Workshop Consument, melk en de kostprijs 

Natuurweidedag d.d. 25 september 2009
In de workshop ‘Consument, melk en de kostprijs’ gingen de biologische melkveehouders met Dick Veerman (eregast op de Natuurweidedag) in gesprek. We zouden het niet hebben over de korte termijn problemen, maar juist over de elementen voor een visie op langere termijn.

Dat bleek lastig. Er moest en zou ook iets voor de korte termijn verzonnen worden. Zoals een van de heren het zei: ‘het kan niet zo zijn dat er een tekort aan biologische melk is, maar onze prijs onder iedere maat is.’

Voor de langere termijn stonden we uitvoerig stil bij de boerensuper. Voor de korte termijn moest iets geinigs bedacht worden. Iets wat bijvoorbeeld grachtengordelnichten weer aan de betere melk helpt en hen laat kiezen voor bio met een goeie prijs. Een ding werd immers duidelijk dankzij een prijsanalyse van CampinaFriesland: of je de prijs nou stuurt via een collectief of vrij laat, voor de prijsvorming in de markt maakt het geen verschil. Melk is melk, zelfs biologische. 

Het echte verhaal

Heel veel mensen zijn in de veronderstelling dat als je biologisch koopt de boer er baat bij heeft. Wij denken biologisch is goed voor boer, milieu en mens. Maar de werkelijkheid is anders. 

Er is een communicatieprobleem. Het gaat erom dat je het echte verhaal vertelt daar is de consument gevoelig voor! Maak een echt verhaal van je melk en zorg dat mensen dat echte verhaal willen, zo pleitte Veerman. 
Bio melk is gekoppeld aan gangbare melk, daarom zakt de prijs ook van biomelk.

Het is geen zinvolle discussie om over partijen te praten: AH heeft ’t gedaan, of Campina. AH verdient 7x zoveel. Zo zit de markt in elkaar. De boer maakt een bulk grondstof en er zit niet echt een waardevermeerdering in. Danone heeft ontdekt hoe je van melk goud kunt maken! De hele prijsopbouw in de keten is het probleem. We hebben het systeem zo ingericht. En zo laten lopen. ’t Hele systeem is zo ontzettend geperfectioneerd. 

Vermarkten

Terug naar de basis: alle bio-melk werd eerst verkocht in de Biologische Natuurvoedingswinkels. We moeten nu terug naar transparantie. Op de biologische markt zijn er ook tijden van te veel en te weinig. De uitdaging ligt op het terrein van natuurweide met betrekking tot het communicatievraagstuk. 
Dit is het momentum om ’t lef te hebben om als bio-boeren een vuist te maken. Alle bio-boeren hebben een grote plas melk met elkaar die zij aan bijv. Campina leveren. 
Veerman hield de boeren het volgende figuur voor:
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Volgens Veerman wordt er heel veel geld weggegooid aan allerlei projecten die nergens over gaan. Je zou je melk kunnen bundelen, maar lost dit het probleem op? Eigenlijk komt het erop neer dat de supermarktketen er met onze centen van door gaan. 

Er zijn genoeg ideeën om biologische producten te vermarkten, maar er is geen euro communicatiebudget!  Maar er zijn ook genoeg onprofessionele bureaus die allerlei merken verkopen, maar het ook verpesten. Veerman brengt in dat een bepaalde doelgroep gevoelig is voor ‘koeien-sex-melk’ van koeien die het met stieren hebben gedaan. Als je ’t over vermarkten hebt!

Een groter aandeel of zelf een keten beginnen
De boerenkoepels zijn meegegaan met Mansholt 2. Zo is de economie ontstaan.
Wat zouden de boeren nu moeten doen, zonder dat je een achterhoedestrategie volgt? 

Eigenlijk zou je een merk moeten maken zoals pringles een merk is, maar dit is niet de oplossing, want het budget is er gewoonweg niet. Veerman brengt het voorbeeld in van de appelsap. Er komt iemand die troebel appelsap heeft uitgevonden bijvoorbeeld de Flevosap. Flevosap bleek een succes, waardoor ze de productie zijn gaan opvoeren met appels uit andere gebieden. Later kwam boomgaardsap die de markt veroverde. Dirk Duizer (directeur Rabobank) zegt we hebben de strategy of the commerce niet  aan zien komen.

Er zijn twee oplossingen:
1. Zorgen dat het grootste aandeel in de trechter minder wordt.

2. Of zelf een kanaal beginnen -> zelf winkels beginnen.
Veerman probeert als publicist sympathie te winnen van het publiek voor idee twee. Zorg dat je zo’n sterke positie krijgt bij de consument dat hij jouw product wil! Wat onderscheidt je nu? 

