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Tekst Connie Lohuis  Fotografie Marco ZwinkelsOrganisatie

Vers
schreeuwt 
om marketing!Derde VersEvent 

bij Visafslag 
Scheveningen,

9 juni 2011 
13.00-18.00

De Visafslag in Scheveningen vormt 9 juni aanstaande het 
decor voor het derde VersEvent, waar de beste ‘Versmarketeer 
van het Jaar 2011’ bekend zal worden gemaakt. Ook dit jaar 
waren er weer veel inzendingen. Zo’n 125 aanmeldingen 
van versmarketeers uit alle mogelijke verssectoren namen 
deel, waarvan tien marketeers inmiddels door een zeer 
deskundige jury zijn genomineerd. Hun verhalen staan 
uiteraard in deze speciale uitgave. De ambiance van de 
locatie ‘de visafslag’ is bijzonder. Waar ‘s morgens om  
4 uur de verse vis uit de loggers en kotters via de klok de 
koelwagens ingaat, vindt ’s middags vanaf 13.00 uur tot  
18.00 uur het VersEvent plaats. Ook het tijdstip is markant: 
in de week van de veiling van het eerste vaatje Hollandse 
Nieuwe en Vlaggetjesdag is dit namelijk niet het enige 
‘versevent’ in Scheveningen!
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Miranda van Kester 
Creatief & strategisch directeur  
Mirakuleus ontwerp & communicatie

Hans van den Ende
Partner  
Delta Focus 

Wouter Besuijen 
Organisator VersEvent 2011
info@versmarketeer.nl

Paul Ras  
Directeur  
sense marketing & more

De organisatie van  
Versmarketeer van het Jaar  

is in handen van  
Mirakuleus Ontwerp & Communicatie, 

organisatieadviesbureau Delta Focus 
en marketing- en communicatie

adviesbureau sense marketing & more. 
Partners van Versmarketeer van het 

Jaar zijn Rabobank, FloraHolland, 
GroentenFruit Bureau, Nederlands 

Visbureau, Nederlandse Zuivel 
Organisatie (NZO), Stichting Vers 

Onderwijs (SVO), Zicht Online, 
Kennisalliantie, Syntens en  

Marketing Tribune. 

Miranda van Kester van Mirakuleus  
legt uit: ‘Welke marketeer van verse 
producten het afgelopen jaar 
baanbrekend werk heeft verricht en 
daarmee succesvol is, staat centraal bij 
de verkiezing Versmarketeer van het 
Jaar. In een paar jaar tijd heeft de  
prijs al veel aanzien gekregen in  
‘Vers Nederland’. Tijdens het VersEvent 
wordt de beste Versmarketeer bekend 
gemaakt en daarnaast zijn er 
verschillende workshops – zoals  
‘Hoe kom ik in het Schap?’ of ‘Hoe kan ik 
Duurzaamheid als USP inzetten?’.  
En er is een VersMarkt waar de 
genomineerden zich presenteren.  
Vorig jaar waren er maar liefst  
250 deelnemers, die na een middag 
netwerken en geïnspireerd raken door 
gelijkgestemden, allemaal enthousiast 
weer naar huis gingen.  

Dit jaar zou het ons niet verbazen als  
er nog meer geïnteresseerden op het 
VersEvent afkomen.’

Omarm alle P’s 
De focus van veel ondernemers in de 
verssector ligt lang nog niet altijd op 
alle P’s van de marketing, te weten 
product, prijs, plaats en promotie. Daar 
kunnen we in het engels nog de ‘P’ van 
packaging aan toevoegen. Volgens Van 
Kester heeft een product pas goede kans 
van slagen als alle ‘P’s kloppen.  
De genomineerde versmarketeers 
hebben hierin een goede voorbeeld-
functie. Men denkt vaak dat marketing 
voornamelijk over promotie gaat, maar 
een nieuw product voor de juiste plaats 
(markt), kan ook je succesfactor zijn, 
waarbij de prijs en promotie vervolgens 
natuurlijk wel moeten kloppen.

Organisatie

Hans van den Ende van Delta Focus vult aan: ‘Marketing in vers verdient  
beter. Omdat producenten en leveranciers in de verssectoren elkaar hevig 
beconcurreren, is marketing een onmisbaar onderdeel in de bedrijfsstrategie.  
In de van oudsher op productie en afzetcoöperaties gefocuste sector is dat  
nog lang niet overal het geval.  

Tot slot concludeert Paul Ras van sense marketing & more: ‘Waar versproducten 
vroeger eigenlijk vanzelf werden verkocht – aan de klok bijvoorbeeld, moeten 
aanbieders zich nu onderscheiden, dit kan niet alleen door promotie, maar juist 
door inzet van de hele marketingmix. Het aanbod is te groot en de concurrentie is 
zwaar om dat niet te doen en nog alleen te blijven onderscheiden op kostprijs
verlaging. Met relevant onderscheid, structurele en professionele marketing 
kunnen veel versproducten veel beter aan ‘de consument’ worden gebracht.’

WIJ zoeken partners & 
versvrienden 

Dat kunnen bedrijven of organisaties zijn 
die betrokken willen zijn en zich willen 
profileren met het platform Versmarketeer 
van het Jaar. Maar we zoeken ook collega-
marketeers uit alle verssectoren die zich 
actief voor dit platform willen inzetten 
of input willen leveren – bijvoorbeeld 
door de pioniers in de eigen verssector 
te spotten. Wat krijg je ervoor terug? We 
organiseren eenjaarlijks een exclusieve 
bijeenkomst voor alle betrokken 
marketeers om kennis en inspiratie te 
delen. Heb je interesse, laat het ons 
weten! Kijk voor onze contactgegevens op 
de website én kom naar het VersEvent!
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Deskundige jury kiest tien toppers in vers
Ook dit jaar heeft een deskundige jury zich weer over de vele cases gebogen.  
Vooral de zuivel-, bloemen- en agfsector waren goed vertegenwoordigd. 

De tien juryleden, die na uitvoerige bestudering van 125 cases de tien genomineerden 
bekend hebben gemaakt, zijn: 

Vincent Deenen Voorzitter van NIMA Food & Agrimarketing 
– is in het dagelijks leven directeur marketing bij Grodan. NIMA 
Food- en Agrimarketing biedt een platform voor marketeers. 
Marc Eijsackers Marketingmanager bij Flora Holland – is 
als marketing manager van werelds grootste bloemenveiling 
FloraHolland dagelijks betrokken bij de sierteelt. Hij vindt het 
belangrijk dat de sierteelt nog veel meer doet om de consument 
te verleiden. 
Goos Eilander Directeur-eigenaar van onderzoeksbureau 
Trendbox – houdt zich bezig met strategisch marktonderzoek 
en met op onderzoek gebaseerde adviezen. Trendbox is van alle 
consumentenmarkten thuis. 
Rens Groeneveld Licentiehouder ‘out-of-home’ ijsmerk Ben & 
Jerry’s – is mede-initiatiefnemer en ontwikkelaar van het ijsmerk 
Ben & Jerry’s en van het snoepconcept So Candy.
Caroline van Lieshout Merkenexpert, is executive strategy 
director bij FHV BBDO – een full service communicatie-
adviesbureau in Amstelveen.

Luuk Ros Hoofdredacteur van MarketingTribune – volgt vanuit 
zijn functie alle ontwikkelingen op marketinggebied in Nederland. 
Henk Scheele Mede-eigenaar Hoeksche Chips en 
Versmarketeer van het Jaar 2010 – is door kennis en ervaring 
een deskundig jurylid. 
Hanno Spanninga Marketing strateeg bij FoodResult – helpt 
ondernemers met het ontwikkelen van hun strategische koers en 
met de praktische vertaling ervan in concreet resultaat. 
Jack Stroeken Directeur van het GroentenFruit Bureau 
– heeft een brede achtergrond in versmarketing in allerlei 
categorieeën. GroentenFruit Bureau is het collectieve 
marketingcommunicatiebureau voor de Nederlandse groente- en 
fruitsector.
Bert van Wanrooij Manager F&A Business Support bij 
Rabobank Nederland – is verantwoordelijk voor de marketing, 
communicatie en organisatie van de activiteiten van Rabobank in 
de Nederlandse land- en tuinbouw. 

Jury

 �
Wilt u ook zien, horen, proeven en beleven? 
Kom 9 juni naar hét VersEvent, aanmelden via:  
www.versmarketeer.nl

Ve
rs

m
ar

ke
te

er
 v

an
 h

et
 Ja

ar



Learning

9

Ve
rs

m
ar

ke
te

er
 v

an
 h

et
 Ja

ar



Proef DE
FRISSE REGENBUI.

Lekker omdat het 100% natuurlijk is.

Dichter bij de natuur™Dichter bij de natuur™

Proef de verrukkelijke smaak van Arla biologische drinkyoghurt. 
Zacht, puur en zo lekker omdat het 100% natuurlijk is. Dus zonder 

kunstmatige toevoegingen. Puur van de koe zonder gedoe. Daarom 
smaakt Arla naar meer, want je proeft het beste van de natuur.

FV1081 Bio DY Adv 210x297-v2.indd   1 26-04-11   14:25



Smakelijke 
amuses
Versbreed
SVO is versbreed en bedient met 
de opleidingen en trainingen 
vier sectoren: supermarkten 
(van AGF tot brood), 
fastservice (van snackbar tot 
pannenkoekenhuis), industrieel 
versbedrijf en -groothandel (van 
vleesverwerkende industrie tot 
kaasgroothandelspakhuizen), 
en de versspeciaalzaken (van 
slager tot visspecialist). Ook 
horecagroothandel, de Voedsel- 
en Warenautoriteit en andere 
keurende instanties nemen 
opleidingen af bij SVO.

Altijd in ontwikkeling
SVO bepaalt samen met de 
branche de inhoud van de 
opleidingen en trainingen. 
Hiervoor dienen de diverse 
beroepscompetentieprofielen 
(BCP) als fundament. In een 
BCP komt naar voren wat de 
vakvolwaardige medewerker 
allemaal moet weten en kunnen. 
De afdeling productmanagement 
van SVO begeleidt het tot 
stand komen van de BCP’s 
door gesprekken te voeren met 
brancheorganisaties en bedrijven. 
Door alle veranderingen in de 

markt zijn de opleidingen en 
trainingen van SVO altijd in 
ontwikkeling.
Onlangs is bijvoorbeeld een 
bloemen- en plantentraining 
voor supermarkten gestart. 
Verder is er sinds kort de 
training Voedingsadviseur 
voor versspeciaalzaken, 
waarin aandacht is voor de 
samenstelling van producten, 
bereidingsadviezen, diëten en 
allergieën. Voor de industrie 
zijn trainingen World Class 
Manufacturing (continu 
verbeteren) gelanceerd. 

Succesformule
Een van de troeven van SVO is 
de landelijke dekking, met acht 
praktijkgerichte locaties. Een 
andere troef is het in-company 
(in een bedrijf of cluster van 
bedrijven) aanbieden van 
opleidingen en trainingen. Verder 
zijn de trainers/docenten een 
belangrijke succesfactor van SVO. 
Zij hebben allemaal ooit gewerkt 
in de branche waarin ze opleiden.
Meer informatie over de SVO is 
te vinden op www.svo.nl 

SVO is kennispartner voor verssector Deelnemers aan de mbo-opleiding slager-traiteur 
verzorgen tijdens het komende VersEvent op 9 juni as. in Scheveningen de feestelijke amuses. 
Zo kunnen bezoekers de smaak van vers letterlijk beleven. SVO staat bekend als opleider en 
kennispartner van de verse voedingsbranche, maar doet nog veel meer. 

Advertorial

tijdensVersEvent!
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GenomineerdeTekst Arwen Kleyngeld Fotografie Thomas Fasting

Wat?
Gijs streekproducten zijn zoveel 
mogelijk in Nederland geproduceerde 
levensmiddelen van de ambachte-
lijke boer, bakker of slager. Het merk is 
speciaal ontwikkeld voor PLUS Retail. 
Op de verpakking van Gijs worden 
de vakman en de herkomst van het 
product vermeld om consument en 
producent dichter bij elkaar te brengen. 
Het assortiment telt 120 producten. Van 
handgeplukte kassperziebonen van de 
familie Schrijver uit Huissen, met zorg 
gepekeld rundvlees van Bert van Tilburg 
uit Oss tot grof Fries roggebrood van 
Theade uit Joure. 

Hoe?
De consument doet zijn boodschappen 
steeds meer in de supermarkt, die  

vooral groot zijn in massaproducten. 
Ambachtelijke producenten denken 
vooral in het klein. ‘Maar er is vanuit 
consumenten steeds meer interesse 
voor ambachtelijke producten, echt 
goede spullen’, aldus Bink. ‘Mensen 
kijken naar kookprogramma’s en wil-
len zelf thuis ook goede ingrediënten.’ 
Met het oprichten van Streekselecties 
had Bink de bedoeling om ambach-
telijke producten bij de consument te 
brengen. ‘Deze producenten van Gijs 
vertellen hun eigen verhaal – zowel op 
de verpakking als ‘in het echt’, dat is het 
unieke. We staan op veel evenementen, 
zoals Kunsthal Kookt, De Dag van de 
Duurzaamheid, Beter Eten in Den Bosch, 
maar we staan óók nog op boeren-
streekmarkten. Je moet het verhaal 
van de ambachtelijke producent overal 
promoten, alleen met een merk kom je 
er niet. Dan ben je gewoon het zoveelste 
merkje in de schappen.’

Waarom?
Bink: ‘Ambachtelijke producten van 
eigen bodem zijn heerlijk, veel lekkerder 
dan de standaardkwaliteit die nu in de 
supermarkten te koop is. Heel veel van 
die kwaliteitsproducten krijg je wel in 
restaurants, omdat koks hun speciale 
adresjes hebben, maar ze bereiken de 
consument nooit. Producenten die iets 
moois kunnen, lukt het bijna niet om 
de markt op te komen. Wij geloven niet 
in groter, goedkoper en meer, maar 

juist in exclusiviteit.’ De naam Gijs 
werd verzonnen omdat het staat voor 
Nederlands, vriendelijk, benaderbaar en 
bekend. Bovendien werkt het goed in  
de marketing, met “tips van Gijs”, 
“groente van Gijs”, “boeren van Gijs”  
en “ideeën van Gijs”.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘We hebben bijvoorbeeld al heel veel 
proeverijen gehouden in supermarkten 
met mensen die écht op de boerderij 
zijn geweest en daar dus ook 
enthousiast over kunnen vertellen. 
Daarnaast moeten we continue borgen 
waar we voor staan. En we hebben 
soms het probleem dat een product 
gewoon op is. Massaproducten worden 
steeds bijgemaakt, bij ambachtelijke 
producten werkt dat anders.
Uiteindelijk is het de verdienste van 
de producenten dat het zo goed loopt. 
Zij zijn de gezichten, de ambassadeurs 
van het merk. We gaan het assortiment 
verder uitbreiden. De nieuwe oogst 
komt er weer aan.’

Genomineerde René Bink heeft ervoor gezorgd,  
dat het merk Gijs streekproducten succesvol 
is geïntroduceerd in de schappen van PLUS 
supermarkten. Dat lukte mede dankzij de 
samenwerking met Arie van Doesburg, category 
manager bij PLUS. Door de bijzondere vormgeving 
van en communicatie op de verpakking spreken de 
producten tot de verbeelding van de consument.

‘Gijs brengt 
vakmanschap bij  
PLUS Retail’

 www.vangijs.nl

Meer hierover weten? U kunt speeddaten 
met René Bink! Meld u aan voor René Bink 
via de website en wie weet spreken jullie 
elkaar op het VersEvent! Kijk ook voor meer 
informatie op www.versmarketeer.nl.

Wie? 
René Bink is directeur en eigenaar 

van Streekselecties, het bedrijf 
dat hij in 2007 oprichtte om 

ambachtelijke producenten van 
levensmiddelen samen te brengen 

met inkopers van supermarkten. 
Streekselecties draagt zorg voor 
de afzet, marketing en logistiek 

voor deze kleine producenten van 
lokale kwaliteitsproducten.  

Eén van de concepten is  
Gijs streekproducten.
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‘Oesterzwammen  
houden van koffiedik ’
Genomineerde Jan Willem Bosman Jansen, eigenaar 
van GRO (Green Recycled Organics) ontwikkelde een 
volledig Cradle to Cradle proces om oesterzwammen 
te telen. De voedingsbodem voor de teelt is koffiedik 
afkomstig van de restaurants van La Place.

Wie?  
Jan Willem Bosman Jansen 
begon vorig jaar het bedrijf 

GRO, Green Recycled Organics. 
Dochteronderneming 

GRO-Mushrooms kweekt 
milieuvriendelijke en voedzame 

oesterzwammen op koffiedik. 

Wat? 
Restproducten kunnen soms worden 
gebruikt als basis voor nieuwe 
producten. GRO gebruikt koffiedik om 
oesterzwammen op te kweken. Sinds 
juli werkt GRO samen met La Place 
en met distributeur Vroegop-Windig. 
Koffiedik uit de restaurants van La Place 
wordt verzameld in plastic emmers 
die Vroegop-Windig retour neemt bij 
het afleveren van de verse producten. 
GRO gebruikt dit koffiedik als voedings
bodem voor de kweek van padden
stoelen. Vroegop-Windig neemt de 
oogst weer mee en La Place verwerkt  
de oesterzwammen in de gerechten.  
De grond die overblijft wordt door 
de boeren in de omgeving van GRO 
gebruikt als bodemverbeteraar.
Hoe? Bosman Jansen legt uit: ‘Padden-
stoelen nemen voedsel op uit dode of 
levende organismen uit de natuur via 
een netwerk van draden. In de kwekerij 
van GRO worden resten koffiedik met 

enkele organische materialen gemengd 
met sporen van paddenstoelen. In een 
zak blijft dit enkele weken broeden. Na 
zes weken worden de paddenstoelen 
zichtbaar. Er worden geen chemische 
bestrijdingsmiddelen gebruikt, er zijn 
geen nieuwe grondstoffen nodig voor 
de productie en er wordt een afval
probleem opgelost.’

