
Biologisch merk vraagt
eigen strategie

Plaats van het m€Ík steeds belangrijker in groeiende markt

Nu de bíolo$ische maíkt 6íoeit, worden merken in toenemende mate

belangnjk als na*etin&t66lJtrument. Dit zegt Pelet Meyer, iliíecteur von het

Duítse Bedríjf CTB Maíketbg & Advertising foí FNd arul Beveroges- De ml

díe merken spelen bíj de betnvloeilinq van het kaopgedrag van de níeare

bioloSische klant was aan de orde tijdens het OrSanic Brands Forum,

Eeho\den tíjdens de Naturdl Prodicts Etpo Enrope ín het RAI

Congrescentrum van 12 t/m 14 iuni.

natuuryoedirg wodt hierdoor riet êt9e
schikt. Ste er nog, een klant die b o o
gisch koopt associeert een lagere prls
met een mindergoede kwalitelt. De fabi
kant zou blj dê consument zelrs lwife
zaaien a ls  h i jde pr tsveíaêgt ,  a dus

De sprckelsbrengen álen naafvorcn dat
wat bêÍeft de píod uctinformatie over €en
biologisch {meíklarrikel vollediqe open-
heidván zaken de basis is. Die openheid
wordt in de pËkttktoegepaídoord€
Zweedsesupema*tketen KF. Het bedrtf
intrcduceerde in 1991 een ecoloqisch
huismerkond€rde naám Anglamalk. 0vêr
de producten wordt 'met honded píocent

Íansparantie' gecoÍnmuniceerd, z€qt
brand manager Kjell Eklund. Hij iserstellis
van overtuigd dat duu|zameconsumptie in
de toekomíniet meer weg te d€nken is.

'Wi spelen metÀnqlamark-prcducten in
op wat wij d€ modemeámoede 'roemen.'
H iermee doelt h ij op de dageli kse frusÍa-
tie van de ínoderre consument overvoed-
selv€iligheid, diercnwêl,ijn en genetisch
gemodificeerde prcducten. 0e vêf koop van
de Àng lamark prcductÊn is voor KF zowel
een voortdurend gevecht, maaí met een
aanzienlijke jaarlijkse 9rcei tevens een
successtory, aldus de brand manager. KF
heeft iníniddels een asortimtntvan 250
Ànglamark-producten, in omváng verg€-
likbaar ínet het biologisch assortiment
van Albert Heijn. (Fhanteert behalve de
nof men zoals d€ze zt'r voof geschreven
door de door IFOAM gêctrtiíceerde natio-
nale controleoryanisatie Kíav nog een
aantal exÍa cit€ia. De meetlat vÍaa rlanqs
de Anglamark prcduct€n worden geleqd
bêíaat u it zeven criteiá wáa ronder mi
ieunormen, v€lpákkingen, g mo s, het
bíoeikasetrect€n gezondheid. Eklund:'0ns
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Í'le klassiet€ mani€r waàíop meÁen
l-rzrch e€n plaats in dê marlt ve'overcn
voldoet nietvooí het biologische merk.
Wait de biologische consument houdt
niet van peperduf€ tv commercials.n
heeft in het alqemeen een heke aai
advêdentiecampagnes. In de orqanic
gfowth brand Írategy moet volq€ns
f.ley€r de nadrukjLrist ligqen op directe
communicatie met de klant. Hijbenadrukt
dat de fabÍikant die een blooqisch melk
op de maíkt wilbíengen alle aan de pro
ductie gerelateerde schak€ls hierbij mo€t
betrckk€n. Én de winkeli€r moet niet
qeplaagd worden met allerleifoldertjes en
promotiemateriaal, want dat geeft all€en
maaí extía wefk. Productinfonnatie moet
bijvoorkeuf als sticker op het productz€lf
bevestigd rijn, is zijn advies.overde p.is-
voêring van e€n biologisch merkanikelis
zijn Ínening dat ff een goede prijsvoor
gevráágd kán worden. De consumentvan
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stíeven is om d€ milieu normen voortdu-

l(|llít Ya.k onwctond
KF, de opêen na grcotste supemaíhleten
in Zweden €n ínaídeider inZweden vooÍ
h€t biologisrh prcduct, he€ft de ervaíing
datveel van rin klánt€n nauweltksof
qeen kennis hebb€n van de bioloqische
landbouw. Ek u nd: Vanwege onweterd-
heid rijn veelvan orze klantên nog niettoe
aan biologÈche producten'. KFheeft daaÊ
om een website ontwikkeld waarinv€el
aandacht is best€ed aan voorlichtingván
klanten over d. biologische landbouw.
Klanten dieop de website ern educátief
spel spel€n of declnemen aár ern d.bat
vcd ienen hieÍmcc '9leen points di. bij
aankoop ván Anqlamark-píoduct.n c€.
behooflijke kortinq opleteírn. In d. rccla
mecampagne vái KF qebruikt hêt b.ddjf
'een mix ván.motionele rn rationeleaqu-

