat onder andere: de te hoge
prijs, het ontbreken van kennis over een speclalistisch produkt
als het biologische en het ontbreken van 1 groothandel, waarmee
over het gehele bilologische assortiment kan worden onderhandeld.
Andere beperkingen zijn: afzetten aan het gangbare kanaal zou
slecht vallen bij de klanten-natuurveedingswinkels, de branche
heeft een lage organisatiegraad en een nog te weinig professio-
nele aanpak. Deze zou versneld moeten worden doorgevoerd. Met
name de groothandel in droogwaren benadrukt dat er geen bestaans-
recht meer is voor de 400 natuurvoedingswinkels, als er wordt
afgezet in de supermarkt.

De geinterviewde bedrijven hebben een aantal voorwaarden
voor introductie in het gangbare kanaal gencemd. Deze liggen op
het gebled van het produkt, de prijs, de inkoop en afzet, promo-
tle en de organisatie bimnnen het bedrijf.

Produkten moeten voorverpakt zijn om zich te onderscheiden
van gangbare produkten en In verband met de garantie dat het bio-
logische produkten zijn. Voor agf en vlees is dit problematisch.
Voor droge biologische produkten geldt dat alleen zeer goedkope
of luxe produkten naast het gangbare produkt kunnen liggen, want
het biologische produkt degradeert in wezen het gangbare. Het
assortiment zal alleen uit de toppers uit de natuurvoedingswin-
kels bestaan.

De kwaliteit van biologische produkten moet uiteraard goed
zijn en er moet een bepaald assortiment neergezet worden zodat de
consument kan kiezen. Een bedrijf vindt dat gewone produkten
duurder moeten worden zodat de prijzen van gangbare en biologi-
sche produkten dichter bij elkaar komen te liggen.

Voor wat de inkoop betreft moeten de te leveren hoeveelheden
en de prijzen contractueel vastgelegd worden. Voor de afzetkant
moet er een minimumorderbedrag zijn en de prijzen moeten per
kwartaal zangepast worden. Voor de verkoop van brood is een bio-
logisch winkelt]e binnen de supermarkt een goede manler. Ook is
het voeren van een sterk merk belangrilk om reclame mee te kunnen
maken.
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4.6 Samenvatting

Van de groothandels en verwerkers in bilologische produkten
is de groothandel in droogwaren de grootste qua omzet en aantal
werknemers. Ongeveer de helft van de bilologische groothandel en
verwerkers zetten ock af in het gangbare kanasl. Een aantal die
nu alleen in het natuurvoedingskansal afzetten, wil dit in de
toekomst ook gaan doen.

De inkoop ie op verschillende manieren geregeld. Men koopt
rechtstreeks in bij producenten al dan niet op contract, maar ook
indirect via de COET en andere handelaren. Tekorten em overschot-
ten komen weleens voor. Dit kan resulteren in nee-verkoop of af-
zet in het gangbare kanaal tegen een lagere prijs. De kwaliteit
van de produkten is meestsl goed. Is deze een keer niet conform
de afspraak, dan gaan ze terug of de prijs zakt.

De verwerking wvan biologische produkten gebeurt op kleine
schaal. Voor bepaalde zulvel- en vleesprodukten is er een minima-
le batchgrootte vereist. Andere beperkende factoren bij de pro-
duktie zijn de regels van de brancheverenigingen. Doordat er geen
toevoegingen gebruikt mogen worden is men beperkt in de produkt-
ontwikkeling en is ook de presentatie minder.

Gebruikte verpakkingen zijn (retour)glas, karton en kunst-
stof. Men probeert de minst schadelijke voor het milieu te ge-
bruiken.

Een sterk punt van de aanvoer ziln de redelijke (dus hogere)
prijzen die aan de leveranciers betaald worden. De betrokkenheid
van de producent bij het produkt is groot. Een nadeel van de aan-
voer 1s weleens het grote aantal kleine leveranciers. Het trans-
port, dat door de producent of de verwerker geregeld wordt, is
niet altijd optimaal,

Afnemers zijn de biologische groothandel, natuurvoedingswin-
kels, gangbare supermarkten en speclaalzaken en het grootver-
bruik. De zwakke financi&le positie van de biologische afnemer is
een probleem. Ook wordt er een gebrek aan vekkennis geesignaleerd
bij winkeliers. Belevering van natuurvoedingswinkels is vaak
moeilijk door de beperkte tijdstippen van belevering en de loca-
tie. Cok hier geldt dat het transport (eigen of beroeps) duur is,
onder andere door de lage omzetsnelheid, kleine orders en het
grote aantal afleverpunten. Voor de vee- en vleessector zijn er
Juist te weinig afzetmogelijkheden. Een aantal bedrijven probeert
wel transporten te combineren.