Waarom? 
Bosman Jansen kwam op het idee toen 
hij met zijn gezin in Zimbabwe verbleef. 
‘Mijn vrouw heeft daar een kinder
tehuis. In dat gebied leren mensen om 
voedsel te verbouwen op organisch 
afval. Voor eigen consumptie, maar uit-
eindelijk ook voor de verkoop, om zo in 
het eigen levensonderhoud te kunnen 
voorzien. Waarom zou dat niet ook in 
Nederland kunnen, vroeg ik me opeens 
af. Je kan heerlijke paddenstoelen 
op koffiedik laten groeien. Ik ben in 
gesprek gegaan met La Place, die een 
groot netwerk van vestigingen heeft. 
Zij waren ook gelijk enthousiast, net als 
distributeur Vroegop-Windig. Zij nemen 
de koffieresten mee als ze de verse 
spullen bij de restaurants afleveren.  
Zo kwam het project van de grond.’

Wat levert het op? 
In ieder geval een nominatie! Bosman 
Jansen: ‘Op dit moment is de productie 
nog beperkt, dat willen we graag 

uitbreiden. Verder zijn we natuurlijk 
gewoon een bedrijf dat omzet draait 
en winst wil maken. Ik denk dat het 
nog even duurt, maar dan moet er ook 
wel wat kunnen worden verdiend. Het 
loopt goed. Nu moet het groeien. De 
aanloop was vrij lang. Het duurde even 
voordat de eerste oogst binnen was. 
Langer dan dat ik in eerste instantie had 
voorzien. Verder heb ik gemerkt dat de 
retail in Nederland best lastig is. Alles 
ligt vast en regels zijn star. Dat is soms 
moeilijk voor een kleine beginner. We 
verbouwen nu alleen nog oesterzwam-
men, maar de koffiedik is ook heel 
geschikt om shiitakes op te verbouwen 
en eventueel wat andere luxe padden-
stoelsoorten. Er zijn nu al restaurants 
in de omgeving die onze producten 
opnemen, dat willen we nog uitbreiden. 
We willen de paddenstoelen ook graag 
via de retail gaan verkopen. Vandaar dat 
we de productie ook willen uitbreiden. 
Daarnaast hebben we plannen om 
zelfkweekbakjes voor thuis op de markt 
te brengen, eventueel te gebruiken met 
eigen koffiedik. Verder willen we het 
concept veel verder uitbouwen, met het 
verbouwen van andere producten en 
het gebruik van andere restproducten. 
Wat dat precies is, bewaar ik liever voor 
de verkiezing Versmarketeer 2012, maar 
er is heel veel mogelijk.’

 www.gro-holland.com
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Tekst Connie Lohuis Fotografie Thomas Fasting

‘VollerKoren stimuleert 
ondernemerschap en 
stoelgang’
Genomineerde Monique de Deugd ‘bedacht’ 
VollerKoren, een mix voor vezelrijk tarwebrood. 
Daarnaast is De Deugd verantwoordelijk voor  
de Nationale Vezelweken, die dit jaar voor de  
tweede keer worden gehouden.

Wie? 
Monique de Deugd  

commercieel manager Benelux 
bij Gb Plange in Dordrecht, 
voorheen beter bekend als  

Gist Brocades. Gb Plange 
produceert bakkerijgrondstoffen 

en maakt deel uit van de op één 
na grootste molen in Duitsland 

met de naam Plange. De 
verkoop- en productielocatie telt 

60 medewerkers in Dordrecht 

Wat?
In 2007 opperde De Deugd een gezonder 
volkorenbrood te ontwikkelen voor de 
ambachtelijke bakkers in Nederland. 
‘We wilden extra waarde toevoegen  
aan brood, maar geen cactus- of andere 
rare vezels of niet brood-eigen grond-
stoffen. Brood is al gezond van zichzelf, 
dus dachten we aan méér van hetzelfde: 
’VollerKoren’, met 35 procent meer 
broodeigen tarwevezels dan gewoon 
volkorenbrood. In 2009 hebben we het 
VollerKoren-concept geïntroduceerd 
in de markt. Een vervolg hierop was in 
2010 de introductie van de Nationale 
Vezelweken.’

Waarom?
De Deugd: ‘In 2006 presenteerde de 
Gezondheidsraad zijn richtlijn voor de 
vezelconsumptie. Daaruit bleek, dat 
negentig procent van de Nederlanders 
te weinig voedingsvezel binnenkrijgt, 
terwijl voldoende vezels bijdraagt aan 
een gezonde spijsvertering. 

Daarnaast wilden we de ambachtelijke 
bakkers ondersteunen bij het zich 
onderscheiden in de markt ten aanzien 
van bijvoorbeeld supermarkten. Verder 
wilden wij als bedrijf innoveren maar 
dan wel zodanig dat de bakkerijonder
nemer zichzelf daar óók in herkent. 
Als ons verhaal achter dit concept niet 
duidelijk was, zou hij het niet in zijn 
winkel willen verkopen’.

Hoe?
De Deugd zocht contact met de  
Maag Lever Darm Stichting, de MLDS.  
‘Ze wilden niet meedoen aan directe 
productpromotie, maar artsen en 
diëtisten wilden wel ons product en de 
effecten daarvan op de gezondheid 
onder de loep nemen. Al snel ging het 
signaal op groen en daarmee kwam de 
weg vrij voor een unieke samenwerking 
met MLDS. We hebben VollerKoren 
vervolgens bij de bakkers én de 
consumenten geïntroduceerd met een  
kras-, bel- en winactie, georganiseerd 
door de Sponsor Bingo Loterij. De 
bakkers kregen een informatiepakket en 
point-of-sale materiaal waaronder 
krasloten. De krasloten communiceer-
den naast de actie en promotie van 
VollerKoren ook de boodschap van de 
MLDS. Deelnemers zijn daarna gevraagd 
om mee te spelen met de Sponsor Bingo 
Loterij, waarbij dan de helft van hun 
maandelijkse inleg voor de MLDS is.  
De opbrengst van de actie was voor de 
MLDS, in totaal zo’n 75 duizend euro.  
Het mooie is dat we met dit product de 
Jaarprijs 2009 van het Voedingscentrum 
hebben gewonnen. De volgende stap 

was de introductie van de Nationale 
Vezelweken ook weer met ondersteu-
ning van de MLDS en het Voedings
centrum. De actieperiode liep vorig jaar 
van 8 tot en met 25 september. Dit jaar 
worden de Nationale Vezelweken voor 
de tweede keer georganiseerd. We 
promoten dan het belang van voldoende 
vezels en brood in het algemeen en 
hebben het initiatief opengesteld voor 
andere partijen. Zo doet ook de onder
nemersvereniging van ambachtelijke 
bakkers (NBOV) mee. Ook nu krijgen de 
bakkers een actiepakket met voor
lichtingsmateriaal voor consumenten. 
En we sluiten dit jaar af met een groots 
publieksevenement.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘Naast goodwill vooral ook goede  
omzet en contact met miljoenen 
consumenten over het belang van 
vezels. Verder is het goed voor het imago 
van Gb Plange bij de afnemers én voor 
de bakkers die VollerKoren verkopen.  
Dat zijn er nu in Nederland ongeveer 
800. Er zijn nog in totaal zo’n 2000 
bakkers die met elkaar goed zijn voor 
meer dan 4000 verkooppunten. Wie de 
doelgroep wil bereiken, moet creatief 
zijn. Bovendien vind ik, dat je als bedrijf 
daarin ook je maatschappelijke 
verantwoordelijkheid moet nemen.  
De volgende stap is het introduceren 
van onze VollerKorenmix in België.  
Ook alleen bij ambachtelijke bakkers 
inderdaad. Je moet durven kiezen om 
gekozen te worden.’

 www.vollerkoren.nl
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Tekst AGerdjan Rapati Fotografie Thomas Fasting

‘Tuinieren op het 
balkon? Jazeker!’
Genomineerde Mark van der Geest is een vreemde 
eend in de bijt. Hij is van huis uit architect maar 
bedacht met Urban Green een verassend en eigentijds 
aanbod ‘groen’ voor stadsbewoners. 

Wie? 
Mark van der Geest is verrast, 

dat hij is genomineerd voor de 
titel Versmarketeer van het Jaar. 

Van der Geest is van huis uit 
interieurarchitect pur sang. 

Hij heeft zijn hele leven 
interieurs gebouwd. 

Winkelinterieurs zijn voor  
Van der Geest – die zijn loopbaan 
bij de Bijenkorf begon – altijd een 
belangrijk specialisme gebleven. 

Wat?
Urban Green. De winkelformule geeft 
aan het wonen in de stad een nieuwe, 
groene dimensie. Bij Urban Green ligt 
een verrassend en eigentijds stads-
tuinaanbod en een hoogwaardig én 
toegankelijk assortiment bloemen. Het 
assortiment staat ook bij de ingang van 
de Amsterdamse supermarkt Marqt. 

Waarom?
Van der Geest: ‘Als interieurarchitect 
denk je natuurlijk mee over het winkel-
concept. Daar breng je ook advies over 
uit. Maar het was nooit mijn bedoeling 
om zelf iets te beginnen, of het moest 
iets werkelijk innovatiefs zijn. 
In New York zag ik een stadsvestiging 
van Smith & Hawken, een leverancier 
van tuinattributen. Toen ik dan ook 
eens een tuincentrum moest advise-

ren, zei ik ze dat ze een grote groep van 
de bevolking links lieten liggen. Want 
mensen die in de grote stad wonen 
met een winderig en/of schaduwrijk 
balkonnetje hebben ook groenwensen. 
Maar tuincentra richten zich nog heel 
traditioneel op de mensen met een 
Engels gazon, een vijver en een snij
bloemenborder. Ze waren het roerend 
met me eens, maar konden of wilden 
hun formule niet veranderen.’

Hoe? 
Van der Geest vertelde dit verhaal aan 
een vriend die investeerder is. ‘Zijn 
reactie was: ‘Maar Mark, dan gaan we 
dat toch zelf doen?’. Dat was de klik. 
We vonden gelukkig snel mensen die 
verstand van inkoop en bedrijfsvoering 
hadden en die met ons mee wilden 
doen. In april 2010 schreven we het 
concept voor Urban Green. We wilden 
een locatie in een stadsbuurt maar ook 
goed zichtbaar, aan een uitvalsweg.  
Het werd de Amstelveenseweg in 
Amsterdam, vlak bij het Vondelpark.  
En op 26 augustus vorig jaar konden  
we open.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘Een onderscheidende formule, omdat 
we ons specifiek richten op mensen die 
hun balkon of dakterras groen willen 
inrichten. Gewichtsbesparing en een 
goede waterhuishouding zijn dan heel 
belangrijk. Wij leveren lichtgewicht 

balkonbakken en lichtgewicht 
potgrond, die het vocht heel goed 
vasthouden. En systemen die gedoseerd 
water geven ook als je niet huis bent.  
Je hoeft dus na je vakantie niet al je 
planten weg te gooien. We hebben zelfs 
alles in huis voor wie in een stadse 
omgeving groente, fruit of kruiden wil 
kweken. En materialen om vogels en 
insecten te voeren, zodat ook die  
weer terugkomen in de stad.  
Urban Green werkt zoveel mogelijk 
zonder tussenkomst van de veiling 
met kleine, ambachtelijke kwekers. En 
we zijn ook een kenniscentrum voor 
de stadstuinier. We werken met een 
aantal tuinstylisten en tuinarchitecten 
samen die heel goed kunnen ontwerpen 
voor kleine tuinoplossingen. Of die 
gespecialiseerd zijn in het aanleggen 
van groene daken. Die zijn zoveel 
beter voor het milieu dan bitumen 
dakbedekking! Daarnaast hebben we 
een fantastisch assortiment bloemen 
waarmee onze bloemisten elk gewenst 
boeket voor de klant kunnen maken. 
We richten de blik al op het openen 
van meer vestigingen. We willen heel 
graag een tweede Urban Green-locatie 
in Amsterdam, maar we kijken ook naar 
Den Haag, Utrecht, Rotterdam. En zelfs 
over de grenzen. Wat ons betreft mag 
het groen weer terug in de stad. En wel 
zo snel mogelijk!’

 www.urban-green.nl

Mark
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Genomineerde Ronald van Geest van Geest 
Orchideeën weet samen met verkooporganisatie 
Logico/colourful match nieuwe soorten orchideeën 
gedurfd in de markt te zetten. Een mooi voorbeeld 
hiervan is de Royal Blue orchidee, die opmerkelijk 
succesvol is. 

Tekst Connie Lohuis Fotografie Thomas Fasting

‘Blauwe orchidee 
verkoopt zichzelf’

Wie? 
Ronald van Geest, één van 

de vier directeuren van 
familiebedrijf Geest Orchideeën 
in De Lier. Het bedrijf telt zo’n 75 
medewerkers. Van Geest doet de 

in- en verkoop. Het bedrijf is in 
de loop der jaren gegroeid van 

2.000 m2 snij-phalaenopsis  
naar 73.000 m2 potorchideeën.  

Geest Orchideeën maakt deel  
uit van verkooporganisatie  

Logico/colourful match. 

Wat?
Van Geest is genomineerd voor het in 
de markt zetten van de blauwe orchidee 
Royal Blue. Daarnaast scoort het multi
channel beleid van Logico/colourful 
match met verschillende orchidee 
‘merken’ in de diverse segmenten, waar-
onder tuincentra’s, maar ook bloemisten 
en super-/bouwmarkten. 

Waarom? 
Van Geest: ‘Onze ervaring is dat bijvoor-
beeld bloemisten het niet fijn vinden 
als ‘hun’ merk orchidee ook bij de 
supermarkt staat. En dit geldt ook voor 
tuincentra, bouwmarkten én kwekers. 
Eigenlijk hebben alle afzetkanalen 
hun eigen behoefte dus krijgen zij hun 
eigen verkoopconcepten. Private labels 
is natuurlijk ook mogelijk. Wij voorzien 
in die behoefte. Vijftien jaar geleden 
introduceerden we het merk Cameleon 

Orchidee dat op een gegeven moment 
bij zowel de supermarkten als de 
bloemisten stond. We merkten toen dat 
de bloemisten gingen afhaken. Vanaf 
dat moment zijn we begonnen met het 
multichannel-beleid binnen Logico/ 
colourful match. 
Tachtig procent van de orchideeën 
wordt in het buitenland afgezet.  
Wat betreft de Phalaenopsis Royal Blue 
orchidee kan ik zeggen dat die voorlopig 
nog onder één en hetzelfde label op de 
markt is. De plant verkoopt momenteel 
zichzelf. Er is in Nederland, maar ook in 
het buitenland veel belangstelling voor 
de blauwe variant van de Phalaenopsis. 
Wij zijn altijd op zoek naar iets wat er 
nog niet is. Blauwe orchideeën waren er 
nog niet. Innovatie staat in onze visie. 
Dat hebben we al laten zien met onze 
Calimero (6 cm. potmaat Phalaenopsis) 
maar ook met onze geurende orchidee, 
de Cambria ‘Nelly Isler’ en special-
ties in ons Phalaenopsis assortiment. 
Continue bezig zijn met vernieuwing 
betekent ook dat ons totale assortiment 
daar positief op meelift. We kennen 
een vernieuwende bedrijfscultuur. We 
willen ons niet alleen onderscheiden 
op kwaliteit. Kwaliteit heeft iedereen 
tegenwoordig. We willen interessant 
blijven en dat vraagt om een flinke 
dosis creativiteit.’

Hoe? 
Van Geest: ‘Door continu met het 
product en de (eind)klanten bezig te zijn 
en te voelen, ruiken en te proeven waar 

de behoeftes liggen op dat moment en 
in de toekomst. Het succes van Royal 
Blue is opmerkelijk. Veel reclame-
inspanningen hebben we bewust nog 
niet gedaan. Ik weet zeker dat als we nu 
investeren in marketing en communica-
tie we de vraag niet aankunnen en nog 
meer ‘nee’ moeten verkopen.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘Nou, in ieder geval dus deze nominatie. 
Dat is mooi! Verder gaan we nu wel 
plannen ontwikkelen om met name 
Royal Blue verder in de markt te zetten. 
Als teler moet je een lange adem 
hebben. Telen is een langdurig proces. 
We moeten eerst de planten hebben 
én dan kunnen we pas de vraag gaan 
creëren. Momenteel richten we ons op 
het opschalen van de bloei. In oktober/
november laten we weer flink van ons 
horen. We gaan naar verschillende 
plantenbeurzen in binnen- en 
buitenland. Er komt nieuw folder
materiaal voor de retailers. En we gaan 
social media inschakelen én actiever 
communiceren op de site van Royal 
Blue. Tot slot hoop ik dat de bloemen- en 
plantenmarkt zich meer gaat richten 
op kwaliteit in plaats van op prijs. Want 
hoe betere kwaliteit hoe minder uitval 
op de verkoopvloer en des te meer 
tevreden retailers en consumenten. 
Echt, de laagste prijs geeft vaak niet de 
hoogste opbrengst voor de retailer.’

 www.geestorchideeen.nl / www.logico.nu



DWat wordt uw merk wijzer van de nieuwe versconcepten?

Unieke lokatie
Visafslag Scheveningen

9 juni 
2011



D Inspiratie vanaf 
het podium
De Hollandse nieuwe haringhit
door Luc Ouwehand
Duurzaamheid als USP
door Schuttelaar en Partners 
Werken met de merken van moeder natuur
door mystery guest!
Guerrillamarketing
door Buutvrij

D Zinnenprikkelende 
VersMarkt
Een zinnenprikkelende markt met 
de laatste trends in versmarketing en de 
genomineerden die zich presenteren.
Ook op de Versmarkt: 
Battle ‘Versmarketing kansrijk/-loos?’ 
door Rob Baan vs. Tiny Aerts.

D VersSessies
Kies uit vier praktische parallelsessies!
1. Plaats je product in het schap: Aan de slag 
met oesters in een omgekeerde masterclass.
2. Van bulk naar merk: mission impossible?
3. Sustainability selling: het vermarkten 
van duurzaamheid.
4. Collectieve sectorcampagnes: Hoe heb 
ik hier als ondernemer iets aan?

D VersDates
Wijzer worden op het VersEvent? Leg uw 
marketingvraag voor tijdens een speeddate 
van 10 minuten en krijg direct praktisch 
advies van een specialist! Marketingexperts 
in onder andere retail, versmarketing, social 
media, merkenbouw en storytelling stellen 
hun kennis ‘real time’ beschikbaar!
Kijk op de website voor de speeddaters.  
U kunt hier ook uw voorkeur opgeven!