ment€n, áldus Eklund. Reactiesopde tv-
commeíciál lopen u itc€n van dáveíend en-
thousiasme tot sterke aft eeÍ bij belangen-
groepen. De tv-com mcrcial laat een
echtpaaí in een rest.urantzien dat een sá-
ladeopqediend krigt. Een ober met een
qirspuit ov€r d€ schoudcrspuit een wolkj€
qif over het netopg€diende voedsel. 0e
man stribbelt nog even tegen maar aat
zach ovenuigen doorde ober. Gíappig is
datde gifspuit wodtqehanteeíd m€tftn
f la i Ízoalseen oberdat  mete€n p€permo-
len zou doen.Veruolqensvelschijnt de zi'r
'Free of chemical peÍlcides en de naam
van hettcologisch h!ismerk komt in bteld.

Cu|ttrri,
In Nederlánd lijh É. d.qclÍ ke Êclame -

spol {nogi ond.nkb& r. Dt su p.rmarkten
hebEn hi€l tcn áanzicn van biologische
produdrn g.tn pó-rctide ins&llin9 en
onlang!w.d in.€n qrcot landelÍk daqblad

d€ biologische landbouw nog alseen cul
tuurtj€ áfseschilded. Ioch zijn volgens Ek-
lundjuistfeiten ván qrcotbelang en moet
met het pub iekeen dialoog aangegaan
woídên. Ook l',{aa rten GcvcE, marketing €n
sales m3iágervan SiogÍande benadrukt
datátioie €aqumenten aan de basis lig-
gen ván deve*oopvan een biologjsch
(meík-Jartikel, maar dat de emotionelê
'click hier wcl dircct op moet volgen. Het
áfgel€idemc* 8íoqanic iseen í€cent
ontwikkeld mc*waarin Natudis en Eco-

9Érdê emcnwerken. Eenijk en op€n rijn
over pÍoductinformatie is ook het devies
ván Gev€ls. Htsch€tstdeveMhillen tus-
sen een qlobalbland en een ofqánicbrand.
Financi€elcnquama*tkcnnishebbÊnglo-
bal b€ nds voodelcn, aldusGcverr maaíde
bedfijvei hêbb.n meestal een tekortaan
feeling voor de bioloqische landbouw. Biof-
ganic istotstánd qekomen omdatsupeÊ
malktên st€edsvakerintercssetonen in een
biologisch ássortim€nt of hun bio-assorti-
mentveídeí willen uitbrciden.

tlig boys
Volgens Meyerwoden mêrrên voor de bio-
logische markt st€eds b€lángijkerwnweqe
d€groeivan h€t biologisth ,egment en de
bchoefr e di€ hiemee sámenhangt om te
concuíÍercn. 'De conírment za I in dc to€
lomstmeerdan één prcductin hêt schap
tcacnkomen enzaldan €en keuze moeten
maken. Dcbig boys Íorten zich ook steeds
\'aker inde marktvoof biopfoducten. De
m€rtprcducten zu I en de Lriteindelijke win-
naa6zijn', aldus lt4eyef. Eenvan die qrot€
jonqens is Heinz.'fleinzen Kellogsíaan in
de top die van het consumentenveíÍou-
wen, verteit Andy Sellick, category ma-
nágef oryanicand natural food. Redenen
om een bioloqischevariantvan debekendÊ
H€irz-pf od!cten op de ma*t t€ bf enqen
waíen voorhet beddjf onder meef datde
cons!ment moet kunnef kiezen en de v€r-

seltkbarc waadevan het bio ogisch pro-
ducten decorcvaluesvan Heinz. Heinz
heeft qe.n enkel prcbleem met het
dilemma datánde'e conventione e bedít-
ven €ak náárvorcn brergen:dateen bio-
logische variánt h€t qanqbaíe product in
diskediet zou brcnqen. 5ellick veruacht
dát d€ grceiende populaiteit van organic
een positief €ffed zá | hebben op de gang-
bárc landbouw, met namevoorwat betfeft
de tlacability, dieMelzijn, meer natuu flijke
landbouwmethoden en het verminderen
van het gebruik vai additieven.
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