Er zijn aan de aanvoer- en de afzetkant beperkte kredietfa-
ciliteiten. Extra service wordt geboden in de vorm van begelei-
ding van winkeliers en acties of aanbiedingen. Nee-verkoop wordt
zoveel mogelilk voorkomen. Vaak hanteert de groothandel of ver-
werker een bruto marge die ongeveer gelijk is aan de gangbare.
Eén keer is deze iete lager en bij de groothandels in droogwaren
hoger. Vooral de transportkosten en de lage omzetsnelheid leiden
tot hoge marges. Voor bulkprodukten is de bruto marge lager dan
het gemiddelde percentage, voor luxe produkten hoger. Men geeft
de winkel vask consumentenadviesprijzen mee. Uiteindelfjk betaalr
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de consument altijd een prijs die hoger is dan de prijs vanm het
vergelijkbare gangbare produkt.

Het assortiment bij de handel in agf, zulvel en vlees is
nlet zo breed als het gangbare, terwijl het assortiment in brood
en droogwaren zeer breed i1s. Vaak is niet bewust voor een locatie
gekozen. Is dit wel het geval dan speelt de centrale ligging een
grote rol,

Onderasteuning met reclame gebeurt wel, veelal met folders
gericht op de winkelier in het natuurvoedingskanaal en met mer-
kreclame ook in. het gangbare kanaal. Ook in de bestellijst wordt
reclame gemaakt. Een aantsl bedrijven vindt dat er door de over-
koepelende organisaties meer aan promotie voor het biolegische
produkt moet worden gedaan. De meeste ondernemingen hebben een
marketingplan, veelal gebaseerd op hiastorische gegevens. Vaak
wordt dit niet tot in detall gevolgd.

Om tot een betere afzet te komen van biologische produkten
zijn een aantal veranderingen nodig zoals bundeling van branche-
krachten, concentratie op verdelers- en inkoopniveau en schaal-
vergroting op detallhandelsniveau. De overheld moet de consument
informeren en helpen het biolegische produkt te promoten. De
meest kritische factoren voor groei zijn een grotere aanvoer,
financieel sterke bedrijven, duidelijkheid over keurmerken naar
de consument toe, meer overheldssteun, en het verhogen van de be-
relkbaarheid en de distributiegraad van biologische produkten.

Ontwikkelingen die in de biologische sector verwacht worden
z1jn een geastage groei mede door afzet aan het gangbare kanaal,
lagere prijzen door hogere omloopsnelheid en grotere bereikbaar-
heid. Het assortiment zal breder worden en richting gangbaar
gaan. Ook binnen het eigen bedrijf zijn ontwikkelingen gaande met
het oog op groei.

Om biclogische produkten in het gangbare kanaal te introdu-
ceren gelden een aantal voorwaarden: het bilologische produkt moet
zich onderscheiden van het gangbare, bijvoorbeeld door de verpak-
king, de kwaliteit moet goed ziin, de consument moet kunnen kie-
zen uit breed assortiment en de prijzen van gangbare en biologi-
sche produkten moeten dichter bi] elkaar komen te liggen. Verder
zijn een aantal groothandelaren bang dat leveren aan de super-
markt het einde zou betekenen voor de natuurvoedingswinkels.
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5. ANALYSE EN CONCLUSIES

5.1 Ontwikkelingen bi] afnemers

De groothandel en verwerkende industrie hebben hun afnemers
in de detailhandel en groothandel. Om succesvel te kunnen opere-
ren is het van groot belang aansluiting te houden bij de verande-
ringen die deze afnemers doormaken.

Eén van de belangrijkste trends in de detailhandel is ver-
groting en hierdoor een verdere differentiatie van het assorti-
ment. Kwaliteit, smaak en gemak, maar ook aan milieu, gezondheid
en produktiewl]ze krijgen steeds meer aandacht. Een andere trend
1s meer concentratie en samenwerking, waardoor niet alleen de
macht als handelspartner groter wordt maar ook het aantal leve-
ranciers verder afneemt.

