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opzoek naarandereverkoopkana-

len. De barbecuesauzenvan Heinz
denkt hij ook prima te kunnen ver-
kopen via de tuincentra van Wye-
vale Garden Centres, waar ookveel
barbecues verkocht worden. En
babyvoeding via de babyspec1aal-
zaken van Mothercare.

Toeval of niet, de fabrikant
komt nu ook met de grootste mar-
ketingcampagne in jaren. ‘Het
moet Heinzzijn’, houdthet bedrijf
consumenten voor, in een poging
om de emotionele band met de
merknaam te versterken. In Ne-
derland doet Unilever net zoiets.
Voor de tweede keer dit jaar wordt
de consument in advertenties uit-
gelegd waarom het slim is om
meertebetalenvoorde pindakaas,
schoonmaakmiddel of andere
merkproducten van Unilever.

‘Op deze manier herstellen we
debalans tussen de emotionele en
de functionelevoordelen van onze
merken’, vertelt Nils van Dam,
marketingdirecteur van Unilever
Benelux. ‘Terwijl wij dachten dat
we alles goed deden, had de emo-
tie rond het merk de overhand ge-
kregen. Als consumenten. gaan
denken dat alles hetzelfde is,ishet
niet goed genoeg.’ De campagne
leidt er in ieder geval op de korte

verkapte e levensmiddelen binnen.
En met de verkopen bij ‘hard dis-
countwinkels’ van Aldi en Lidl er-
bijzelfs zo’n 40%. Dat gaat ten kos-
te van fabrikantenmerken.

Om die trend te keren, hebben
merkartikelfabrikanten maar een
paar troeven op zak. Zoals Heinz
sauzen wil verkopen op gelegen-
heidslocaties, doet Nespresso dat
viainternet. De populaire Nespres-
so-capsuleszijn alleenviainternet
of speciale Nespresso-winkels te
krijgen. Procter & Gamble’s nieu-
we baas, Bob McDonald, zinspeel-
de ook al op plannen om nieuwe
verkoopkanalen te zoeken.

‘In de Verenigde Staten verko-
pen we al veel via Amazon.cony’,
vertelt Luc Suykens, P&G’s market-
ingbaasin de Benelux. ‘Hierliggen
onze producten in de Blokker-win-
kels, omdat Nederlanders daar
vaak even binnenwippen.’ Con-
current Unilever maakte de over-
stap naar Ikea-cafés en de NS en
doet ook zaken met hard discount
formules, vertelt Van Dam. ‘We le-
veren aan Lidl in Duitsland, Belgié
of Portugal. Aldiwil het nietenLidl
in Nederland ook niet.’

De komende periode zullen fa-
brikanten fors investeren in hun
merken en assortimenten, ver-

/

Om die reden verwacht hij een
scherpere scheiding tussen echte
topmerken en gewone A-merken.
‘Een kwart van de A-merken in de
voedingssectorheeftvolgensdefa-
brikanten zelf te weinig functione-
le en emotionele meerwaarde ten
opzichte van het huismerk. Die

- dreigen te verdwijnen.’ Bovendien

Unilevers troef
Duurzaamheid

Een belangrijke troef van
Unilever, zegt marketingman
Nils van Dam, is
maatschappelijke
betrokkenheid. Of het nu gaat
om duurzame visvangst,
verantwoorde Lipton-thee of
fair trade-ijsjes, het bedrijf laat
zich steeds vakervanzijn
verantwoordelijke kant zien.'
Hoewel maar een klelne groep
producten koopt omdat die
duurzaam zijn, vindt de grote
meerderheid het belangrijk, als
het maar niets méér kost. En,
ook belangrijk, duurzaamheid'is
iets wat een huismerk niet
zomaar kan kopléren.

merksroducten in de markt, be-
aamt Suykens. Hij is niet bang dat
daardoor de overstap voor consu-
menten naar huismerken nog
makkelijkerwordt. ‘Deklant snapt
bestdat jeeenduurderelijneneen
goedkopere Pampers hebt.’