Bekendmaking van 
de Versmarketeer 2011!

Aanmelden
Ga naar www.versmarketeer.nl en klik 
op ‘Aanmelden’. Lees daar ook over de 
genomineerden van dit jaar!

Het VersEvent is hét jaarlijkse 
trefpunt voor iedereen met een 

inspirerende rol in versmarketing: 
ondernemers en marketeers, 

verkopers en productontwikkelaars. 
Voor alle bedrijven in de versketens; 

van producent tot retailer. Een 
afwisselend programma helpt 

iedereen zijn concurrentiekracht 
te vergroten. Laat u inspireren en 
uitdagen. Ontdek nieuwe trends. 

Onthul nieuwe perspectieven. 
Ontmoet nieuwe relaties!

    VersEvent
Visafslag 
Scheveningen

Start  13.00 welkom, 13.30 start officieel programma  Einde  17.30 uur einde officiële programma met aansluitend borrel
Locatie  Visafslag, Visafslagweg 1, Scheveningen  Aanmelden  www.versmarketeer.nl  Kosten  € 150,- p.p. excl. BTW.

VERSVR I ENDEN KENN ISPARTNERS MED IAPARTNER ORGAN ISAT I EPARTNERS

Dit alles  
beleef je in één
middag op een 
unieke locatie!

Donderdag 9 juni 2011 
van 13.00 tot 18.00

Visafslag
Scheveningen
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Honingtomaat®  
is schot in de roos

Tekst Connie Lohuis Fotografie Thomas Fasting

Genomineerde Robbert de Jong zette met veel succes 
Honingtomaat® in de markt. De tomaten worden 
exclusief verkocht aan de groentespeciaalzaken, 
zodat zij zich kunnen onderscheiden van het 
supermarktaanbod. 

Wie? 
Robbert de Jong, marketing 

manager bij Looije Tomaten 
in Maasdijk. Looije is een 

familiebedrijf dat geleid wordt 
door de tweede generatie, 

namelijk Jos Looije. In Maasdijk 
bevindt zich het hoofkantoor 

én het verpakkingsbedrijf. 
Daarnaast zijn er nog twee 

teeltbedrijven in Tinte en in 
Naaldwijk. Een derde is in 

aanbouw in Burgerveen. 

Wat?
Looije is van oudsher gespecialiseerd in 
het telen van speciale tomaten, zoals 
cherrytomaten. Dit is twee jaar geleden 
de Honingtomaat® geworden. Robbert 
de Jong: ‘Dat is echt de lekkerste tomaat 
die er bestaat. We zijn eerst overal gaan 
zoeken en proeven. En natuurlijk op  
zoek gegaan naar de juiste leverancier 
van zaad.’

Waarom?
‘We zijn als organisatie een beetje 
gezond eigenwijs, creatief en onder-
nemend. We wilden een tomaat telen 
speciaal voor de groentespecialisten. Om 
zich te onderscheiden van het super-
marktgeweld, hebben deze ondernemers 

speciale producten nodig, het liefst met 
een merknaam. In ons geval is dat de 
honigtomaat® geworden.’

Hoe? 
Looije startte eerst met een proefteelt. 
En dat was niet eenvoudig. De Jong: 
‘Deze tomaat is moeilijk te telen, maar 
is tegelijkertijd zo ontzettend lekker, 
dat we hebben volgehouden. De eerste 
leveranties waren aan onze klanten 
in Engeland. We produceerden toen 
nog onder private label. Later zijn 
we voor Nederland een andere weg 
ingeslagen. Samen met een reclame-
bureau hebben we de Honingtomaat® 
gepositioneerd als een glossy product, 
verpakt in een zwart/gouden doos, 
wat prachtig combineert met het rood 
van de tomaten. Alle trosjes Honing
tomaten® zijn voorzien van een kaartje 
c.q. stekertje met de merknaam erop. 
We hebben bewust niet gekozen voor 
de ambachtelijke, Italiaanse en bio
logische benadering, maar juist voor 
een culinaire en exclusieve insteek. Nog 
voordat we op de Libelle Zomerweek 
stonden hebben we alle groente
specialisten – zo’n 1.200 – een brief 
gestuurd. Ze konden twee dozen 
Honingtomaten® gratis krijgen, zodat de 
bezoekers van de Libelle Zomerweek, de 
tomaten ook terugzagen in de winkels. 
Ruim 40 procent maakte van dit aanbod 

gebruik. In één klap hadden we meer 
dan 450 verkooppunten in Nederland. 
Herhalingsaankopen kwamen al snel 
op gang. Begin 2010 stonden we ook op 
de Huishoudbeurs gaan staan en later 
ook op verschillende horecabeurzen. 
Verder maken we intensief gebruik van 
social media. We hebben 600 volgers 
op Twitter en we sturen 2.500 consu-
menten wekelijks een e-nieuwsbrief 
met recepten. Sinds kort zitten we ook 
op Facebook én natuurlijk hebben we 
de website honingtomaat.nl gelanceerd, 
ook weer met veel recepten.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘Een omzet die in 2010 dertig procent 
hoger was dan in 2009. Dit jaar 
verwachten we een verdere stijging tot 
40 procent. Duitsland wordt ook een 
steeds belangrijkere afzetmarkt.  
En vorig jaar hebben we de publieksprijs 
gewonnen voor het product met de 
beste smaak van Nederland. Dat we 
nu weer genomineerd zijn vinden we 
eervol. Voor onze medewerkers is het 
ook geweldig. Want, nog steeds is de 
Honingtomaat® een lastig product.  
En het aanbrengen van de labeltjes aan 
de trossen is een heidens karwei.  
Met zo’n nominatie weten we allemaal 
weer waar we het voor doen!’

 www.honingtomaten.nl
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Genomineerde Gerjhan Roerink, eigenaar van 
Zuivelhoeve brengt boeren zuivelproducten direct van 
de boer naar de consument. Voor de promotie maakt 
hij gebruik van social media als Hyves, Twitter en 
YouTube. Steeds meer consumenten kiezen voor het 
eerlijke, zuivere en Hollandse vers van Zuivelhoeve. 

‘Onze vla is  
onmeunig lekker’

Tekst Pelle Matla Fotografie Thomas Fasting

Wie?  
Gerjan Roerink, eigenaar  

van Zuivelhoeve, in  
Twekkelo nabij Hengelo.

Wat? 
Op de zuivelboerderij ‘Zuivelhoeve’ 
worden sinds 1981 toetjes gemaakt 
onder namen als ‘Echte Boer’n Vla’ en 
‘Echte Boer’n Yoghurt’, herkenbaar aan 
de doorzichtige emmertjes met opdruk. 
De producten zijn te vinden in het schap 
van landelijke supermarkten, maar ook 
in ruim twintig ‘eigen winkels’ in het 
oosten van het land. 

Waarom?
Roerink: ‘Wij willen ons onderscheiden 
met toetjes die op eerlijke, ambachte-
lijke wijze op de boerderij zijn bereid 
en verpakt. In de toetjesmarkt zijn we 
de enige die dat op die manier doen. 
Onmeunig lekker, noemen we dat hier 
in Twente.’

Hoe?
Roerink: ‘We staan op de boerderij niet 
met de hand in tonnetjes te roeren. 
Het productieproces is modern. We 
werken met zo natuurlijk mogelijke 
ingrediënten. We romen de melk niet 

af, voegen ook geen room toe. Zoals 
het van de koeien komt, zo vindt de 
verwerking plaats. De verse melk 
komt van onze eigen koeien, en van 
koeien van veehouderijen in de buurt. 
Die hebben we geselecteerd op hun 
ligging, maar ook op duurzaamheid. 
Dat zijn vaak grote bedrijven, omdat 
die beter in staat zijn te investeren in 
diervriendelijkheid dan kleine vee
houderijen. Grote open stallen, veel  
licht en frisse lucht, melkrobots, vrije 
uitloop – dat maakt het voor de koeien 
prettig.’ Wat betreft het op de markt 
zetten van de producten kijkt Roerink 
steeds meer naar social media. ‘Dat is 
helemaal hot. Natuurlijk promoten we 
ook op de winkelvloer via onze verpak-
kingen en ondersteunen via tv-reclame 
joint promotions met Intratuin en 
Blokker. Maar we trekken nu jonge 
werknemers aan die verstand hebben 
van Hyves, Twitter en YouTube en daar 
gaan we ons op richten. Die nieuwe 
technieken hebben we nodig. Je kunt je 
product niet vervoeren op een oude kar.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘De helft van onze Nederlandse omzet 
gaat naar out-of-home-afnemers: 
ziekenhuizen, verpleeghuizen, 
grootkeukens. De andere helft is retail. 

Als je kijkt naar onze totale omzet, dan 
is een derde voor de export, een derde 
Nederlandse retail, een derde out- 
of-home. De afgelopen twee jaar is de 
omzet weer goed doorgegroeid, na een 
stabiele periode. Maar de explosieve 
groei die we tussen 2001 en 2005 
hadden, komt niet zomaar terug. Verder 
hebben we geleerd dat je niet moet op-
geven, maar je koers moet vasthouden. 
Toen we met het bedrijf begonnen, 
was er geen ruimte in de markt, er was 
niemand die erom vroeg. We hebben 
de ruimte zelf gecreëerd, omdat we 
voelden dat er een kans bestond voor 
authentieke en eerlijke producten. In 
de jaren tachtig was fastfood de trend. 
Alles was vet, je karbonaadje verdampte 
zowat in de koekenpan, en het kostte 
niks. Daarna kreeg je schandaal op 
schandaal in de bio-industrie. Ik zelf 
heb nooit iets met de bio-industrie 
gehad. Toen keerde de trend, mensen 
wilden weer eerlijke producten van een 
herkenbare herkomst. We zijn op die 
golf meegegaan. Het mooiste moment 
was onze doorbraak in de retail, in 2001. 
Wat is er nou mooier, dan dat je je eigen 
product in de winkel kunt kopen?’

 www.zuivelhoeve.nl

Gerjhan
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‘Scheveninger’Best: 
versere vis bestaat niet’

Tekst Gerdjan Rapati Fotografie Thomas Fasting

Genomineerde Tilly Sintnicolaas van  
Bureau van Sintnicolaas is genomineerd voor 
haar marketing- en promotieinspanningen voor 
het nieuwe vismerk Scheveninger’Best. Het verse 
duurzame vismerk heeft een vliegende start!

Wie?  
Tilly Sintnicolaas, voormalig 

directeur van het Nederlands 
Visbureau en nu eigenaar van 

het Bureau van Sintnicolaas voor 
marketing en communicatie. 

Sintnicolaas is verantwoordelijk 
voor de marketing en promotie 

van Scheveninger’Best.

Wat?
Scheveninger’Best is een initiatief 
van de Scheveningse Visafslag, rederij 
Jaczon en groothandel W.G. Den Heijer. 
Het merk staat voor vis die niet alleen 
het toppunt van versheid is, maar ook 
toppunt van duurzaamheid en toppunt 
van smaak. Scheveninger’Best vis 
wordt niet ingevroren: van de vis die 
zij vangen op de laatste dag voordat 
ze de haven binnenlopen voorzien de 
vissers de kieuw van een tag met het 
Scheveninger’Best logo. Het product is 
te krijgen bij versspecialisten in de regio 
Scheveningen. 

Waarom? 
Tilly Sintnicolaas: ‘Scheveninger’Best 
is het antwoord van de Scheveninger 
visserij op de trend naar ambachte-
lijkheid in het verssegment. Verse vis 
wordt van een non-descript product een 
merkartikelen krijgt zo ook de kern-
waarden van het merk mee. Daarnaast 
speelt Scheveninger’Best ook in op de 
trend naar convenience producten.  
De bekende top kok Pierre Wind heeft 
vissoepen van restaurantkwaliteit 
ontwikkeld, zonder conserveermiddelen 

en met uitsluitend natuurlijke 
ingrediënten. Bouillabaisse en Schol-
roomsoep zijn de twee eerste varianten. 
De basissoep en de vis worden apart 
verpakt. Bij de visspecialist kan de 
consument dus zelf de vulling voor  
zijn bouillabaisse kiezen.’ 

Hoe?
De vis wordt vervolgens met slurrieijs 
verpakt. Dit speciale ijs zorgt dat de 
huid van de vis minder beschadigt, 
zodat de vis in topconditie bij het 
verkooppunt aankomt. Sintnicolaas: 
‘De tag zorgt dat de Scheveninger’Best 
kwaliteit in de winkel herkenbaar is, 
zodat de consument bewust voor extra 
vers, extra lekker en extra duurzaam 
kan kiezen. Voor de verkoop via zelf
bedieningskanalen is een grotere 
houdbaarheid vereist. Die kanalen 
worden beleverd met voorgegaarde 
vis, die onder beschermende atmosfeer 
is verpakt. Mits gekoeld bewaard kan 
zo een houdbaarheidstermijn van 
tien dagen worden gegarandeerd. 
Scheveninger’Best is trouwens niet 
alleen duurzaam vanwege de vangst-
methode: omdat het uitsluitend 
gaat om vissoorten die in onze eigen 
Noordzee gevangen worden gaat ook 
geen energie verloren aan transport.’

Wat heeft het jullie opgeleverd? 
Voor Tilly Sintnicolaas, die de marketing 
en de promotie van dit initiatief 
heeft verzorgd, was vrijdag 13 mei 
dan ook een heuglijke dag. ‘Toen 
werd Scheveninger’Best met een 
‘vlaggetjesdag-achtig’ evenement op  
de Scheveningse Visafslag feestelijk 

gelanceerd. Zo kon de aanwezige pers 
meevaren op een vissersboot en zich zo 
laten overtuigen van de vangstmethode 
en de manier waarop de vis wordt 
geprepareerd. En natuurlijk werden 
de verse vis en de soepen uitgebreid 
gekeurd en geproefd. Want – zoals de 
Engelsen dat zo mooi zeggen – the proof 
of the pudding is in the eating.’
Scheveninger’Best kan direct vanaf de 
lancering rekenen op een behoorlijke 
distributie. Het ligt nu in de winkel bij 
de 32 zaken van het Visgilde, waarin de 
top van de Nederlandse visspeciaal
zaken zich hebben verenigd. Daarnaast 
is Scheveninger’Best ook exclusief 
verkrijgbaar bij de 17 vestigingen van de 
Makro zelfbedieningsgroothandel, die 
in zijn weekfolder (oplage 600.000 
exemplaren) speciaal aandacht besteedt 
aan het nieuwe concept. ‘Het zal dan 
ook niet lang duren of ook onze horeca 
kan met enige trots op de menukaarten 
vermelden dat in de keuken 
‘Scheveninger’Best vis wordt verwerkt. 
Ook een aantal andere grote partijen 
hebben hun belangstelling voor het 
concept al laten blijken, zodat het 
concept naar verwachting snel volledig 
is uitgerold en Scheveninger’Best een 
begrip is bij visliefhebbers in  
Nederland. En... de bezoekers van  
het Versevenement op 9 juni  
maken natuurlijk ook kennis met 
Scheveninger’Best vis. Het is voor 
Scheveningen ten slotte een thuis
wedstrijd. Maar hoe dat precies in  
zijn werk zal gaan, houden we nog  
even geheim.’

 www.scheveningerbest.nl
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Genomineerde Marja Slagmoolen is 
medeverantwoordelijk voor de succesvolle 
introductie van Werkfruit. Inmiddels nemen meer  
dan 13.000 bedrijven aan de campagne deel.  
Ze ontvangen periodiek fruit- en groentepakketten 
voor hun medewerkers. 

‘Werkfruit geeft extra 
energieboost’

Tekst Pelle Matla Fotografie Thomas Fasting

Wie? 
Marja Slagmoolen, teamleider 

en senior projectleider bij 
GroentenFruitBureau,  

het marketingcommunicatie
bureau dat voor en namens  

de hele Nederlandse  
groenten- en fruitbranche  
in binnen- en buitenland 

promotiecampagnes organiseert. 

Wat?
Werkfruit is één van de campagnes van 
het team 2x2. ‘Werkfruit staat niet op 
zich’, zegt Slagmoolen.’ Het past binnen 
onze generieke basiscommunicatie. Die 
is erop gericht de aandacht te vestigen 
op het meer eten van groenten en fruit, 
waar je ook bent: thuis, op school of 
op het werk.’ Werkfruit startte in 2007 
en was tot medio 2010 de vertaling in 
Nederland van de met Europese geld 
gesteunde campagne Appel, vrucht van 
alle plezier. Vanaf dit jaar gaat Werkfruit 
als zelfstandig project verder. De meeste 
Nederlanders weten het, ze staan er 
positief tegenover. Wij willen ervoor 
zorgen dat ze er ook echt naar gaan 
handelen.’

Waarom?
Slagmoolen: ‘Uit ervaring blijkt: een 
schaaltje cherrytomaatjes gaat net 
zo hard leeg als een pot drop. Als het 

er staat, eten mensen het. We weten 
dat het eten van voldoende groenten 
en fruit gezond is voor een mens. Ze 
werken preventief tegen sommige ziek-
ten en spelen een rol bij het voorkomen 
van overgewicht. Daarnaast zorgen 
fruitsuikers voor een extra energieboost 
gedurende de werkdag. Bovendien, 
aanbod op de werkvloer van groenten 
en fruit draagt bij aan een beter imago 
van de werkgever, en aan een betere 
werksfeer en minder ziekteverzuim.’

Hoe?
‘Het doel van Werkfruit is om 
werkgevers te stimuleren fruit en 
snackgroenten als tussendoortjes aan 
hun werknemers aan te bieden’, aldus 
Slagmoolen. ‘Bijvoorbeeld een fruit-
schaal in de koffiehoek, met appels, 
bananen, mandarijntjes, of mini-
tomaatjes. Bij voorkeur niet tijdens de 
lunch, dan eten mensen vaak al fruit. 
Het gaat ons om het extra moment, 
het elf-uurtje of het drie-uurtje.’ 
Leveranciers uit de branche maken  
zelf afspraken met bedrijven over 
assortiment en leveranties.  
Het GroentenFruitBureau zorgt voor  
de basisondersteuning. Slagmoolen: ‘De 
werkfruitleveranciers kunnen er zelf 
mee aan de slag. Wij helpen daarbij.’