Oock in de groothandel is er sprake van concentratie door
fusies en overnames. Dearnaast is er in toenemende mate sprake
van internationale samenwerkingsverbanden. Veranderingen in de
eisen die de detailhandel aan het assortiment stelt, zullen ook
door de groothandel gevolgd worden.

In de volgende paragrafen zal de reactie van de gangbare en
blologische groothandel en verwerkende industrie op deze ontwik-
kelingen - voor zover deze van helang is voor de afzet van het
biologisch produkt - geanalyseerd worden. Dit wordt gevolgd door
de kenmerken en de voor- en nadelen van de afzet van biologische
produkten via deze twee kanalen. In paragraaf 5.4 zullen de bio-
logische en gangbare groothandel en verwerkende industrie verge-
leken worden. Afslulitend worden de belangrijkste knelpunten nog-
maals op een rij gezet.

5.2 De gangbare groothandel en verwerkende industrie

Anticiperend op een potentiéle vraag naar milieuvriendelijke
produkten heeft een aantal groothandels en verwerkers in de pro-
duktgroepen agf, zuivel, droge produkten en conserven het biolo-
gisch produkt in het assortiment opgenomen. De gangbare afnemers
kunnen bij hen nu ook voor een biologisch produkt terecht. Dit
heeft voor gangbare afnemer als voordeel dat het aantal leveran-
clers nlet toeneemt, er reeds een vertrouwensrelatie met de leve-
rancler bestaat en dat eenzelfde service en kwalitelt verwacht
kan worden. Afnemers uit het blologisch kanaal lijken echter een
drempel te moeten nemen om bij gangbare bedrijven, met name bij
gangbare verwerkers, bilologische produkten te kopen. Van oudsher
hebben z1ij meer vertrouwen in biologische bedrijven. De gangbare
groothandel en verwerkende industrie zien het bilologisch produkt
als aanvulling op het assortiment, maar ook als een mogelijkheid
om bli] te dragen aan een beter milieu. Vaak is men op aandrang
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van de toeleverende producenten {push) met blologische produkten
gestart.

In de concurrentie met biologisch bedri)ven 1s het een sterk
punt dat gangbare verwerkers over het algemeen lagere verwer-
kings- en afleverkosten hebben. Omdat de biologiache produkten
zoveel mogelilk meelopen met het gangbare produkt kunnen schaal-
voordelen behaald worden. Dit is vrijwel noolt mogelijk bij de
aanvoer. Biologische produkten worden geleverd veelal door andere
leveranciers, die bovendien vaak in een ander gebied zitten of op
sterke verspreide locaties. Bulkgoederen worden vaak in kleine
partijen aangeleverd., Dit leidt tot hogere transportkosten dan
voor gangbare produkten. De verwerking van biologisch produkten
door gangbare bedrijven is alleen mogelijk bij voldoende omvang
van de vraag. Deze kritische omvang ligt vaak hoger dan bij ge-
specialiseerde biclogische verwerkers. Specialistische produkten
(kleine markt en/of veel wverschillende ingredi&nten) zullen daar-
om alleen in biologische bedrijven verwerkt worden.

De vraag naar biologische produkten blijkt gering. Maximaal
3% van de omzet van de groothandel of verwerker wordt door biolo-
gische produkten gerealiseerd. Volgens de groothandel em verwer-
kende industrie is de hoge prijs van biclogische produkten een
belangrijke verklarende factor voor de lage omzet. Ze vinden de
inkoopprijs te hoog. De schaalvoordelen van het gangbare afzetka-
neal kunnen deze hogere prils niet compenseren, zodat ook het
produkt afgezet via dit kanaal te duur in de winkel ligt. Omdat

Sterke punten Zwakke punten

- groot netwerk van afnemers - weinig vertrouwen van
in het ganghare kanaal biologische afnemers

- aanvulling van het - welnig vraag vanult de
assortiment, gericht op markt, afzet is moel-
gangbare afnemers 1ijk uit te breiden

- lagere verwerkings- en - aanvoer vanaf boer/teler
afleverkosten dan biolo- is kleinschalig, hogere
gilache bedrijven transportkosten dan voor

gangbare produkten

- vereiste schaalgrootte wordt
voor veel produkten niet
gehaald; verwerkers vaak te
grootschalig

- lage omzetsnelheld en hoge
inkooppriis

Figuur 5.1 Sterke en zwakke punten van de afzet van biologische
produkten via de gangbare groothandel en verwerkende
industrie
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ook blj de detailhandel de vraag naar biologische produkten be-
perkt blijfr, is de afzet vrijwel niet uit te breiden.