Iemand bracht in om je te wenden tot Super de Boer die zich graag wil onderscheiden. Hierop je energie zetten. Het voorbeeld van Willem Endrees werd aangehaald -> zij brengen de producten van boeren uit de buurt op regionale verkooppunten. Zij doen dit met AGF en gaan ook in de toekomst kaas aan de man brengen. Met Campina kun je dit niet doen. Een ander denkt dat je dit juist met Campina kunt doen. Waarom kost merkmelk van Campina hetzelfde als biomelk? 
Elke keer vervielen we in een korte termijn discussie rondom kosten en opbrengsten. We moeten de discussie naar een hoger plan brengen! Hier ligt de uitdaging. 
Er werd weer verwezen naar het figuur met de cruciale vraag: ‘Hoe komen wij nu bij een groter aandeel?’ Als wij nu eens het gedrag van gangbare boeren copieren om grootschaliger te gaan produceren?  ‘Hoe meer ik extensiveer hoe lager mijn kosten worden.’ Citaat Andre….
Het voorbeeld van Willem Endrees is een redelijke strukturele korte termijn oplossing. Je gaat in de buurt je producten verkopen. In alle gevallen is dan een ketenmanager nodig, om het efficiënt te regelen. Zorg dat je ’t bij elkaar houdt en goed organiseert! Het is dan niet de bedoeling dat iedereen z’n eigen merk lanceert.

Een andere vorm van marketing

Herhaaldelijk wees Cees van Zelderen de boeren erop dat we weg moeten komen uit korte termijn denken, en over de grenzen heen moeten leren kijken. Wij hebben die 16 miljoen mensen wat te vertellen! Een prachtige concept:

· Het vernieuwend vermarkten van melk, bijv. sex melk en viral (voor weinig geld) te maken. 

· Concept van Willem Endrees

Eigenlijk zet je een nieuwe structuur op, maar in hoeverre gaat het op een gegeven moment lijken op de bestaande structuur? Wie doet een boer ’t aanbod om eigenaar te zijn van zijn omzet?
Wat met Super de Boer? Met klem onderstreepte Veerman elke keer: ‘Vertel de werkelijke verhalen!’ En verkoop geen praatjes. Dit is een andere vorm van marketing. 

Veerman probeert het publiek een spiegel voor te houden: van dit is het huidige systeem, maar het kan ook op een andere manier (vorm van anti marketing). Hij heeft aan een tweetal banken (Triosbank, Rabobank) gevraagd, om eens voor de dag te komen met de sturingsstructuren en dit democratisch te maken.
Stel dat je met 10% gaat groeien! Niet op de VOC mentaliteit. Je moet ervoor zorgen dat je verhaal gaat over blaarkoppen en kwaliteit. Dit gebaseerd op een waarborgingssysteem zoals in Frankrijk ‘La belle rouge’. Je verenigt als boeren en maakt met elkaar een merk! Je hoeft niet bij de overheid  te lobbyen. De sector bepaalt zelf de normen en waarden en vraagt om een stempel.

Het gaat niet zozeer om wet- en regelgeving. 

Iemand meldt blij te zijn dat de prijs ontkracht is. Je moeten kunnen respecteren dat er coöperaties zijn,  geen onderlinge strijd. Bijvoorbeeld met Ekomelk die gebundeld is en denkt dat daardoor de prijs zal stijgen.

Nieuwe producten zoals Biokaas 
Je moet de consument overtuigen dat een bioproduct een goed en kwalitatief product is. Wij communiceren nu dat het een goed product is en zetten in het klein erbij dat ’t biologisch is. Want het vooroordeel bij consumenten is dat biologisch duur is. Waarom ligt er in New York Old Amsterdam. Waarom maken wij niet nieuwe kazen? Bougain heeft nieuwe kazen uitgevonden.

Oproep: Maak gewoon eens goede kazen! Waar is onze Nederlandse conté kaas.
‘We hebben met elkaar hele goede producten! Laten we vanuit Natuurweide meer lawaai maken voor al die lekkere producten die in de schappen liggen’, zo roept Van Zelderen op!
Er is op dit moment virtueel veel meer mogelijk om je doelgroepen te bereiken. Zuivel Zuivel doet dit ondermeer. Iemand uit de zaal pleit voor selectieve communicatie naar een segment van 20 a 30% deel van potentieel geïnteresseerde consumenten. Van broadcasting (schiet met hagel naar iedereen) naar narrowcasting. Dit kan met de vormen van communicatie die we op ’t moment hebben. Dit is helemaal waar, maar lost niks op voor je langere termijn. 

Uit een onderzoek van Veerman naar streekproducten blijkt dat ca. 60% reclame niet meer vertrouwt. Elk segment heeft behoefte aan verschillende verschijningsvormen. Bedenk leuke acties op korte termijn.  Met Super de Boer zou het best een snel kunnen lukken! Je zet een totaal geïntegreerde keten neer naast de bestaande. In Frankrijk zijn er hele grote Bio-supermarkten, opgezet door consumenten. Op AGD.nl loopt momenteel een dergelijke discussie met zo’n aandeelhouderschap. Het is een lifestyle die free economics is opgebouwd en niet zoveel hoeft te kosten.  
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Hoe kunnen wij nu een beetje meer opeisen van die 70.000?