Wat heeft het jullie opgeleverd?
‘De eerste drie jaar van de campagne 
tot medio 2010 zijn flink geëvalueerd’, 

zegt Slagmoolen. ‘Wat blijkt? Meer 
dan 13.000 bedrijven uit het MKB met 
tien werknemers of meer bieden hun 
werknemers fruit aan. Dat is  
18 procent van alle bedrijven in 
Nederland. Dan heb je het over ruim 
een miljoen werknemers, op jaarbasis  
138 miljoen stuks fruit waarvan naar 
schatting 55 miljoen appels. Er werd 
ook goed van gegeten: driekwart van de 
werknemers at daadwerkelijk het fruit.’ 
Volgens Slagmoolen leverde het de 
branche een aardige marge op. Elke euro 
die in de campagne is geïnvesteerd, 
leverde een extra appelomzet op van  
70 euro. Slagmoolen. ‘Op tussendoor
momenten valt veel te winnen. Er zijn 
veel bedrijven die nog niet meedoen 
met Werkfruit. We stimuleren de 
branche om ook grotere bedrijven te 
benaderen, daar liggen ook kansen.  
Het GroentenFruitBureau werkt 
aan nieuwe projecten in de zin 
van Werkfruit: Zorgfruit voor in 
de zorgsector, Sportfruit voor in 
sportkantines. Daar doen we nu 
verkennend onderzoek naar.’

 www.groentenenfruit.nl

Marja
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‘Biologisch moet vooral 
lekker zijn’

Tekst Gerdjan Rapati Fotografie Thomas Fasting

Genomineerde Joanne Thijsse heeft op een 
vernieuwede manier de biologische zuivelcategorie 
benaderd en daarmee véél nieuwe consumenten  
over de streep getrokken. 

Wie? 
Joanne Thijsse,  

brand manager Arla Foods

Wat?
Arla biologische producten voorzien 
van Eko-keurmerk. Het Deens-Zweedse 
Arla was in Nederland met merken 
als Castello en Apetina vooral op de 
markt voor buitenlandse kazen actief. 
Maar toen de Europese Mededingings
autoriteit bij de fusie van Friesland 
Foods en Campina verordonneerde dat 
de zuivelfabriek in Nijkerk buiten de 
fusie moest blijven, nam Arla de zuivel-
fabriek over. Dat plaatste het personeel 
van de fabriek in Nijkerk voor de vraag: 
hoe gaan we de missie van het moeder-
concern – mensen dichter bij de natuur 
brengen – in Nederland waarmaken?  
De oplossing werd gevonden in de 
lancering van een biologisch concept, 
onder het merk Arla. 

Waarom?
Joanne Thijsse legt uit: ‘Er is een kleine 
groep heavy users van biologische 
producten, maar die groep vormde geen 
basis voor de omzetgroei die ons bedrijf 
voor ogen stond. Interessanter bleek 
de groep van light users. Mensen die af 
en toe biologisch kopen, maar niet uit 
principe. Daar lagen voor Arla de kan-
sen. De groep light users is vier keer zo 
groot als die van de heavy users en kan 
gemakkelijk veel groter worden.  

En bovendien zou de groep van light 
user naar heavy user kunnen worden 
geüpgraded.’

Hoe?
Een probleem is dat de term ‘biologisch’ 
niet bij alle consumenten een onvervalst 
positieve associatie oproept. Thijsse: ‘Bio-
logisch betekent voor veel mensen ook 
‘duur’ en ‘moeilijk vindbaar’. Met deze 
barrières moesten we dus afrekenen. 
Onderzoek naar koopmotieven leverde 
op dat de nieuwe propositie – behalve 
aan het biologische EKO-keurmerk – aan 
zes eisen moest voldoen. Ten eerste was 
er de variatie, dus niet alleen maar melk 
en karnemelk, maar ook yoghurt en 
drinkyoghurt. Arla moest op veel plek-
ken in het schap een vanzelfsprekende 
plaats hebben. De volgende eis betrof 
de smaak, oftewel vruchtenyoghurts 
moeten naar fruit smaken. Dankzij 
speciale bacterieculturen smaakt de 
yoghurt en karnemelk mild en romig. 
En cappuccino’s met Arla melk zijn veel 
lekkerder. Dat is tenminste de mening 
van barista’s, en zij kunnen het weten. 
De volgende eis was een aantrekkelijk, 
lichtvoetig design. Vlotte tekeningetjes 
van bloemen en vruchten leveren in het 
supermarktschap een herkenbaar en 
vrolijk onderscheid op. Dan is er natuur-
lijk de prijs die vergelijkbaar moest zijn 
met andere, niet-biologische A-merken. 
Dus geen biologische premie en vaak 
‘in de bonus’. Daar is de consument heel 
gevoelig voor. De vijfde eis ging over de 

goede vindbaarheid. Arla streeft niet 
naar een apart biologisch schap, maar 
naar plaatsing in de reguliere schap-
pen, tussen de A-merken. En ten slotte 
was er de luchtige communicatie. De 
televisiespots waarbij ineens een koe 
in de kamer staat als een jongetje een 
glas Arla drinkt, maken het Arla motto 
‘dichter bij de natuur’ op een vrolijke 
manier zichtbaar.’

Wat heeft het jullie opgeleverd? 
‘Deze mooie nominatie bijvoorbeeld! 
In mei 2010 werd het concept Arla 
biologisch gelanceerd, en met succes. 
Arla veroverde binnen een jaar een 
marktaandeel van 18 procent binnen 
de categorie biologische zuivel. Door 
ons in de communicatie bovendien te 
bedienen van dezelfde instrumenten 
als de ‘normale’ A-merken, heeft Arla 
zich in ook de breinpositie van de 
consument een vaste plaats als A-merk 
weten te verwerven. En in de slipstream 
van het succes van Arla is het gebruik 
van biologische zuivelproducten in 
diezelfde periode gegroeid van 21 tot  
28 procent. We hebben laten zien dat 
biologisch heel goed, leuk en lekker 
kan zijn. En nauwelijks duurder dan 
niet-biologisch. Helemaal leuk zou 
het natuurlijk zijn als door ons succes 
ook de drempel voor biologisch vlees 
en groente een stukje lager wordt. 
Biologisch moet gewoon worden.’ 

 www.arla.nl

Joanne



Auke Ferwerda van groenteveredelaar Rijk Zwaan 

‘Steeds meer inspelen op specifi eke  retailconcepten’

Aldus Auke Ferwerda, sinds enkele 
maanden als marketing manager 
bij Rijk Zwaan in dienst. Een van 
zijn verantwoordelijkheden is het 
managen van de Rijk Zwaan Product 
Lines. Rijk Zwaan hanteert momenteel 
vijf Product Lines, te weten Industry, 
Organic, Convenience, Sensational 
Flavours en Sensational Snacks.

Passend bij segment
Ferwerda: “Een Product Line kun je 
omschrijven als een groep van rassen 
met kenmerken die zeer goed passen 
bij een bepaald marktsegment. Deze 
rassen kunnen uit alle gewasgroepen 
komen. Zo vallen bijvoorbeeld binnen 
de Product Line Organics rassen die 
uitermate geschikt zijn voor de biolo-
gische teler dankzij hun breed resis-
tentiepatroon, robuuste groei en hoge 

“Wij leveren al lange tijd meer dan individuele rassen voor 

individuele telers. Wij kijken ook naar de specifi eke behoeften 

van andere schakels in ons netwerk. Daarvoor creëren wij 

specifi eke assortimenten; die noemen we Product Lines. Die 

trend zet door, zodat we in de toekomst met onze genetica nog 

preciezer kunnen inspelen op klant- en consumentbehoeften.” 

mate van oogstzekerheid. Daarnaast 
is een groot aantal van deze rassen be-
schikbaar in de vorm van biologisch 
geteeld zaad. Door deze bundeling 
in de Product Line Organic wordt het 
voor onze klant veel gemakkelijker de 
juiste keuze te maken; of het nu gaat 
om tomaat, sla of rode biet.”

Keuze vergemakkelijken
Daarmee heeft Ferwerda direct het 
voordeel van een Product Line aange-
geven: duidelijkheid naar de markt. 
“Die duidelijkheid werd steeds belang-
rijker, omdat ook onze klanten steeds 
beter proberen groenteproducten en 
-concepten te leveren die nog beter aan-
sluiten op de behoeften van hun markt-
segmenten. En die marktsegmenten 
kunnen zakelijk zijn, maar ook steeds 
meer op consumentenniveau. Wij bie-

den in totaal meer dan 900 rassen aan, 
waarvan jaarlijks zo’n 150 nieuwe. Met 
de Product Lines helpen wij onze klan-
ten bij hun rassenkeuze. Want de keuze 
voor een juist ras kan van grote posi-
tieve invloed zijn op het uiteindelijke 
bedrijfsresultaat van onze klanten.”

Versbeleving
Deze klanten van Rijk Zwaan zijn 
niet alleen de professionele telers 
van groenten. Ook groenteverwer-
kers, snijderijen, groentehandelaren 
en retailers willen steeds meer pro-
ducten die passen bij hun werkwijze 
of merk. En daarbij gaat het dus ook 
niet meer alleen over de zaaidatum, 
de resistenties of de productie in ki-
lo’s. Voor de Product Line Industry 
gelden net zo goed eigenschappen als 
oogstzekerheid en verwerkbaarheid. 

Bij  Convenience de mate waarin  de ge-
sneden groente een versbeleving geeft 
als je als consument het zakje opent. 

Minder vetabsorpsie
“En zo hebben wij ook”, vervolgt 
Ferwerda, “het aubergineras Angela 
RZ. Deze aubergine heeft een zeer 
opvallend gestreept uiterlijk, mooi 
wit vruchtvlees en een bijzondere 
smaak: ietwat zoet met een klein bit-
tertje. Ook absorbeert Angela RZ tot 
30% minder vet en is dus ideaal voor 
bakken en grillen. Een perfect ras dus 
voor de Sensational Flavours, waar-
bij de rassen zich onderscheiden in 
een excellente smaakervaring. Maar 
Angela RZ heeft ook veel oorspron-
kelijke kenmerken, wat haar uiter-
mate geschikt maakt voor Organic. 
Daarmee wil ik aangeven dat elke 
Product Line een eigen communi-
catie vereist. Industry, Organic en 
Convenience kennen een meer pro-
duct- en klantgerichte aanpak, terwijl 
Sensational Flavours en Sensational 
Snacks juist meer worden gecom-
municeerd vanuit het consumenten-
perspectief gebruiksmoment, smaak 
en genieten. Overigens wel”, bena-
drukt Ferwerda, “onderbouwd met 
harde gegevens verkregen uit eigen 
research en extern smaakonderzoek. 
Uiteindelijk willen we de business en 
merken van onze klanten versterken 
en dan nemen we geen risico’s.” 

Steeds beter kijken
Research, genetica en een juiste selec-
tie spelen uiteraard voor groentever-
edelaar Rijk Zwaan een cruciale rol in 
de ontwikkeling van nieuwe rassen 
en daarmee het aanbod in de Product 
Lines. “Uiteraard is onze research en 
veredeling ook gefocust op rassen 
die steeds beter op de verschillende 
marktsegmenten inspelen”, zegt 
Ferwerda. “We hebben de afgelopen 
jaren steeds beter leren kijken naar 
eigenschappen zoals vorm, kleur, 
smaak en inhoudsstoffen. We hebben 
ook, met de mede door ons gespon-
sorde WUR-leerstoel ‘Vers’, steeds 
meer kennis over de eigenschappen 
van groente na de oogst tot en met 
de consumptie. Die kennis was er 
gewoonweg niet. Aangezien we in 
de veredeling ontwikkelingstijden 
kennen van jaren, kunnen wij nu 
een steeds beter aanbod van Product 
Lines aanbieden.” 

Een aanbod, zo voorspelt Ferwerda, 
dat de komende jaren alleen maar zal 
toenemen. “Om in de toekomst nog 
beter in te spelen op de specifi eke be-
hoeften van klanten en consumenten 
zullen researchtechnieken en kennis 
van Rijk Zwaan zich ook steeds meer 
hierop ontwikkelen. “We zullen snel-
ler rassen kunnen ontwikkelen en dat 
ook meer specifi ek per Product Line 
of misschien zelfs per retailconcept.”
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Auke Ferwerda van groenteveredelaar Rijk Zwaan 

‘Steeds meer inspelen op specifi eke  retailconcepten’

Aldus Auke Ferwerda, sinds enkele 
maanden als marketing manager 
bij Rijk Zwaan in dienst. Een van 
zijn verantwoordelijkheden is het 
managen van de Rijk Zwaan Product 
Lines. Rijk Zwaan hanteert momenteel 
vijf Product Lines, te weten Industry, 
Organic, Convenience, Sensational 
Flavours en Sensational Snacks.

Passend bij segment
Ferwerda: “Een Product Line kun je 
omschrijven als een groep van rassen 
met kenmerken die zeer goed passen 
bij een bepaald marktsegment. Deze 
rassen kunnen uit alle gewasgroepen 
komen. Zo vallen bijvoorbeeld binnen 
de Product Line Organics rassen die 
uitermate geschikt zijn voor de biolo-
gische teler dankzij hun breed resis-
tentiepatroon, robuuste groei en hoge 

“Wij leveren al lange tijd meer dan individuele rassen voor 

individuele telers. Wij kijken ook naar de specifi eke behoeften 

van andere schakels in ons netwerk. Daarvoor creëren wij 

specifi eke assortimenten; die noemen we Product Lines. Die 

trend zet door, zodat we in de toekomst met onze genetica nog 

preciezer kunnen inspelen op klant- en consumentbehoeften.” 

mate van oogstzekerheid. Daarnaast 
is een groot aantal van deze rassen be-
schikbaar in de vorm van biologisch 
geteeld zaad. Door deze bundeling 
in de Product Line Organic wordt het 
voor onze klant veel gemakkelijker de 
juiste keuze te maken; of het nu gaat 
om tomaat, sla of rode biet.”

Keuze vergemakkelijken
Daarmee heeft Ferwerda direct het 
voordeel van een Product Line aange-
geven: duidelijkheid naar de markt. 
“Die duidelijkheid werd steeds belang-
rijker, omdat ook onze klanten steeds 
beter proberen groenteproducten en 
-concepten te leveren die nog beter aan-
sluiten op de behoeften van hun markt-
segmenten. En die marktsegmenten 
kunnen zakelijk zijn, maar ook steeds 
meer op consumentenniveau. Wij bie-

den in totaal meer dan 900 rassen aan, 
waarvan jaarlijks zo’n 150 nieuwe. Met 
de Product Lines helpen wij onze klan-
ten bij hun rassenkeuze. Want de keuze 
voor een juist ras kan van grote posi-
tieve invloed zijn op het uiteindelijke 
bedrijfsresultaat van onze klanten.”

Versbeleving
Deze klanten van Rijk Zwaan zijn 
niet alleen de professionele telers 
van groenten. Ook groenteverwer-
kers, snijderijen, groentehandelaren 
en retailers willen steeds meer pro-
ducten die passen bij hun werkwijze 
of merk. En daarbij gaat het dus ook 
niet meer alleen over de zaaidatum, 
de resistenties of de productie in ki-
lo’s. Voor de Product Line Industry 
gelden net zo goed eigenschappen als 
oogstzekerheid en verwerkbaarheid. 

Bij  Convenience de mate waarin  de ge-
sneden groente een versbeleving geeft 
als je als consument het zakje opent. 

Minder vetabsorpsie
“En zo hebben wij ook”, vervolgt 
Ferwerda, “het aubergineras Angela 
RZ. Deze aubergine heeft een zeer 
opvallend gestreept uiterlijk, mooi 
wit vruchtvlees en een bijzondere 
smaak: ietwat zoet met een klein bit-
tertje. Ook absorbeert Angela RZ tot 
30% minder vet en is dus ideaal voor 
bakken en grillen. Een perfect ras dus 
voor de Sensational Flavours, waar-
bij de rassen zich onderscheiden in 
een excellente smaakervaring. Maar 
Angela RZ heeft ook veel oorspron-
kelijke kenmerken, wat haar uiter-
mate geschikt maakt voor Organic. 
Daarmee wil ik aangeven dat elke 
Product Line een eigen communi-
catie vereist. Industry, Organic en 
Convenience kennen een meer pro-
duct- en klantgerichte aanpak, terwijl 
Sensational Flavours en Sensational 
Snacks juist meer worden gecom-
municeerd vanuit het consumenten-
perspectief gebruiksmoment, smaak 
en genieten. Overigens wel”, bena-
drukt Ferwerda, “onderbouwd met 
harde gegevens verkregen uit eigen 
research en extern smaakonderzoek. 
Uiteindelijk willen we de business en 
merken van onze klanten versterken 
en dan nemen we geen risico’s.” 

Steeds beter kijken
Research, genetica en een juiste selec-
tie spelen uiteraard voor groentever-
edelaar Rijk Zwaan een cruciale rol in 
de ontwikkeling van nieuwe rassen 
en daarmee het aanbod in de Product 
Lines. “Uiteraard is onze research en 
veredeling ook gefocust op rassen 
die steeds beter op de verschillende 
marktsegmenten inspelen”, zegt 
Ferwerda. “We hebben de afgelopen 
jaren steeds beter leren kijken naar 
eigenschappen zoals vorm, kleur, 
smaak en inhoudsstoffen. We hebben 
ook, met de mede door ons gespon-
sorde WUR-leerstoel ‘Vers’, steeds 
meer kennis over de eigenschappen 
van groente na de oogst tot en met 
de consumptie. Die kennis was er 
gewoonweg niet. Aangezien we in 
de veredeling ontwikkelingstijden 
kennen van jaren, kunnen wij nu 
een steeds beter aanbod van Product 
Lines aanbieden.” 

Een aanbod, zo voorspelt Ferwerda, 
dat de komende jaren alleen maar zal 
toenemen. “Om in de toekomst nog 
beter in te spelen op de specifi eke be-
hoeften van klanten en consumenten 
zullen researchtechnieken en kennis 
van Rijk Zwaan zich ook steeds meer 
hierop ontwikkelen. “We zullen snel-
ler rassen kunnen ontwikkelen en dat 
ook meer specifi ek per Product Line 
of misschien zelfs per retailconcept.”