In figuur 5.1 zijn de voor- en nadelen van de gangbare
groothandel en verwerkende Industrie voor de afzet van biologi-
sche produkten nogmaals schematisch weergegeven.

Voor de biologische produkten in het asgortiment is een in-
vulling &san de marketing-mix elementen produkt, prijs, plaats
(logistiek) en promotie (reclame) gegeven (zle figuur 5.2). Deze
wilkt op sommige punten af van die van gangbare produkten.

Marketing-mix Kenmerk
Produkt: - Smal en ondiep biologisch assortiment
- Streven naar goede en uniforme kwalitelt
- SKAL-controle is gebaseerd op vertrouwen
Prijs: - Hoge inkoopprijs, lage omloopsnelheid
- Veelal zelfde percentuele bruto marge als
voor gangbaar; absoluut gezien een hogere
marge
Plaats: - Aanvoer verachilt van gangbaar produkt
{andere leveranciers, kleine partijen,
gescheiden transport van bulkprodukten)
- Streven nsar continue aanvoer
~ Aanvoer, verwerking en aflevering loopt
zoveel mogelijk parallel met het gangbaar
produkt
Promotie: - Algemene promotie is niet een zaak van
groothandel en verwerkers, maar van bio-
logische branche-organisatie
-~ Merken om zlch van andere aanbieders te
onderscheiden

Figuur 5.2 Kenmerken van bilologische produkten bij de gangbare
groothandel en verwerkende industrie, ultgaande van de
marketing-mix

Het agsortiment is smal en ondiep. Evenals bi] gangbare pro-
dukten streeft men naar een goede uniforme kwaliteit. Bij granen
en peulvruchten heeft men het probleem dat de kwaliteit lager 1s
dan gangbaar. Ook bi] brood wordt de gangbare kwaliteit niet ge-
haald. De huidige SKAL-keuring steunt voor een deel op het ver-
trouwen in elkaar dat er niet gerommeld wordt. Het is de vraag of
in de toekomst de garantie die de SEAL-controle biedt niet ver-
sterkt moet worden.

De verkoopprijs van biologische produkten is hoger dan die
van gangbare. Dit komt ten eerste door de hogere inkoopprijs.
Maar ook een gelijke bruto marge op een hogere inkoopprijs ver-
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groot het prijsverschil tussen gangbare en blologische produkten.
Men vindt dat de consumentenprijzen omlaag moeten. Daarvoor zal
iedereen in de keten marge moeten inleveren. Er moet gestreefd
worden naar een hogere omzet.

De gangbare groothandel en verwerkende industrie slaagt er,
ondanks alle inspanning, niet altijd in een continue aanvoer te
garanderen. Men heeft te weinig keuze uit leveranciers. Ock de
beperkingen die gekoppeld zijn aan het biologisch telen, leiden
regelmatig tot tekorten. Het veilingproject (COEYT) is wvoor conti-
nue ganvoer van tuinbouwprodukten een stap in de goede richting.
Aanvoer, verwerking en aflevering verlopen bi] groothandel en
verwerkende industrie zoveel mogelijk op dezelfde manier als die
van het ganghare produkt vanwege de schaalvoordelen die dit ople-
vert. Bij de aanvoer slaagt men hierin het minst.

De promotie van groothandel en verwerkers beperkt zich vaak
tot informatie aan de leveranciers over wat bioclogisch inhoudt.
Als er uitgebreider promotie wordt gemaakt, is dit om het eigen
produkt in de winkels van afnemers te ondersteunen.