Intussen verhogen de grote fa-
brikanten hun budget voor inno-
vaties. Bij Nestlé hebben ze daar-
voor een budgetvan €1,3 mrd, bij
P&G €1,3 mrd en Unilever doet er
niet veel voor onder, met €927
min. Daardoor komt Unilever met
Becel Brood waarin 40% minder
zoutzitenmeteen mannenlijnon-
der het Dove-merk. Maar grote
successen worden steeds spaarza-
mer. Het zijn vrij onbekende inno-
vatiesalsKlein en Krachtig die nog
het meest opvallen.

Ariel Excel-gel is een dure inno-
vatie waardoor je met koud water
kunt wassen, geeft Suykens een
voorbeeld. ‘Het gaat er echter
steeds om in hoeverre onze inno-
vatie voor de Nederlandse consu-
mentrelevantis.’ Bij Ariel probeert
P&G de Nederlandse klant te over-
tuigen met een onderzoeksinsti-
tuut en de mening van consumen-
ten, bij een nieuwe luier via het
blad Wij Jonge Ouders en bij Oral
B met zorgverzekeraar VGZ.

perunie en Albert Heijn. Die boy-
cots zijn netvoorbij, maar in de re-
gelspreken de kemphanenafgeen
uitspraken te doen over de uit-
komsten van het conflict.

Een conflict dat ze wel eerst zelf
bekendmaken om de druk op de
retailer op te voeren. Hoe meerko-
pers naar een andere winkel gaan
voor die producten, hoe sneller
een winkelketen door de knieén
gaat. Het lukte Unilever eerder dit

jaar in Belgié bij Delhaize. Die -

weerde in februari circa 250 Unile-
ver-merken, waarna Unilever in
grote advertenties klanten opriep
die in andere winkels te kopen.
Aan de andere kant nemen de
samenwerkingenenexclusiefaan-
bodvooreenretailer, die opzoekis
naar iets anders dan de winkel om
de hoek, juist voorzichtig toe. Uni-
lever doet dat met Blueband-
brood en Becel-brood bij Albert

Heijn en met specifieke ijsjes in |

andere verkoopkanalen. P&G
houdt zijn producten voor ieder-
een beschikbaar, maar werkt wel
promotioneel samen met retai-
lers. Bijvoorbeeld met scheerap-
paraat Venus en make-upmerk
Max Factor in Kruidvat-winkels,
rond het tv-programma Benelux
Next Top Model.

Omzetdaling in
horeca stabiliseert

Richard Smit
Utrecht

De grootste tegenvallers in de ho-
recalijken achterde rug. De omzet
kwam in het derde kwartaal — het
hoogseizoen — gemiddeld 3,7%
lager uit dan vorig jaar. Koninklij-
ke Horeca Nederland concludeert
dat de neerwaartse omzettrend
zich voorzichtig stabiliseert.

‘Het zwakt wel af, maar de
branche zit nog altijd in zwaar
weer’, zei directeur Lodewijk van
der Grinten gisteren tijdens het
jaarcongres in het Utrechtse Bea-
trixtheater. ‘Het bezoek aan de ho-
recaneemtsnelleraf dan rationeel
verklaard kan worden’, aldus voor-
zitter Hajé de Jager.

Het hardst getroffen werden de
restaurants, die 6% omzet inlever-
den. Bij cafés (-3,7%) en hotels
(-3,4%) daalden de inkomsten

mindersnel daninhetkwartaal er-
voor. De fastfoodsector liet zelfs
een kleine plus zien.

De omzetverwachting voor het
vierde kwartaal (-1,1%)is gunstiger
dan de omzetontwikkeling de af-
gelopen drie maanden. De hotel-
sector ziet de komende tijd het
somberste in, terwijl de omzet bij
restaurants, cafés en fastfood on-
geveer gelijk blijft. Net als in het
eerste en tweede kwartaal geven
veel hoteliers (18%) aan de prijzen
te hebben verlaagd. Ook andere
horecaondernemers (44%) over-
wegen voor de komende twaalf
maanden prijsacties.

Driekwart van de horecaonder-
nemers die hun omzet zagen da-
len,wijtditaan de economischesi-
tuatie. Een kwart zegt vooral lastte
hebben van het rookverbod in de
horeca. In de drankensector is dat
zelfs 46%.
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