20112549_RZ_Adv 2xA4_Product lines-DEF.indd   1-2 03-05-2011   12:24:23
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Tekst Connie Lohuis

Verssector  
          omarmt   
      duurzaamheid

 Suzanne van der Pijll, partner  
bij Schuttelaar & Partners, en  
Peter Reffeltrath adviseur bij de 
Stichting Kennisallianties geven 
aan de hand van voorbeelden  
hun visie op het marketen van 
duurzaamheidclaims.
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Steeds meer telers 
schakelen over op duurzame 

productiemethodes. Ze 
winnen energie terug, 

leveren vezelrijk restafval 
aan de kunststofindustrie 
of gebruiken natuur eigen 

bestrijdingsmiddelen. Steeds 
meer vissers vangen hun vis 

duurzaam. Steeds meer boeren 
kiezen de ecologische weg en 

winnen energie terug uit mest. 
Allemaal mooie initiatieven 

waar ondernemers hun voordeel 
mee kunnen doen. Vooral omdat 

consumenten én retailketens 
geneigd zijn om voor duurzame 

geproduceerde producten te 
gaan kiezen.

Volgens Van der Pijll is er niet één weg 
die bewandeld moet worden, maar zijn 
er meerdere. Iedere teler heeft zo zijn 
eigen visie, waarden en authenticiteit. 
Het meest effectief is om de marketing-
communicatiestrategie te kiezen die 
naadloos aansluit bij die waarden. 
Mooie voorbeelden zien we bij de 
genomineerden. ‘Scheveninger’Best, de 
duurzaam gevangen vis uit Nederland. 
En de biologische zuivelproducten van 
Arla. Maar ook de oesterzwammen 
op koffiedik van GRO en de duurzaam 
gevangen vis van Fishes. Allemaal 
producten met een bevlogen verhaal en 
stuk voor stuk ondernemers die  
gekozen hebben voor duurzaamheid.  
Zij bewandelen volgens Van der Pijll een 
kansrijke route, als ze de marketing en 
logistiek op orde hebben.
 
‘Kom in de Kas’
Wat Van der Pijll ook een héél positief 
initiatief vindt, is de ‘Kom in de kas’ 
actie, collectief georganiseerd door 
de tuinbouwsector. Tijdens een 
weekend begin april hebben maar 
liefst 185 duizend consumenten in heel 
Nederland de kassen bezocht. Ter plekke 
konden ze zien hoe er met energie, 
water en bestrijdingsmiddelen wordt 
omgegaan. Hoe duurzaam er geteeld 
wordt. ‘Dat levert veel begrip op. Begrip 
wat nodig is om de consument ervan 
te overtuigen dat voor goede duurzame 
producten betaald moet worden.’ 
 
Neerwaartse spiraal
Telers moeten de investeringen die ze in 
duurzaamheid doen uiteindelijk 
terugverdienen. Van der Pijll: ‘Hier ligt 
ook een taak voor de supermarktketens, 
die niet steeds op prijs moeten sturen. 
Het wordt hoog tijd dat iedereen in de 
keten, tot de consument aan toe, 

maatschappelijke verantwoordelijkheid 
neemt. We begeven ons nu namelijk in 
een neerwaartse spiraal. Het uitbuiten 
van milieu en van mensen en kinderen 
die onder slechte arbeidsomstandig
heden hun werk doen is een doodlo-
pende route.’ 
 
Pas op voor de groene Sinterklaas
Wie van die route is afgeweken is de 
cacaosector. Grote cacao verwerkende 
bedrijven als Verkade, De Ruijter en 
Mars hebben – weliswaar mede onder 
druk van de media die wantoestanden 
aan het licht brachten – nu partnerships 
met Fair Trade of andere certificerings
initiatieven. Indertijd was er de 
campagne van de groene Sinterklaas die 
alleen ‘groene’ chocoladeletters wilde. 
Sommige producenten werden overval-
len, anderen waren er volgens Van der 
Pijll op voorbereid, omdat ze de ontwik-
kelingen in de markt volgden en al de 
juiste stappen hadden ondernomen.  
‘Dat is gelijk een tip voor andere 
ondernemers in de verssector én voor de 
overkoepelende bureaus. Wees niet bang 
om te communiceren over duurzaam-
heid en authenticiteit. Zorg dat de 
verhalen die je de wereld instuurt, 
kloppen en redeneer vanuit de sterkte 
van de producten. Het is dus méér dan 
communicatie alleen. Duurzame 
chocolade is inmiddels mainstream 
geworden. En de consument betaalt er 
als vanzelfsprekend ietsje meer voor.  
Dat is de weg die we in moeten slaan.’

Tijd is rijp voor ‘groene’ marketing
Van der Pijll:

‘Het wordt hoog tijd dat iedereen 
in de keten maatschappelijke 
verantwoordelijkheid neemt’

Meer hierover weten? U kunt speeddaten 
met Linsie Meijer, communicatieadviseur bij 
Schuttelaar & Partners! Meld u aan via de 
website en wie weet spreken jullie elkaar op 
het VersEvent! Kijk ook voor meer informatie 
op www.versmarketeer.nl.
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Tekst Connie Lohuis

‘Duurzaamheidkompas’ van 
Schuttelaar & Partners  
en MarketRespons: 

‘Consument moet 
wennen aan duurder 
duurzaam.’

Consumenten weten dat een lage 
prijs negatieve consequenties heeft 
voor duurzaamheid en vinden dat 
nog niet altijd acceptabel. Dat 
blijkt uit het ‘Duurzaamheidkom-
pas’ van Schuttelaar & Partners en 
MarketRespons. Negen op de tien 
Nederlanders vindt het belangrijk 
dat bedrijven zich met duurzaam-
heid bezighouden. Voor zeven op 
de tien consumenten weegt de 
prijsimpuls in de aankoopbeslissing 
echter zwaarder dan duurzaamheid. 

Hoewel consumenten weten dat (te) laag 
geprijsde producten tot stand kunnen 
komen door kinderarbeid, intensieve 
veehouderij of lage lonen voor arbeiders 
en boeren in ontwikkelingslanden kiest 
71procent van de consumenten toch 
voor het prijsvoordeel bij het doen van 
de dagelijkse boodschappen. Zij vinden 
tegelijkertijd deze negatieve gevolgen 
van hun keuze niet acceptabel. Het is 
moeilijker voor duurzaamheid te kiezen 
dan voor prijs. 

Lichte toename
Toch geeft bijna 30 procent van de 
Nederlanders aan bij de dagelijkse 
boodschappen op duurzaamheid te 
letten. Deze duurzame consumenten 
doen dat met name met het oog op het 
behoud van de aarde voor toekomstige 
generaties. Zij zijn bereid een fatsoenlijke 
prijs voor hun product te betalen. 31 
procent van de ondervraagden zegt 
actief duurzaam bezig te zijn met 
het eigen consumptiegedrag. Nadat 
eind 2010 een daling in duurzaam 
consumptiegedrag zichtbaar was, is nu 
een lichte toename te zien van het aantal 
consumenten dat duurzaam gedrag 
vertoont. Dit heeft wellicht ook te maken 
met het feit dat de grootste dip van de 
recessie voorbij is. Het gaat dan om 
zuinig omgaan met energie (85%), afval 
scheiden en recyclen (84%), bewust/
beperkt autogebruik (47%) of minder 
vlees eten (42%).

Waard creatie
Peter Reffeltrath werkt als adviseur 
bij de stichting Kennisalliantie Zuid-
Holland. ‘We zijn gericht op de regionale 
ontwikkeling en in mijn geval doe ik 
dat onder meer voor de tuinbouwsec-
tor. Waar de laatste jaren vooral veel 
aandacht was voor procesinnovatie, 
komt langzamerhand het besef dat ook 
duurzaam produceren steeds belangrij-
ker wordt. De kunst is om te proberen 
de natuurlijk de kosten van duurzaam-
heid te reduceren of zelfs duurzaam-
heid in te zetten om waarde te creëren. 
Bijvoorbeeld door weer energie terug 
te winnen. Of door restafval in de tuin-
bouwsector in te zetten als brandstof of 
er kunststof van te maken. 

Daarbij kun je bijvoorbeeld denken aan 
steeltjes en de bladeren van tomaten-
planten, die heel veel vezels bevatten. 
Vezels, waar je ook weer stof van kunt 
maken voor de kledingindustrie. We 
hebben het dus vooral over creatieve 
kansen.’ 

Aansprekende claims
Reffelrath constateert dat de duur-
zaamheidsclaim op verse producten 
een steeds groter publiek aanspreekt. 
Er zijn steeds meer consumenten die – 
aangestoken door artikelen in bladen 
en kranten en kookprogramma’s op de 
televisie – met name in het weekend op 
zoek gaan naar de betere verse produc-
ten en naar zuivere ingrediënten die 
door top koks worden aanbevolen. En 
die hoeven niet altijd biologisch te zijn. 
Reffelrath: ‘Telers: kijk om je heen. Kijk 
naar wat de markt wil, naar wat er in 
andere sectoren op dit gebied gebeurt 
en ga de consumenten vertellen hoe je 
je onderscheidt.’

Zuivelindustrie begrijpt het
Net als Van der Pijll vindt ook Reffelrath 
dat telers, maar ook vissers en vleespro-
ducenten aan merken moeten bouwen. 
Reffelrath: ‘ De zuivelindustrie is ons 
hierin voorgegaan. Maar ook in vlees- 
en vissector zien we steeds meer labels. 
Mijn advies is dan ook: ga op zoek naar 
niches in de markt. Onderzoek waar 
consumenten behoefte aan hebben 
en zoek dan de juiste verkoopkanalen. 
Tot slot benadruk Reffeltrath dat telers 
vooral niet moeten vergeten hun ver-
halen en ervaringen over duurzame 
innovatie met afnemers en consumen-
ten te delen. 
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We moeten het besef van  
de waarde van eten weer 

terugbrengen bij de consument. 
Daarvoor moet de sector 

weg van de productiekant, 
en samenwerken met goede 

marketeers. Dat vindt  
Dick Oosthoek, 

afdelingsdirecteur  
Rabobank Nederland  

food- en agribusiness.  

‘Te lang heeft de boer zijn producten 
naamloos naar de veiling gebracht, 
onder het motto: ‘Laten ze daar maar 
voor de distributie zorgen’. Die tijd komt 
langzaamaan achter ons te liggen: er 
zijn tal van initiatieven om ook van 
‘vers’ een merk te maken. En die kant 
moet het op. Dat stelt de boer en tuinder 
in staat om niet alleen naar de kosten te 
kijken maar ook een antwoord te geven 
op de vraag hoe hij eigenlijk wil onder-
nemen. En hoe hij zijn plaats ziet in de 
maatschappij. Hoe gaat hij om met het 
milieu, met arbeid, met de buren?’
Met de toegevoegde waarde van 
onze agriproductie doen we naar de 
consument toe nog veel te weinig, 
vindt Oosthoek. ‘Lage kosten zijn 

voor de agrarisch ondernemer altijd 
de voornaamste drijfveer geweest. 
Maar dat is een eindige weg: op een 
gegeven moment is het gewoon niet 
meer mogelijk om nog goedkoper 
te produceren. En wat goedkoop is, 
heeft in de ogen van de consument 
weinig waarde.’ Het voedingscentrum 
heeft berekend dat wij met zijn allen 
gemiddeld 12 procent van alle gekochte 
levensmiddelen weggooien. Je zou het 
ook kunnen omdraaien: ons eten mag 
kennelijk gerust 12 procent duurder zijn. 

Roomser dan de paus
Wanneer de sector kiest voor verduur-
zaming van de productieprocessen dan 
vindt Oosthoek dat ondernemers niet 
roomser hoeven te zijn dan de paus.  
‘Het kan ook met stapjes tegelijk. Een 
Oosters gezegde verwoordt dit mooi, 
een afstand van 1000 mijl begint met  
de eerste stap. Ik geloof meer in 
verduurzamen dan in milieuridders. 
Maar wij hebben als Rabobank over 
deze vragen ook regelmatig gesprekken 
met boeren en tuinders. Gewoon bij hen 
aan de keukentafel of op kantoor. Dan 
gaat het niet over de financiering, maar 
over de keuzes waar je als bedrijf voor 
staat. Je bent niet alleen een productie-
eenheid die tegen zo laag mogelijke 

kosten zoveel mogelijk moet produce-
ren. Verantwoord produceren mag best 
wat kosten: je mag er ook meer voor 
vragen. Dat zijn geen gemakkelijke ge-
sprekken, maar je kunt er niet onder uit 
om daar goed over na te denken.’

Van zaadje tot karbonaadje
Consumenten worden steeds kritischer, 
en ook de media spelen een belangrijke 
rol. Oosthoek: ‘Als je niet waarmaakt 
wat je belooft, ligt de vuile was zo op 
straat. De markt vraagt om eerlijk-
heid en transparantie, van zaadje tot 
karbonaadje. Wij vinden het belangrijk 
om onze klanten ook daarin te onder-
steunen. Dat ze weer trots kunnen zijn 
op hun bedrijf. Gelukkig merken we 
dat steeds meer ondernemers daar ook 
gevoelig voor zijn. We zien veel initia-
tieven om het agrarische product een 
eigen gezicht te geven. Sommigen doen 
dat nog wat amateuristisch, anderen 
heel professioneel. Een evenement als 
het VersEvent helpt die initiatieven 
breder over het voetlicht te brengen, 
en de markt inspirerende voorbeelden 
aan te reiken. En daar kunnen wij als 
Rabobank alleen maar blij om zijn. 
We hoefden over de sponsoring van 
Versmarketeer van het Jaar dan ook niet 
lang na te denken.’

 Dick Oosthoek van Rabobank food- en agribusiness.

‘Verduurzamen kan  
stapje voor stapje’ 

Oosthoek:

‘Lage kosten zijn voor de agrarisch 
ondernemer altijd de voornaamste 
drijfveer geweest. Maar dat is een 
eindige weg’
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Duurzaamheid

top 

Tekst Dick Veerman

 Consultant 
Dick Veerman van 

Foodlog.nl stelde 
voor deze editie 

van Versmarketeer 
zijn top vijf 

van duurzame 
producten en 
-initiatieven  

samen. 

Soil & More berekent  
carbon footprint

VersEvent is 
CO2 neutraal!
Soil&More gaat de carbon foot-
print berekenen van het komende 
VersEvent. En dat inclusief het 
brandstof gebruik van alle deelne-
mers en bezoekers die met de auto 
komen, het energiegebruik en de 
afvalstromen. Aart van den Bos, 
oprichter van Soil&More legt uit: 
‘De organisatie van het VersEvent 
investeert in één van onze CO2 
emissiereductie projecten om de 
CO2 uitstoot, die niet gereduceerd 
kan worden, te compenseren. Zo 
kan het event CO2 neutraal worden 
georganiseerd.’ 

Soil&More – onderneming in 
environmental services – is actief in 
Zuid-Afrika, Ethiopië, Mexico, Egypte 
en India. Het Nederlandse bedrijf, met 
het hoofdkantoor in Driebergen, zet 
organische afvalstromen om in een 
hoogwaardige compost, waarmee 
bijvoorbeeld de bodemvruchtbaarheid 
sterk verbeterd wordt. In Nederland 
ondersteunt Soil&More agrarische 
bedrijven met het verduurzamen van 
hun bedrijf. Van den Bos: ‘Van onze 
compost maken we bijvoorbeeld ook 
zogenaamde compostthee, die ook 
in Nederland gebruikt kan worden als 
natuurlijke beschermer van planten en 
gewassen. We merken dat duurzaam 
telen een vlucht begint te nemen. 
En dat is een goede zaak en tevens 
de enige weg die we in de toekomst 
nog kunnen bewandelen. Dat is onze 
verantwoordelijkheid ten aanzien van 
toekomstige generaties.’
 

Interchicken 

‘‘Een grote super komt in samenwerking 
met Interchicken binnenkort met een 
vleeskip die net onder de 1 ster kip zit. 
Hij heeft het 20 procent minder goed 
dan die ene ster kip, maar 80 procent 
beter dan de ‘gewone’. Niettemin is hij 
goedkoper en kunnen kippenhouders 
gemakkelijk omschakelen naar die kip. 
Dat betekent een beter kippenleven 
voor tientallen miljoenen dieren. Dat 
gun ik ze graag, al wil de Dierenbescher-
ming niet meewerken aan een ster.’’
www.interchicken.nl

Crêpinettes de porc 

‘‘De crépinettes de porc van de Amster-
damse charcutiers Diny Schouten en 
Floris Bressers zijn zo geweldig dat je 
er spontaan een gebedje voor op gaat 
zeggen. Zo’n bereiding van vlees laat je 
er respect voor krijgen. Los daarvan: het 
zijn twee schatten die al jaren vechten 
voor ouderwetse kwaliteit en daar op 
alle fronten in slagen. Ze maken kleine 
oplages. Noem het maar juwelen voor 
die ene vleesdag in de week.’’ 

Pure Graze 

‘‘Het Pure Graze rundvlees van Boni om-
dat die super het lef heeft om het vlees 
van Ado Bloemendal, dat van echte 
gras- in plaats van krachtvoerkoeien 
komt, op de kaart te zetten. Pure Graze is 
vlees dat mag omdat het voornamelijk 
wordt geproduceerd met voer uit de 
korte CO2-cyclus. En daar kan niemand 
bezwaar tegen hebben.’’
www.bonisupermarkt.nl

LED lamp groenten 

‘‘De LED lamp groenten van Rob Baan 
vallen wat mij betreft in de prijzen 
omdat Baan zich niet van de wijs liet 
brengen door wetenschappers die beren 
op de weg zagen. Volgens hen kon het 
niet. Rob deed het toch en het lukte: 
groenten van energiezuinige lampen. 
Zulke ondernemersgeest moet beloond 
worden. De wetenschappers verdienen 
overigens de poedelprijs die aan de ach-
terkant van deze nominatie hangt.’’
www.koppertcress.nl

Vivien Paille

‘‘Zakjes kant-en-klare linzen heb ik 
helaas in Nederland nog nooit gezien, 
maar wel in Frankrijk. Het is nog lekker 
ook. We frutselen wat af met vleesver-
vangers en dat kost bergen energie. 
Linzen zijn gewoon kant-en-klaar als 
vleesvervanger. De zakjes van Vivien 
Paille zijn nog lekker ook. Laat ze maar 
naar Nederland gehaald worden.’’
www.vivienpaille.fr
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VOOR TRANSPORT VAN ALLERHANDE PRODUCTEN VAN PRODUCENT NAAR SUPERMARKT 
KUNNEN VERSCHILLENDE TRANSPORTVERPAKKINGEN GEBRUIKT WORDEN. DE KEUZE 
VOOR EEN VERPAKKINGSCONCEPT IS AFHANKELIJK VAN VEEL FACTOREN. ZO KAN HET 
ZIJN DAT ER EEN KEUZE WORDT GEMAAKT OP BASIS VAN KOSTEN OF SPELEN ER SPE-
CIFIEKE LOGISTIEKE EISEN DIE BEPALEND ZIJN VOOR DE KEUZE VAN EEN BEPAALDE 
VERPAKKING. MET DE VEELZIJDIGHEID VAN GOLFKARTON KUNNEN UITEENLOPENDE 
VERPAKKINGSPROBLEMEN OPGELOST WORDEN.