5.3 De biologische groothandel en verwerkende industrie

Voor de biologische groothandel en verwerkende industrie is
het overbodig om met het assortiment in te spelen op de belang-
stelling voor milleuvriendelijke produkten, omdat zij hierin al
volledig gespecialiseerd zijn. Wel kan men in spelen op de wensen
van een nieuwe categorie potentiéle afnemers, namelijk afnemers
in het ganghare kanaal. De helft van de geinterviewde bedrijven
zet al in dit kanaal af (vask aan het grootverbruik) en wil de
afzet verder uitbrelden. Een ontwikkelingen die zowel bij de bio-
logische afnemers in de detailhandel als bij de gangbare afnemers
zichtbear wordt, is een trend naar samenwerking en fusies, waar-
door de inkoopmacht van de afnemers toeneemt.

Sterke punten Zwakke punten
- netwerk van afnemers - zwakke financiéle positie

in het biologisch kanaal - niet altijd professioneel en
~ breed assortiment slagvaardig

- kleine fabrieken geeft
flexibiliteit in

Figuur 5.3 Sterke en zwakke punten van de afzet van biologische
produkten via de biologlsche groothandel en verwerken-
de industrie
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De biologische ondermemingen zijn veelal sterk gericht op
afzet in het biologisch kanaal, De meeste leveren zelf aan na-
tuurvoedingswinkels. Dit levert een aantal problemen op. Vaak
zijn de winkels slecht bereikbaar voor vrachtwagens en geldt er
op enkele uren na een laad- en losverbod. Omdat het fust niet
altijd op tijd klaar staat, levert dit onnodig vertraging op.

Zowel in de biologisch detailhandel als in de biologische
groocthandel en verwerkende industrie verkeren relatief veel be-
drijven in een financieel zwakke positie. De partijen waarmee zij
handelen, moeten vaak moeite doen om rekeningen te innen en lopen
financiéle risico’s. Een financieel zwakke pogitie laat ook wei-
nlg ruimte voor scholing van het personeel.

. Omdat blologische produkten (bijna) het volledige assorti-

ment vormen, is het produktpakket breder dan het biologisch as-
sortiment in het gangbare kansal. De verwerking vindt vask op
kleinere schaal plaats, waardoor er sneller omgeschakeld kan wor-
den naar een ander produkt. Voor de afnemers is deze flexibili-
teit een voordeel.

De afweging ideéel tegen commercieel kan tot veel discussie
leiden en zo de slagvaardigheid aantasten. Niet ledereen in het
biologisch kanaal maakt deze afweging op dezelfde manier. De af-
atemming in de keten komt daardoor moeizaam tot stand. Er wordt
gepleit voor een verdergaande professionalisering. Dit moet zich
gaan uiten in meer vakkennis en meer commercieel inzicht.

5.4 Verschillen tussen biologische en gangbare groothandel en
verwerkers

De gangbare groothandel en verwerkende industrie kijkt heel
anders tegen biologische produkten aan als de biologische. Voor
de gangbare ondernemingen zijn de biologische produkten een aan-
vulling op het asgortiment dat ze al voerem. De biologische pro-
dukten vormen slechts 0-3% van de omzet. Het biologisch assorti-
ment is smal en ondiep. Bioclogische ondernemingen daarentegen
zlen blologische produkten als hun specialisatie. Ze vormen
(vrijwel) de gehele omzet. Het blologisch assortiment is breed en
diep.

De gangbare groothandel en verwerkende industrie is voorna-
melijk gericht op afzet in het gangbare kanaal. Er wordt wel aan
de bloclogische groothandel em verwerkende industrie geleverd,
maar nilet aan de blologisch detailhandel, De afzet beperkt zich
meestal tot de binnenlandse markt. De biologische ondernemingen
zijn daarentegen gericht op het biologische kanaal. Als er aan
het gangbare kanaal geleverd wordt, is het vaak aan het grootver-
bruik. De afzet beperkt zich niet tot de binnenlandse markt.

De blologische ondernemingen hebben gemiddeld genomen een
veel lagere omzet en veel meer personeel., De omzet per werknemer
bedraagt zowel in de blologische groothandel als in de biologi-
sche verwerkende industrie f 0,5 miljoen. Qok in de gangbare voe-
dings- en genotmiddelenindustrie bedraagt de omzet f 0,5 miljoen
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per werknemer (zowel de omzet als het aantal werknemers is ho-
ger). In de gangbare groothandel daarentegen wordt f 1,2-1,3 mil-
joen per werknemer gehaald. De biologisch groothandel is vaak
minder gespecialiseerd dan de gangbare. De specialisatie 1s verse
produkten (agf en gzuivel) of droogwaren (o.a. conserven, droge
kruidenierswaren, dranken en banket). De gangbare groothandel is
gespecialiseerd in slechts &&n produktgroep.