Kartonnen verpakking duurzamer dan plastic krat
In 2010 heeft Green Packaging System in samenwerking met Ecofys (www.ecofys.nl) 
een vergelijking gemaakt tussen het gebruik van kartonnen dozen en plastic kratten 
voor het aanleveren van goederen van producent aan supermarkt. In dit onderzoek 
zijn 200 artikelen vergeleken. Uit het onderzoek is gebleken dat het gebruik van 
kartonnen dozen tot een kostenbesparing van 28% leidt en tot een vermindering van 
de CO2 uistoot van 33% in vergelijking tot het gebruik van plastic kratten.

VOOR TRANSPORT VAN ALLERHANDE PRODUCTEN VAN PRODUCENT NAAR SUPERMARKT 

Green Packaging System
Meer informatie:

Green Packaging System B.V.
Mark Breugelmans

De Aanwas 1
4704 SC  Roosendaal

telefoon: 0165-800190
www.greenpackagingsystem.com

de jong.indd   4 3/23/11   6:12 PM

GPS-ad-VersMagazine2011-def.indd   1 06-05-11   11:32:07
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Bloemenveiling FloraHolland 
is internationaal marktleider in 
de afzet van sierteeltproducten. 
FloraHolland is een coöperatie 
van sierteeltproducenten 
met vijf marktplaatsen, 
een landelijk werkende 
bemiddelingsorganisatie 
(FloraHolland Connect) en 
een afdeling Import. De vijf 
marktplaatsen bieden hun 
klanten het meest brede en 
diepe assortiment bloemen 
en planten (dagelijks 20.000 
verschillende soorten), wereldwijd 
geproduceerd. De veiling is een 
coöperatie, met bijna  

5.000 leden uit Nederland en 
andere bloemenproducerende 
landen als eigenaren. Ruim 8.000 
kwekers uit de hele wereld voeren 
bij de vijf marktplaatsen hun 
producten aan. Bij FloraHolland 
werken ruim 4.000 mensen.  
Het netwerk van marktplaatsen 
zet per jaar voor ruim 4,1 miljard 
euro aan bloemen en planten om.  
Kijk voor meer informatie op 
www.floraholland.com.

FloraHolland. Where beauty 
meets business.

Drinkend van die koele verse 
lekkernij krijg je visioenen van in 
de wei dansende koeien die het 
malse (voor ons oneetbare) gras, 
liggend in de wei, vermalen voor 
jouw ultieme moment van genot. 

Wie wil dat nou niet?
Toch wordt de houdbaarheid 
onder druk van afnemer en 
economie opgerekt. Hierdoor 
worden melk en melkproducten 
steeds vaker gezien als houdbare 
producten. Nederland kent echter 
een traditie van verse zuivel en de 
Nederlandse zuivelindustrie vindt 
het van belang dat deze traditie 
blijft bestaan. Nederlandse melk 
is loeivers.

Wat niet iedereen weet is dat 
deze verse koele slok zoveel meer 
brengt dan genot. Melk is een 
door de natuur samengestelde 
drank met een optimale mix 
van essentiële voedingsstoffen. 
Dat Moeder Natuur deze 
voedingsstoffen in die lekkere 
melk heeft opgenomen, is mooi 
meegenomen. 

De Nederlandse Zuivel 
Organisatie, wil het verse karakter 
van Nederlandse verder uitdragen 
en is daarom sponsor van het 
Versmarketeer van het Jaar en het 
VersEvent. 
 

                      ’s werelds  

grOOtste 
                       bloemenveiling

en melkproducten 

zijn vers  
en moeten 
dat blijven
NZO sponsort het VersEvent Wie geniet er 
niet van dat heerlijke glas koele Nederlandse 
verse melk, na terugkomst van een vakantie 
aan de Costa’s of in Cherzonisos. 



‘Friends’, ‘Likes’  
    en ‘Retweets’  

             zijn ook voor verssector         
                              interessant

Seb van Deursen,  
directeur Zicht online:  

Juist voor de verssector kunnen 
sociale media interessant 

zijn, denkt Seb van Deursen, 
strategy director van online 
communicatiebureau Zicht 

online. Claim een thema dat 
nauw aansluit bij je product of 
dienst en maak jezelf relevant!

 
‘In veel branches vormt online commu-
nicatie al een belangrijk onderdeel van 
de marketingmix, maar de verssector 
loopt hierbij een beetje achter’, zegt  
Van Deursen, ‘Waarschijnlijk komt dat 
door de “niet te veel poespas” mentali-
teit. Maar dat is zonde. In een branche 
die juist voorop loopt als het gaat om 
productinnovatie bieden de sociale 
media veel mogelijkheden bij het 
marketen van versproducten.’

Eerst een merk
Zonder merk, geen friends.  
Van Deursen: ‘In eerste instantie is het 
belangrijk om duidelijk te formuleren 
waar een merk voor staat. Als er een 
heldere identiteit is, kunnen er ook 
thema’s worden geclaimd die bij het 
merk passen en die aansluiten bij de 
kernwaarden van het product.  
Het wordt dan duidelijk dat de klanten 
door en door begrepen worden.’

Lekker dichtbij
Sociale media zijn van belang in de 
marketing mix omdat ze ‘het merk’ in 
staat stellen om dichter bij de klant te 
komen. Van Deursen: ‘Daardoor kun je 
makkelijker langdurige relaties met de 
klanten aanknopen. Maar het wordt 

pas echt interessant als je mensen ook 
echt iets extra’s te bieden hebt. Sociale 
media werken niet als ze puur worden 
gebruikt om te informeren. Het gaat 
er om de doelgroep te verrassen, te 
inspireren of zaken gemakkelijker 
te maken. Wie dergelijke relevantie 
biedt, wordt waardevol. De uitdaging 
is om dat waardevolle aspect niet op 
productniveau te bieden, maar dus op 
een productoverstijgend niveau. In een 
contentstrategie wordt vastgelegd hoe 
het thema vertaald wordt naar rele-
vante content op de diverse kanalen.’

Social media keuze
Welk sociaal medium wordt gebruikt 
is afhankelijk van product en doel-
groep. Van Deursen: ‘Elk kanaal heeft 
namelijk zijn specifieke toepassingen. 
LinkedIn is geschikt in een business- 
to-business omgeving. Een merk kan 
zich hier profileren met specifieke 
expertise, de juiste groepen opzoeken 
en discussies starten. Op Facebook 
begeeft een merk zich in het private 

domein van mensen. Daar is het vooral 
belangrijk om iets relevants te bieden 
dat goed deelbaar is, de mogelijkheid 
om zelf een bijdrage te leveren, een 
activatie of een bijzondere experience. 
Twitter is bijvoorbeeld een heel 
geschikt medium om snel te reageren 
op vragen en om service te bieden.  
Zie bijvoorbeeld hoe Aegon dit als een 
van de eerste organisaties in Nederland 
heel goed heeft aangepakt. Door steeds 
snel te reageren op klachten wordt 
voorkomen dat er negatief over je merk 
wordt gedacht en ontstaan er kansen 
om te laten zien dat je als organisatie 
meedenkt!’

Lange adem
Bij de inzet van sociale media is het 
belangrijk om een lange adem te heb-
ben. ‘Niet afhaken als de ‘vrienden’ zich 
niet gelijk bij bosjes aandienen. Het is 
een illusie om te denken dat volgers 
vanzelf komen. Op lange termijn 
kunnen sociale media een belangrijke 
bijdrage bieden aan je identiteit’, zegt 
Van Deursen. ‘Het is belangrijk om ge-
woon te beginnen. Probeer iets kleins, 
doe zo ervaring op. Besteed het uit als 
je geen capaciteit hebt, maar verwacht 
niet direct gouden bergen.’ Het is niet 
nodig om zelf het wiel uit te vinden. 
Er zijn specialisten op dit gebied die 
kunnen helpen. Op het VersEvent is er 
de mogelijkheid om te speeddaten met 
Zicht online, het full service bureau 
voor online communicatie. 

Learning
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Tekst Arwen Kleyngeld

Meer hierover weten? U kunt speeddaten 
met Seb van Deursen! Meld u aan voor  
Seb van Deursen via de website en wie weet 
spreken jullie elkaar op het VersEvent!  
Kijk ook voor meer informatie op  
www.versmarketeer.nl.
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arketing
krijgt een gezicht
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Aandacht voor alle schakels 
Van Vliet voegt daar aan toe: 
“Onze marketingfilosofie richt 
zich op toegevoegde waarde in 
de hele keten, niet alleen onze 
directe klanten. Juist daarom 
is de dialoog één van onze 
kernwaarden: we werken samen 
met alle schakels, van de zaden 
tot het bord van de consument.”

De Bruijn geeft een voorbeeld 
van partnership in de hele keten: 
“Monsanto werkt samen met 
diverse telersgroepen, met als 
doel om met elkaar invulling te 
geven aan de wensen van de 

consument. Uitgangspunt is het 
creëren van een win-winsituatie, 
voor iedereen in de keten. Dit 
doen we bijvoorbeeld in het 
segment van de oranje paprika’s 
en cherry trostomaten.”
“We lanceren binnenkort ook 
een nieuw concept,” vertelt Van 
Vliet, “Evermild, de zoete ui met 
een laag traangehalte. Dit is 
een innovatie die inspeelt op de 
wensen van de eindgebruiker, 
de consument. Uitvoerig 
marktonderzoek toont aan wat 
we al vermoeden, namelijk dat de 
meeste mensen veel liever met 
droge ogen hun uitje snijden!”

Iconen met zeggingskracht 
Monsanto herkent bij haar 
stakeholders de behoefte om 
snel en efficiënt tot de kern van 
een boodschap te komen en ziet 
de eigen kernwaarden daarbij 
als een meetlat en instrument. 
Met die gedachte ontwikkelde 
de organisatie zeven iconen, die 
staan voor die kernwaarden. 

Van Vliet: “Een beeld zegt 
meer dan duizend woorden. Elk 
icoon zegt iets over wie wij zijn, 
waar we voor staan en waar we 
heen willen. We gebruiken de 
iconen ook om aan te geven op 

welke elementen een bepaald 
product excelleert. Zo wordt de 
Evermild sweet onion gelabeld 
met de iconen voor innovatie, 
duurzaamheid en partnership.

”De Bruijn benadrukt: “De 
uitdaging van marketing ligt niet 
zozeer in het ontwikkelen van 
unieke producten en die optimaal 
in de markt zetten, maar juist in 
het oog hebben voor de andere 
waarden binnen de hele keten. 
Op die manier bieden we telers 
de mogelijkheid om een ras 
maximaal te benutten.”
www.monsanto.com

			   Monsanto is, met haar zaadmerken 	
			   De Ruiter Seeds en Seminis, een 		
			   van de grootste zaadveredelaars 	
			   voor groenten van de wereld. 
De organisatie heeft een sterke filosofie, 
die zich baseert op zeven kernwaarden: 
technologie, dialoog, innovatie, partnership, 
productiviteit, zaadgezondheid en 
duurzaamheid. Ook voor de marketing 
van Monsanto en haar zaadmerken zijn 
deze begrippen de meetlat waarlangs alle 
strategieën worden gelegd.

Nico van Vliet en Brian de Bruijn zijn verantwoordelijk voor de marketing van het hele 
groenteassortiment voor Protected en Open Field in Noord-Europa. De Bruijn: “Binnen Monsanto 
zijn wij zeer gefocust op innovatie om de kwaliteit en productiviteit van onze groentegewassen 
te verhogen. Wij investeren veel in research en development, waarbij we gebruik maken van 
high end technologie. Op die manier kunnen we – nu én in de toekomst – producten bieden met 
toegevoegde waarde voor onze directe klanten, hun ketenpartners en de consument.” 
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Tekst Connie Lohuis

hangen

Straat-o-loog Pim van den Berg over storytelling: 
Storytelling in de verssector staat nog in de 
kinderschoenen, vindt straat-o-loog Pim van den 
Berg van Van den Berg Perspectives in Amstelveen. 
Versmarketeers begrijpen wel steeds meer de 
relevantie van verhalen voor het in de markt zetten 
van hun producten. En dat is goed, meent Van den 
Berg, want het is hoog tijd dat we de essentie van 
´vers´ gaan herontdekken. 

 de vruchten’

‘Buiten
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gewoon zelf op de hoek van de straat. Ik 
ben ervan overtuigd dat versproducten 
hun weg weer terug naar de markt gaan 
vinden. Dus dat we weer meer markten 
krijgen. Ik zie liever een mooie ‘kale’ biet 
in al zijn schoonheid op de markt, dan 
eentje strak in plastic verpakt. En dat 
heeft alles te maken met waarnemen.’

Sterke en slappe verhalen 
Maar wat zijn nu goede verhalen en hoe 
komt betrouwbare en geloofwaardige 
storytelling van de grond. Marketing 
stopt consumenten vaak in hokjes en 
segmenten die ze zelf niet kunnen 
voelen. Er worden ons steeds vaker ver-
halen over producten verteld, maar die 
komen niet binnen. Van den Berg: ‘Voor 
een goed verhaal moet je zelf het nodige 
ervaren hebben en daar mankeert 
het nogal eens aan. Slappe – vaak ook 
ingekochte verhalen – geven een ruis in 
de communicatie. Ze hebben niets met 
de realiteit te maken. De communicatie 
schiet vervolgens haar doel voorbij. Een 
goed verhaal ontstaat door aandacht 
voor en oprechte interesse in je omge-
ving, door nieuwsgierig te zijn én door 
zelf te ervaren en wat mee te maken. Als 
je iets intensief meemaakt dan kun je er 
een verhaal over vertellen. Een verhaal 
dat anderen raakt, dat binnenkomt en 
vervolgens beklijft. Ga als marketeer, - 
wat ik een vreselijke benaming voor een 
ogenschijnlijke functie vind - dus praten 
met de slager, de bloemist, de groente-
man en de bakker, met de klanten en 
met de caissière. Kijk mensen aan als 
je wat vraagt. Stop goede energie in 
deze gesprekken. Beleef intensief wat 
er op straat gebeurt. Maak ook foto’s en 
geloof me, dan krijg je je positionering- 
inclusief verhaal - haarscherp in beeld. 
Kijk dus eerst eens wat er vandaag 
is, om aan te voelen hoe het morgen 
wordt. Vegeteren en achter je computer 
blijven zitten heeft weinig zin! Ik ben 
ervan overtuigd dat iedereen een goede 
verhalenverteller kan worden, want 
uiteindelijk zijn we allemaal opgegroeid 
met verhalen. Laten we dat vermogen 
in ere herstellen!

Van den Berg: ‘Start je eigen ontdek-
kingsreis naar jezelf en je omgeving. 
Grijp alle mogelijkheden aan die op je 
liggen te wachten om ervaringen op te 
doen. Er is buiten een pallet aan vruch-
ten, maar je moet ze wel willen plukken. 
Bekijk dingen niet op een afstand, want 
dan heb je slechts de illusie van ‘weten’. 
Stap uit je comfortzone, spring in het 
diepe, denk dat je verzuipt en geniet 
van de ervaring. De verhalen volgen dan 
vanzelf. Storytelling staat dan gelijk aan 
integriteit.’

Vakmensen verdwijnen
Van den Berg kijkt wereldwijd naar wat 
er op straat gebeurt. En dat doet hij met 
groepen ondernemers en marketeers uit 
alle branches. ´Daarbij gebruiken we de 
camera als dirigeerstok. Door een lens 
leer je te kijken én te zien. In de wereld-
steden zien we nu een zoektocht naar 
kwaliteit en smaak, die we onderweg 
zijn kwijtgeraakt. We willen de boer 
weer laten zien, we willen kinderen ver-
tellen dat melk van een koe komt. Dat je 
ook wild heel lekker kunt bereiden, dat 
er meer is dan pasta verrijkt met een 
zakje saus vol emulgatoren en e-num-
mers. Maar er is ook een andere ontwik-
keling. In supermarkten zien we dat de 
slagers zijn wegbezuinigd. Vakmensen 
zijn te duur. Ervaring willen we niet 
meer betalen, die snijden we weg. Wat 
over blijft zijn zielloze bedrijven met 
zielloze mensen. Schappen vol zielloze 
producten, veelal ook producten die we 
helemaal niet nodig hebben. We staan 
voor een heroriëntatie op ons voedsel. 
En waarschijnlijk komen we dan uit bij 
puur en eerlijk met zorg bereid eten. 
Maaltijden waar we gewoon geluk-
kig van worden. Waarschijnlijk gaat 
dit hand in hand met de opkomst van 
kookscholen!’

Aardappeleters
Van den Berg was recent nog met een 
groep marketeers in Ierland. Hét land 
van de ‘fairytales’. ’Iedere inwoner heeft 
er een schuld van 37 duizend euro. Het 
hele financiële systeem is in elkaar 
gestort door de hebzucht van banken. Ik 
zie hier een link met de voedingssector. 

Banken bedachten steeds meer onno-
dige producten en diensten, levensmid-
delenproducenten doen dat ook. Inmid-
dels ziet de consument door de bomen 
het bos niet meer. Het gaat al lang niet 
meer over wat die consument wil. Maar 
door het enorme aanbod is diezelfde 
consument de essentie van met name 
verse producten uit het oog verloren. 

Op iedere hoek van de straat verdrin-
gen zich supermarkten met propvolle 
schappen. Maar waar ging eten ook 
weer over? Wat is nu precies gezond? 
Wat hebben we nu echt nodig, en wat is 
overbodig en doet ons geen goed? Wat 
aten we vroeger? In Ierland domineerde 
eeuwen lang de aardappel. Ierland was 
hét aardappelland. Dat was hun basis. 
In was laatst in Krakau en daar zag ik 
mensen met kistjes groenten en fruit. 
Uit pure armoede hebben ze geen geld 
om een plaats op de markt te betalen, 
dus verkopen ze hun lokale producten 

‘Slappe,vaak 
ingekochte 
verhalen hebben 
niets met de 
realiteit te 
maken’

Learning



WAREN ALLE VAKBEURZEN MAAR ZO GEMAKKELIJK!

Het internationale succes van PACKAGING INNOVATIONS 
komt naar Nederland. Na Birmingham, Barcelona, Warschau en 
Londen komt PACKAGING INNOVATIONS 30/11 & 1/12/2011 
naar Amsterdam. 

Waar de huidige verpakkingsbeurzen gedomineerd worden door 
technologie, gaat PACKAGING INNOVATIONS in op de 
meerwaarde van verpakking op het gebied van materialen & design. 
Een exclusief event waar Brandmanagers, Verpakkingsspecialisten, 
Marketeers en Designers samenkomen om de laatste verpakkingstrends 
te ervaren.  

PACKAGING INNOVATIONS is het exclusieve event voor 
professionals die weten dat verpakking meer is dan “putting a box 
around a product”. De rol van verpakking als communicatie- en 
promotietool neemt enorm toe, de consument is veeleisend en wil 
continue worden geprikkeld. Tot slot de wetenschap dat 70% van 
de aankoopbeslissingen pas wordt genomen voor het schap en u 

weet waarom u PACKAGING INNOVATIONS niet mag missen!
PACKAGING INNOVATIONS is een internationaal event dat 
elk jaar plaatsvindt in Europa’s “brand capitals”. De boodschap is 
helder: innovate with passion.

Voor wie is PACKAGING INNOVATIONS?
Exposanten zijn leveranciers van innovatieve verpakkingen, 
verpakkingsmaterialen, displays, contractpackers, smart packaging, 
design & ontwerpbureau’s, innovatieve coatings en inkten, labelling 
en milieuvriedelijke verpakkingen. Bezoekers zijn professionals 
die voorop lopen binnen hun vakgebied. Brandmanagers, 
Categorymanagers, Conceptontwikkelaars, Creative designers, 
Marketeers, Marketing managers, Designers, Productontwikkelaars, 
R&D Managers en Verpakkingsspecialisten. 

PACKAGING INNOVATIONS...
innovate with passion.

30 november & 1 december 2011
Passenger Terminal Amsterdam

www.easyFairs.com/PI-NL

PACKAGING 
INNOVATIONS2011
INSPIRATION & INNOVATION FOR 
BRANDED PACKAGING AND RETAIL DESIGN

30/11 & 1/12/2011 - Passenger Terminal Amsterdam

210_297_PI_2011_NL_NL.indd   1 29/04/2011   13:23:50



Packaging 
Innovations 
Beurs komt naar 

Nederland

Uit marktonderzoek en onze 
jarenlange ervaring met het 
organiseren van vakbeurzen in 
de verpakkingsindustrie is naar 
voren gekomen dat er vraag is 
naar een exclusief event gefocust 
op design en innovatie. Met 
PACKAGING INNOVATIONS 
springen we nu in op deze vraag.’ 
De beurs wordt op 30 november 
en 1 december dit jaar gehouden 
en de locatie is de Passengers 
Terminal aan het Amsterdamse IJ.

Exclusief event
PACKAGING INNOVATIONS 
zal met zo’n 70 verschillende 
trendsetters exclusief en 
kleinschalig van opzet zijn. 
Daarnaast zullen allerlei 
workshops en lezingen worden 
georganiseerd die inspelen op 
de laatste ontwikkelingen in de 
markt. Meerman: ‘Marketeers 

willen een snel en efficiënt 
beursbezoek, een event dat 
in een dagdeel te overzien is. 
Waar de sfeer gezellig is en 
ook nog tijd is voor een hapje 
en een drankje. Kortom: ze 
willen een exclusief event. 
We willen brandmanagers, 
verpakkingsspecialisten, 
marketeers en designers 
samenbrengen, zodat ze 
ervaringen en trends kunnen 
uitwisselen.’

De marketing ‘P’ van 
PACKAGING
Meerman weet dat steeds meer 
ondernemers in de verssector 
bezig zijn met ‘merkenbouwen’. 
‘Bij een merk hoort vaak een 
verpakking. Kijk maar, naar wat 
er met snoeptomaatjes, stukjes 
appel en snackgroenten gebeurt. 
Die worden tegenwoordig in 

innovatieve kunststof bekers 
verpakt. Zo krijgen op zich 
simpele verse producten een 
enorme boost. Verpakkingen 
van vers hebben invloed op de 
houdbaarheid van de producten. 
Ook op dat gebied laat de 
beurs tal van mogelijkheden 
zien. De ‘P’ van PACKAGING 
kan toegevoegd worden aan de 
bekende ‘P’s in de marketing. 
Daar speelt deze beurs op in.’ 
Consumenten worden steeds 
veeleisender en de huishoudens 
worden steeds kleiner. Stuk 
voor stuk ontwikkelingen waar 
verpakkingsspecialisten volgens 
Meerman adequaat op moeten 
inspelen. 

De inschrijving voor PACKAGING 
INNOVATIONS is inmiddels 
gestart en volgens Meerman 
is de belangstelling groot. 

Exposanten zijn leveranciers 
van innovatieve verpakkingen, 
verpakkingsmaterialen, displays, 
contractpackers, smart packaging, 
design & ontwerpbureaus, 
innovatieve coatings en inkten, 
labelling en milieuvriendelijke 
verpakkingen.‘We krijgen veel 
positieve reacties. Een kleine 
overzichtelijke verpakkingsbeurs 
met de focus op design en 
materialen is ook in Nederland 
een schot in de roos. Ons doel 
is om van deze beurs het jaarlijks 
terugkerende event voor alle 
design en marketing specialisten 
binnen de verpakkingsbranche te 
maken.’ 

Meer informatie over de beurs  
en over easyFairs staat op  
www.easyFairs.com/PI-NL.

Merel Meerman, verantwoordelijk voor deze beurs bij easyFairs legt uit: ‘We zoeken altijd het 
hart van de business op. In dit geval is dat het creatieve hart van Amsterdam. Inhoudelijk gaat onze 
beurs namelijk niet over de technische kant van verpakken, maar over marketing, design, materialen 
én over innovatieve manieren van verpakken. 

Al drie jaar wordt de Packaging Innovations 
beurs met succes in Londen, Warschau, 
Barcelona en Birmingham gehouden.  
Nu is ook Amsterdam aan de beurt. 

Advertorial
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Tekst Connie Lohuis

Michel Jansen van Heydays, Brand Consultancy: 
Consumenten zijn op zoek naar authentieke 
producten. Dit biedt versproducten kansen om hun 
marktpositie te versterken. Het bouwen van een 
merk kan hier een belangrijke bijdrage aan leveren, 
mits de kracht van het merk optimaal benut wordt. 
En daar ligt voor veel versproducten nog een mooie 
uitdaging. Dit is de mening van Michel Jansen van 
Heydays Brand Consultancy. Heydays helpt bedrijven 
bij het scherp definiëren van hun merkindentiteit.

‘Vers
heeft 

het mee’ tij
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Authenticiteit is een van de 
belangrijkste trends van de afgelopen 
jaren. Consumenten zijn op zoek 
naar pure producten en diensten met 
natuurlijke en eerlijke ingrediënten 
en het liefst zonder allerlei artificiële 
toevoegingen. Ze willen unieke 
producten van hoge kwaliteit die hun 
prijs echt waard zijn. Authenticiteit 
en versproducten vormen in dat kader 
een logische twee-eenheid, want 
genoemde eigenschappen zijn juist 
kenmerkend voor versproducten. 
Jansen: ‘Versproducten hebben het 
tij dus mee en dat biedt aanbieders  
van versproducten kansen om hun 
positie in de markt verder uit te 
bouwen. Het ontwikkelen van een 
sterk merk kan hier een belangrijke 
bijdrage aan leveren. De unieke 
kracht van het merk moet dan wel 
optimaal benut wordt.’

Lesje merkbouwen
Om een unieke positie bij de consument 
te krijgen moet een merk aan drie 
basisvoorwaarden voldoen. Jansen: ‘Ten 
eerste moet het merk met een heldere 
belofte aansluiten bij de wensen en 
behoeften van de doelgroep. De belofte 
moet dus relevant zijn. Daarnaast is 
het van belang dat de belofte onder-
scheidend is ten opzichte van concur-
rerende aanbieders in de markt. Met 
andere woorden, waarin is het merk 
anders dan andere merken in dezelfde 
categorie en waarom zou de consument 
voor uw merk moeten kiezen in plaats 
van een ander merk? Dit onderschei-
dend vermogen ligt meestal ‘verstopt’ 
in de eigen, unieke competenties van 
de organisatie. Deze maken de belofte 
namelijk geloofwaardig en authen-
tiek. Het is dus belangrijk om naast de 
marktomstandigheden - behoeften 
van de consument en profilering van 
concurrerende aanbieders - vooral ook 
aandacht te hebben voor de unieke 
eigenschappen van de organisatie en/
of het versproduct. In deze drie-eenheid, 
namelijk relevantie, onderscheidend 

vermogen en eigen competenties ligt 
in feite de sleutel tot het succes van een 
sterk merk opgesloten.’

Teveel van hetzelfde
Wanneer vanuit de drie basisvoor-
waarden voor het bouwen van een 
sterk merk wordt gekeken naar de 
wijze waarop veel versmerken zich 
profileren dan valt op dat ze voor
namelijk generieke producteigen-
schappen – zoals vers, natuurlijk, puur, 
eerlijk, etc. – communiceren. Dat is 
volgens Jansen teveel van hetzelfde. 
‘Deze zogeheten categoriewaarden zijn 
weliswaar relevant voor de consument 
maar zijn weinig onderscheidend ten 
opzichte van concurrerende aanbieders. 
Bovendien zeggen ze niets over de eigen 
organisatie met als gevolg dat de belofte 
uniciteit mist en het betreffende vers-
merk inwisselbaar is met ieder ander 
versmerk in dezelfde categorie. Voor 
veel versmerken liggen er dus nog grote 
kansen om meer scherpte in hun belofte 
naar de markt aan te brengen en meer 
inkleuring te geven aan hun eigen, 
onderscheidende en relevante profiel. 
De uitdaging ligt er in om ‘voorbij’ de 
intrinsieke producteigenschappen te 
kijken en op zoek te gaan naar de wijze 
waarop het versmerk betekenis krijgt in 
het leven van de consument.’

Fleurop begrijpt het
Een mooi voorbeeld in dat kader vindt 
Jansen Fleurop. ‘Dit merk gebruikt de 
pay-off ‘bloemen met een boodschap’ 
waarmee het merk wil zeggen dat het 
begrijpt dat mensen anderen, maar ook 
zichzelf bloemen cadeau doen om daar-
mee uiting te geven aan hun gevoelens 
en emoties; een bloemetje om iemand 
te feliciteren met een verjaardag, 
nieuwe baan of verhuizing, maar ook 
om medeleven te betuigen bij verlies 
van een dierbare. Fleurop creëert zo dui-
delijk meerwaarde voor de consument 
en zo ontstaat een unieke positie in de 
markt. Fleurop is een mooi voorbeeld 
van een versmerk dat de stap vanuit 

de meer generieke productkenmerken 
heeft gemaakt naar een eigen verhaal 
en belofte.’

Relaties met consumenten
Centraal staat de vraag welke rol het 
merk voor zichzelf ziet weggelegd in 
de relatie met de consument. Jansen: 
‘Het mooie van het beschrijven van de 
merkrol van Fleurop is dat er een helder 
gedachtegoed ontstaat dat betekenisvol 
is in de markt en ook zorgt voor een 
scherpe en onderscheidende marktpo-
sitie. Bovendien is het richtinggevend is 
voor de medewerkers in de organisatie 
én in de bloemenwinkels. Zij hebben 
namelijk een duidelijk en inspirerend 
kader van waaruit helder is wat er van 
hen verwacht wordt en hoe zij kunnen 
meewerken aan het verder door ontwik-
kelen van het merk. Medewerkers in de 
winkels zullen bijvoorbeeld over empa-
thie moeten beschikken om zich in te 
kunnen leven in de gevoelens en emo-
ties van de klant en hem of haar zo goed 
mogelijk te helpen bij het vinden van 
een geschikt boeket. Dat helpen kan ook 
in de vorm van productaanbod. Illustra-
tief hiervoor is bijvoorbeeld de manier 
waarop Fleurop boeketten namen geeft, 
zoals het aprilboeket, het Bouquet of 
Gratitude en het secretaresseboeket. 
De voorbeelden maken duidelijk dat 
branding verder gaat dan alleen het 
communiceren van een aansprekende 
boodschap, maar vooral een kans biedt 
om de interne (unieke) kracht van een 
organisatie op relevante en onderschei-
dende wijze te verbinden met wensen 
en behoeften bij de consument.’

Merkbelofte wordt belangrijk
De noodzaak van het hebben van een 
heldere merkbelofte zal de komende 
jaren alleen nog maar toenemen. Ook in 
de versmarkt. Jansen tot slot: ‘Voor veel 
versmerken ligt er een mooie uitdaging 
om geleidelijk door te ontwikkelen 
van een merk met vooral generieke 
producteigenschappen naar een merk 
met een eigen verhaal en een duidelijk 
gedefinieerde rol waarin beschreven 
staat hoe het merk unieke, relevante 
en onderscheidende meerwaarde wil 
bieden voor de consument. Dat zal de 
positie in de markt, maar vooral ook de 
aansturing van de interne organisatie 
ten goede komen.’

Meer hierover weten? U kunt speeddaten 
met Michel Jansen! Meld u aan voor Michel 
Jansen via de website en wie weet spreken 
jullie elkaar op het VersEvent! Kijk ook voor 
meer informatie op www.versmarketeer.nl.

‘In deze drie-eenheid, namelijk 
relevantie, onderscheidend 
vermogen en eigen competenties 
ligt in feite de sleutel tot het succes 
van een sterk merk opgesloten’
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 Auteur Steel 
breekt lans voor 
stadslandbouw
De Britse auteur 
Carolyn Steel schreef 
het boek ‘Hungry 
Cities’, dat recent in het 
Nederlands is vertaald 
als ‘De Hongerige Stad– 
hoe voedsel ons leven 
vormt’.

Volgens Steel is voor mensen die in 
steden wonen voedsel onzichtbaar 
geworden. Ze houdt in haar boek een 
pleidooi voor stadslandbouw én voor 
een verbetering van de relatie met eten. 
Volgens Steel hebben we de controle 
over ons eten uit handen gegeven aan 
een handvol grote bedrijven. Daarmee 
geven we volgens de auteur een deel 
van onze vrijheid weg, namelijk de 
controle over ons lichaam. We moeten 
ons eten dus weer democratiseren door 
de macht van de multinationals te ver-
kleinen. Een ander voorstel van Steel is 
om bedrijven te verbieden eigenaar van 
zaden te zijn. We moeten ons eten weer 
centraal stellen in ons leven, kinderen 
vertellen waar voedsel vandaan komt 
én hen ook leren hoe ze moeten koken. 
Lesjes in zaaien, planten en oogsten zijn 
volgens Steel ook geen overbodige luxe. 
We zijn veel kennis over voedsel en het 
verbouwen daarvan kwijtgeraakt. Steel 
wil de lezers die kennis weer terugge-
ven. ‘De Hongerige Stad’ is uitgegeven 
bij NAi Uitgevers.

 Fishes 
kookboek van 
Van Olphen valt 
in de prijzen
Het Fishes kookboek 
van Bart van Olphen 
heeft maart dit jaar in 
Parijs de Gourmand 
World Cookbook Award 
gewonnen.

Het Fishes Kookboek (Fish Tales) werd in 
2009 geschreven door Bart van Olphen 
(genomineerd Versmarketeer van het 
Jaar 2010) en vertelt de achtergronden 
van de meest duurzame visserijen ter 
wereld, allen gecertificeerd met het MSC 
keurmerk. Bart van Olphen: ‘Deze prijs is 
vooral een erkenning voor al die vissers 
en visserijen die duurzaam vissen en de 
visstand in de oceanen op peil houden, 
zodat we in 2040 ook nog vis kunnen 
eten. Altijd waren ze in de anonimiteit, 
maar nu staat in dit boek met hun 
verhaal. Zij zijn de hoofdrolspelers.’ 
Inmiddels is het boek in Nederland aan 
een tweede druk toe. Van Olphen: ‘Het 
loopt ook heel goed in Australië, de VS, 
Nieuw-Zeeland en Engeland. Dit boek 
is een goed voorbeeld voor alle vissers 
en visserijen die nog moeten over
schakelen naar duurzame visvangst. En 
er staan natuurlijk heerlijke recepten in 
geschreven door de Britse kok Tom Kime 
die ooit de leermeester was van Jamie 
Oliver in het River Café in London.



18 & 19 januari 2012, IJsselhallen Zwolle. Meer info: www.biovak.nl
Mike en Joop de Looze    ‘s Gravenweg 44    2911 CG Nieuwerkerk aan den  IJssel    T 0180-314662    E mikedelooze@icem.nl

 Vers, van Narville.
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Hi5h
five
Verleidelijke verpakkingen
Echte liefde zit van binnen maar het oog wil ook wat.  
Sterker nog: verleiding begint niet zelden met een 
oppervlakkige flirt. Vijf voorbeelden van ‘Outstanding  
vers verpakkingsdesign’, verzameld en gefotografeerd  
door Steven de Cleen, eigenaar van PROUDdesign.  
‘Steve Storecheck’ is zijn tweede naam. En zijn tweede natuur. 
Wapenfeiten van het bureau: meerdere Pentawards, finalist 
Dutch Design Awards 2009 met Fruity King, ADCN-lamp in 
2009 voor HEMA, ADCN-nominaties in 2010 voor Frenchtop 
Cosmetics, Fruity King, HEMA en Lovechock en in 2011 voor 
Hema en Schulp Vruchtensappen. Als strategy director is hij 
groot fan van voor de hand liggende oplossingen. ‘Design 
is een goed idee!’, meent hij. Om tot de kern van een merk 
te komen, switcht De Cleen vaak tussen ratio en gevoel en 
fotografeert en vergelijkt supermarktschappen -ook en 
vooral in zijn vakanties- om ze vervolgens genadeloos te 
schikken onder hot, cool en not. 