Bij de inkoop van een aantal biologische ondernemingen
speelt naast de marktwerking ook nog een andere overwegingen een
rol bi] het bepalen van de prijs. In de blologische sector wordt
over het algemeen de prijs zo vastgesteld dat de boer een rede-
113jk inkomen heeft. Bij de inkoop door gangbare ondernemingen

. speelt een dergelijk argument geen rol.

De schaalgrootte waarop gewerkt wordt verschilt sterk. Een
gangbare zulvelfabriek moet om rendabel te kunnen werken 20-60
miljoen kg melk per jasr verwerken. Een biologisch melkfabriek
draait op 8 miljoen kg melk per jaar. De leveranciers van de bio-
logische melkfabrieken leveren weinig melk per veehouder in ver-
gelijking met de leveranciere van biologische melk aan de gangba-
re fabrieken.

De gangbare zuivelgroothandel en verwerkende industrie ver-
strekt geen kredieten. Dit in tegenstelling tot de biologische
bedrijven, die winkeliers 3-10 weken krediet geven. Nee-verkoop
komt bij gangbare zuivelbedrijven niet voor. De biologiach be-
dri]ven proberen het zoveel mogelijk te voorkomen. Toch komt nee-
verkoop af en toe voor.

Opvallend 18 dat biologisch bedrijven relatief vaak een mar-
ketingplan hebben. De gangbare bedrijven hebben dat niet voor hum
bilologisch produkten.

5.5 Belangrijkste knelpunten

Het belangrijkste knelpunt dat de groothandel en verwerkende
industrie ondervindt bij de afzet van biologische produkten 1s de
geringe omvang van de vraag. De handel en verwerking van bioclogi-
sche produkten is daardoor vaak kleinschalig of slechts een be-
perkte produktstroom bimnen de onderneming. Dit heeft gevolgen
voor de effici¥ntie, de bruto marge en ulteindelijk voor de prijs
die de consument ervoor over moet hebben.

Een belangrilke kostenpost is transportkosten. Zowel aan de
aanleverkant (boeren/telers) als aan de afleverkant (natuurvoe-
dingswinkels) zijn een groot aantal kleine biclogische onderne-
mingen actief, die allemsal afzonderlijk opereren. Het zou de
efficléntie ten goede komen als meer samengewerkt zou worden,
zodat transporten vaker gecombhineerd kunnen worden.

Een ander veel genoemd knelpunt zijn de ondernemers in de
keten die niet professioneel werken. Ze hinderen anderen, die op
een ander niveau in de afzetketen werken, in een professionele
bedrijfsveering, bijvoorbeeld omdat de aanveer niet gegarandeerd
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is of de kwaliteit te laag. Voor een efficiénte doorstroming in
de keten is het van belang dat afspraken worden nagekomen.

Continue levering van produkten is voor veel predukten nog
steeds niet te realiseren. Hiervoor zijn verschillende ocorzaken
aan te geven, die allemaal te maken hebben met de aanvoer. Ge-
noemd zijn 8l niet-professionele ondernemers, die leveringsaf-
spraken niet nakomen. Ook de geringe omvang van de sector is een
ocorzaak. Er zijn te weinig alternatieve leveranciers om in geval
van tekorten nasr uit te wijken. Een derde oorzaak 1s het verbod
op chemische bestrijdingsmiddelen, waardoor er minder ocogstzeker-
heid 1s.
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Bijlage 1 Aantal benaderde en bezochte bedrijven per produktgroep

Tabel B.1 Aantal groothandels en verwerkers per produktgroep

Produktgroep Ganghaar Bialagiach
benaderd bezocht benaderd bezocht

Apf 7 4 4 2
Zuivel 3 3 3 2
Vlees 2 1 2 2
Brood en banket 1 - 2 1
Droge produkten* & 4 & 3
Conserven 3 3 1 -
Totasl 20 15 16 10

*) Granen, graanprodukten, peulvruchten, kruidenierswaren.
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