Steve’s 
Storechecks 
outstanding  
in vers
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01 
‘Daylesford Organic is een 
shop-in-shop boerderij
winkel in hartje Londen.  
Zo gewoon en zó kwalitatief 
tegelijk. Daylesford Organic 
is een merk geworden. Kijk 
nu eens naar deze bacon. 
Een half transparante, matte 
folie in een dichte sleeve 
geschoven. Dat is toch  
een food cadeau!’ 
www.daylesfordorganic.com

Hi5h
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02 
‘The Saucy Fish co. 
ontwikkelde speciaal voor 
Tesco een concept om méér 
omzet uit verse vis te halen. 
En dat is gelukt met name 
door er saus bij te verpakken 
en door de producten lekker 
opvallend te presenteren. 
Dit is zo goed gedaan 
dat het wat een design 
effectiveness award heeft 
verdiend!’  
www.thesaucyfishco.com 
en www.effectivedesign.org
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03 
‘‘Wild Bunch & Company 
laat zien dat biologisch en 
vers ook hip en luxe kan zijn. 
Zoals hier met een bijzon-
dere fles waar de tekst op is 
gedrukt. Het neklabel maakt 
het af. Deze verpakking is 
met liefde gemaakt’ 
www.wbcouk.com
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04 
‘Marks & Spencer Dover 
Sole wordt alleen in het 
seizoen gevangen in Britse 
wateren. De visboer heeft 
zelf het krijtbord geschreven 
én de vis getekend. Mooi 
op een blauwe ondergrond 
gepresenteerd dankzij een 
slim achteretiket.  
Simply special.’
www.marksandspencer.com
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05 
‘Steve’s Leaves
Wie zegt dat sla een 
commodity is? Steve niet  
en daar ben ik het mee 
eens. Maak het verschil, in 
product en design en ga er 
voor staan. Dan kan je je 
passie delen met anderen 
en wordt produceren  
weer verbouwen.’
www.stevesleaves.co.uk



‘Kleintje Sla’
 van Enza Zaden:

Een schoolvoorbeeld 
van samenwerken
met de hele keten



Chris Groot is marketing project-
manager bij Enza Zaden in
Enkhuizen, een groenteveredelings-
bedrijf met 1200 medewerkers, 
35 dochterbedrijven in binnen- en 
buitenland en klanten in 120 landen.

In totaal veredelt Enza Zaden 
zevenentwintig gewassen, waarvan 
de ‘ strategische gewassen’ paprika, 
komkommer, sla, tomaat, ui en 
binnenkort ook meloen zijn.
Groot: “We leveren niet alleen 
wereldwijd zaden aan telers, maar zijn 
met de hele keten aan de slag. Dat 
betekent dat we naast de telers ook 
in gesprek zijn en meedenken met 

zowel de handel als de retail. En dat 
we ons verdiepen in de consument. Op 
de wensen en behoeften van al deze 
partijen stemmen we de ontwikkeling 
van onze groenterassen af. We willen 
onze eindproducten een beleving en een 
meerwaarde meegeven. 
Als groenteveredelaar investeren we 
flink in marketing en communicatie. 
Daarmee willen we onze afnemers, 
direct de telers en indirect de handel en 
de retailketens, ondersteunen. Luisteren 
naar en samenwerken met de hele 
keten is dé manier om een product in 
de markt te zetten dat voor alle partijen 
onderscheidend is. Producten waar 
zowel de consument als de teler en 
retailer hun voordeel mee doen.”

De lekkerste sla
van de wereld
Enza Zaden signaleert nieuwe kansen, 
soms met groenterassen die nieuw zijn, 
maar soms ook met een variant op een 
bestaand product, zoals ‘Kleintje Sla’. 
Dit is ons nieuwste concept waar we 
momenteel fors op inzetten. ‘Kleintje 
Sla’ is een wat zwaardere variant van 
de bekende 100 grams little gem, in 
vaktermen bindsla genoemd. Little gem 
is in Nederland een nauwelijks bekende 
slasoort. Enza Zaden, dat wereldwijd 
– China uitgezonderd – 25 procent 
van de slazaden levert, constateerde 
dat deze bindsla het juist heel goed 
doet in de ons omringende landen. De 
Engelsen consumeren de wat grotere 

200 ons variant bindsla – de zogeheten 
mini Romain – en ook in Duitsland, 
Frankrijk en Spanje is de mini Romain 
heel populair. Groot: “We begrepen 
niet, waarom het product in Nederland 
niet van de grond komt. Het is een 
heerlijke slasoort vol vitamines, heel 
goed houdbaar en het hele jaar door 
verkrijgbaar. En naar mijn mening is 
bindsla de best smakende sla in de 
hele wereld. We hebben dus onderzoek 
gedaan naar de situatie in Nederland en 
vervolgens hebben we een strategisch 
plan bedacht om bindsla in Nederland 
populair te maken. De eerste stap was 
een marktonderzoek bij supermarkten 
en consumenten. Veel consumenten 

kennen bindsla niet; ze denken dat het 
een soort andijvie is. En wat de boer 
niet kent, dat eet hij niet. Voor ons lag 
dus de uitdaging om hier verandering 
in te brengen. In overleg met de 
ketenpartners ligt nu een prachtig 
concept klaar, inclusief verpakking met 
recepten op een uitvouwbare sticker én 
een website: www.kleintjesla.nl.”

Enza Zaden staat deze zomer op de 
Libelle Zomerweken met een speciaal 
ontwikkelde ‘slatas’. Groot: “Daarin 
zitten twee kropjes ‘Kleintje Sla’, onze 
Sweetgreen-paprika en Tasty Tom-
tomaten, alle drie groenterassen die 
ontwikkeld zijn door Enza Zaden. En er 
zit een receptflyer in de tas om thuis 
een overheerlijke salade met deze 
producten te maken. Inmiddels heeft de 
supermarktketen C1000 ‘Kleintje Sla’ in 
het assortiment opgenomen. Binnenkort 
ligt het product in de schappen. Ook 
Dirk van den Broek gaat ‘Kleintje Sla’ 
verkopen, maar maakt gebruik van 
een eigen verpakking. Met andere 
winkelketens zijn we in onderhandeling. 
Dit is een langetermijninvestering 
in marketing. We laten de telers én 
de retail zien dat we een serieuze en 
sterke partner zijn. Ik zeg wel eens: Het 
groenteschap is een jungle. Wie wil 
opvallen moet helder communiceren. 
En dat gaan we nu doen.” Tot slot meldt 
Groot dat Het Groente- en Fruitbureau 
‘Kleintje Sla’ ook omarmt. “De sla is 
opgenomen in hun ‘2x2-campagne’, 
waarmee het bureau de consument wil 
stimuleren twee keer daags groente en 
fruit te eten. En het twee-keer-twee logo 
komt op de verpakking van ‘Kleintje Sla’. 
Allemaal voor onze gezondheid!

Libelle Zomerweken

“Luisteren naar en samenwerken met de hele keten
is dé manier om een product in de markt te zetten

dat voor alle partijen onderscheidend is.”

‘Kleintje Sla’ is afkomstig van twee vergelijkbare rassen, namelijk Chabi en Xanadu. Groot: 

“Sla die uit deze zaden geteeld is, heeft een constante en uitstekende smaakbeleving. Het 

hele jaar door wordt dezelfde kwaliteit c.q. smaak geoogst. De input van de tuinder is zeer 

belangrijk, maar ook het ras bepaalt kwaliteit van het eindproduct. En de smaak van een 

groente. Zorg er dus als retail voor dat je met kwalitatieve en goed smakende groenterassen 

onderscheidend vermogen naar de consument creëert. En communiceer dat ook naar die 

consument. Wij staan klaar om daarbij te ondersteunen en adviseren. Zo’n aanpak zal zeker 

vruchten afwerpen: consumenten weten kwalitatief goede, lekker smakende groente met 

een redelijke prijs goed te waarderen én te vinden”

advertorial
Advertorial
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Tekst Connie Lohuis  

M      e           der
natuur  

wil
verhalen 
vertellen

Jack Stroeken, directeur GroentenFruit Bureau:  
Onze oorspronkelijke eetcultuur verdwijnt steeds 
verder naar de achtergrond. Wat komt eigenlijk van 
ons eigen land? Hoe aten we vroeger? En wat is nu 
precies gezond voor de Nederlander? Wat stond 
er op de ‘oerdis? Jack Stroeken, directeur van het 
GroentenFruit Bureau, boog zich over deze vragen 
en stelde het manifest op ‘Samen beter eten – beter 
leven’ met de merken van moeder natuur. Tijdens het 
VersEvent doet hij alles uit de doeken. In dit interview 
ligt hij vast een tip van de sluier op.
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Dat een evenwichtig voedingspatroon 
belangrijk is, dat weten de meeste 
consumenten wel. Toch vindt Jack 
Stroeken het hoog tijd wordt dat 
producenten van versproducten hun 
verhaal gaan vertellen. ‘We maken 
te weinig gebruik van de positieve 
eigenschappen en de positieve 
beleving van vers. De merken 
van moeder natuur moeten gaan 
communiceren. De meeste merken in 
de supermarktschappen doen dit wel, 
maar dat zijn geen verse producten. 
Industriële producten komen vaak 
met positief nieuws in de media. 
En kijk naar de tv-commercials. 
Hoeveel procent daarvan gaan over 
verse natuurlijke producten? Ik schat 
hooguit tien procent. Verse producten 
zijn inspirerend, ze hebben verhalen 
die verteld moeten worden. Ik hoop 
tijdens het VersEvent de deelnemers te 
inspireren dit te gaan doen.’

Doorgeslagen balans
Stroeken gaat even ver terug in de tijd. 
Nog vòòr het VOC-tijdperk, dat ons in 
contact bracht met andere culturen, an-
dere producten en andere eetgewoon-
ten. ‘Agrarische producten zijn de basis 
van onze eetcultuur, van ons lichaam en 
van onze gezondheid. Elk land heeft zijn 
eigen eetcultuur afhankelijk van wat 
ooit beschikbaar was. En overal hebben 
bevolkingsgroepen zo hun eigen gezon-
de balans gevonden. In de loop der jaren 
– liever gezegd eeuwen – zijn er steeds 
meer nieuwe producten bijgekomen. Zo 
is, als we ons tot groenten beperken, ons 
menu verrijkt met ‘exotische’ verspro-
ducten als de tomaat en de banaan. 
Maar de laatste decennia is de ‘vernieu-
wing’ vooral gekomen vanuit industri-
ële producten. Producten die niet vers 
en natuurlijk zijn. Tot op zekere hoogte 
een verrijking, maar dan wel één die nu 
is doorgeslagen. Het is nu uit balans en 
na 300 duizend jaar staan we eigenlijk 
weer op een keerpunt. Het houvast voor 
consumenten is aan het verdwijnen. 
Hoe maak ik bloemkool klaar, hoe maak 
ik vlees het lekkerst klaar, is ham van 

een koe of van een varken, hoe groeien 
spruitjes eigenlijk en waar komen ze 
vandaan, welke vis komt uit Neder-
landse wateren? Allemaal vragen waar 
steeds minder mensen een antwoord op 
weten. Mijn suggestie is om weer eens 
terug te kijken naar onze eigen Neder-
landse eetcultuur, inclusief onze ‘oerdis’. 
Wat stond er vroeger eigenlijk op tafel? 
En wat betreft de kaas - en waarom het 
niet in de schijf van vijf staat - dat is wat 
mij betreft een misverstand, want er is 
echt niets mis met kaas.’

Meer synergie
Stroeken keek laatst op de website van 
het Voedingscentrum en zocht het 
recept van de dag. Dat was tofu met wat 
erbij. ‘Tja, dan zie ik daar toch liever een 
aardappel met groenten staan met vlees 
of vis. Verder doet het Voedingscentrum 
het prima hoor, maar de nadruk ligt niet 
op onze oorspronkelijke eetcultuur. Hier 
ligt eigenlijk ook een taak voor alle vers 
organisaties gezamenlijk. Als we met 
elkaar deze handschoen oppakken komt 
er meer synergie. Ook daar zal ik tijdens 
mijn lezing aandacht aan besteden. 
Uiteindelijk zijn we allemaal onderdeel 
van diezelfde eetcultuur, zijn we wie we 
zijn dankzij die oerdis.’

‘Wie ervoor 
kiest om de 
merken van 
moeder natuur 
te omarmen 
gaat als vanzelf 
gezonder en 
duurzamer 
leven’

Duurzaam en gezond
Wie ervoor kiest om de merken van 
moeder natuur te omarmen gaat als 
vanzelf gezonder en duurzamer leven. 
Een goede eigenschap van Nederlanders 
is volgens Stroeken dat we op de vraag 
‘wat eten we vanavond?’ altijd eerst 
antwoorden met de groente. Vervolgens 
kiezen we daar vlees, of vis bij. Het zou 
helemaal mooi zijn als we dan de groen-
te kiezen die in het betreffende seizoen 
van het land komt. Stroeken: ‘Dus lekker 
veel kool in de winter en salades in de 
zomer. En alles wat in het seizoen uit de 
eigen regio komt is eigenlijk al duur-
zaam, omdat er nauwelijks transport-
kosten zijn. Bovendien zijn alle verse 
producten relatief duurzaam omdat ze 
nauwelijks worden bewerkt. Ze gaan in 
een zakje, worden gewekt, gedroogd, 
gerijpt etc. That’s it.’ Een andere stelling 
van Stroeken is, dat we vooral samen 
moeten eten. En laten we gedurende 
het eten verhalen vertellen over de 
inhoud van de maaltijd, in plaats van 
televisie kijken of de krant lezen. ‘Uit 
onderzoek is gebleken dat patiënten 
die samen eten aan een gedekte tafel, 
zonder de medicijnen op tafel, geluk-
kiger en gezonder zijn. Het zelfde geldt 
voor families die thuis samen eten. 
Wie aandachtig eet, geniet ook meer. 
Er wordt over het eten gepraat en dat 
draagt weer bij aan de eetcultuur die we 
zo graag willen heroveren.’

Horeca met onherkenbare groenten
Stroeken deed de laatste maanden wat 
onderzoek bij de Nederlandse horeca. 
Wat hem opviel is dat er op de menu-
kaart weinig groenten staan. ‘Het gaat 
over vlees of vis. En als je groenten 
wilt dan wordt gewezen op een enkele 
vegetarische schotel. Groenten zijn in 
restaurants een ‘garnituur’ dat ook vaak 
nog onherkenbaar op het bord komt. En 
als groenten al genoemd worden dan is 
het aanbod héél karig. Stroeken tot slot: 
‘Hier worden wij natuurlijk niet blij van. 
Gelukkig buigt de Michelingids zich hier 
nu over. Bij het uitreiken van de felbe-
geerde sterren wordt nu ook gekeken 
hoe creatief de kok met groenten en 
fruit is. Ik doe hierbij een oproep aan de 
horeca om de kaart vanuit een gezonde 
eetcultuur samen te stellen. Om groen-
ten, maar ook fruit als dessert, meer te 
benoemen en centraal te stellen. Uit-
eindelijk moeten we weer toe naar een 
gezonde balans en die bestaat voor 20 
procent uit dierlijk voedsel en voor 80 
procent uit plantaardige voeding. Laten 
we daar voor kiezen en daar vooral lek-
ker van gaan genieten!’
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Wij gaan het VERST in reiniging en desinfectie
Dus zorgen wij ervoor dat u in uw productieruimtes perfect hygiënisch kunt werken. 
Daarvoor bieden we een volledig programma met meer dan 1000 artikelen waaronder:  
 Compleet geïntegreerde desinfectiesystemen voor uw procesruimten
 Mobiele desinfectie-apparaten en -sluizen
 Advies rond uw hygiëneplan
 Reinigings- en desinfectiemiddelen (Cleanbest & Desbest)
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Dit is het nieuwste retailconcept van 
Nederland: Landmarkt. Harm Jan van 
Dijk is initiatiefnemer. Hij had een 
simpel idee: een markt ontwikkelen 
waarbij de nadelen van een echte markt 
zijn geëlimineerd. Oftewel, lekker droog 
je verse boodschappen halen, er niet 
mee hoeven sjouwen en ook meteen 
 je cola en wc-papier inslaan. De 
versafdelingen hebben duidelijk  
hun eigen identiteit, ze zijn 
oorspronkelijk en robuust met een 
knipoog. Er liggen producten van  
50 lokale boeren, maar ook grote merken 
en buitenlands product. In ieder geval is 
alles zo duurzaam mogelijk. 
 
Niet snobistisch
‘In de food/agro-wereld wint het 
merkdenken terrein, maar er wordt nog 
te weinig gedaan om de generieke pro-
ducten die dat oplevert van een verhaal 
te voorzien en daarmee dichter bij de 
consument te krijgen. Een goede manier 
om dat te realiseren is een paraplu-
merk, zoals Landmarkt. Het merk draagt 
vooral uit dat het een eigenwijze, bru-
tale en dappere onderneming is, waarbij 
winkelen een leuke ervaring is voor ie-
dereen. Dus geen snobistische toestan-
den zoals bij veel biologische merken 
het geval is maar echt van de markt, een 
eerlijke uitstraling met een recht voor 
z’n raap-mentaliteit.’ Inmiddels is er een 
Landmarkt aan de Schellingwouderdijk 
339-341 in Amsterdam. Meer informatie 
op www.landmarkt.nl.

 Vernieuwend  
marktconcept: 
Een overdekte 
marktplaats met 
verse producten 
uit de buurt.

Land  markt
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Kijk voor meer informatie op: www.groentenfruitbureau.nl
Bel voor een afspraak 079-347 08 08 of mail info@groentenfruitbureau.nl

Er zijn nog zoveel mooie dingen te doen ...

Samen eten en praten over het eten is goed. Het geeft meer smaak, meer beleving 

en draagt bij aan je gezondheid. Maar dan moet je wel weten wat je eet. En er zijn over 

groenten en fruit zulke mooie verhalen te vertellen! GroentenFruit Bureau neemt

hierin graag het voortouw. Maar alleen kunnen we het niet. Doet u ook mee? 

(Veel gestelde vragen, aflevering 22)

IS DE HUIDIGE

      EETCULTUUR

EIGENLIJK WEL

ZO GEZOND?
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