INTERVIEW

Greenery legt ziel bloot
In nieuwe strategie

The Greenery ontwierp vorig jaar een nieuwe strategie. Samen met Business

Openers werd niet alleen gekeken naar het ‘Wat', maar evenzeer naar het ‘Hoe'.

Want nobele doelen en slimme strategieén stranden vaak door een gebrekkige

uitvoering.
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stelt Marc van Eck van Business Openers. “Wij

schrijven vaak dingen in businessplannen, die al-
lemaal kloppen en waar zijn. De kans dat die dingen in de praktijk
op een bedrijf ook gaan werken wordt echter bepaald door het
hoe.” Van Eck en zijn bedrijf begeleidde in 2008 managers, mede-
werkers, bestuur, commissarissen en ledenraad op een maanden-
lange speurtocht naar de ziel van The Greenery.

“ H et hoe is in het leven eigenlijk het allerbelangrijkst”,

HET WAT

Wat wil The Greenery zijn en doen? Greenery-directeur Phi-

lip Smits vat samen: “Samen met de grote Europese retailers

de categorie agf zo managen dat het voor hun en voor ons tot
meerwaarde leidt. Meer omzet en een betere bijdrage aan de
winstgevendheid van het hele bedrijf voor die retailer en voor ons
ook een beter rendement van de telers van
ons bedrijf."

In Nederland is de samenwerking met Plus
een voorbeeld van wat Smits bedoelt. De
supermarkt heeft zichzelf een doel gesteld in
de categorie groente en fruit en The Greenery
is de belangrijkste leverancier om die doelstel-
ling te verwezenlijken. Want zowel de orga-
nisatie als de groep aangesloten producenten
hebben de omvang en de kwaliteit in huis die
hiervoor nodig is. Smits: “De basis van het
succes is dat je een operatie hebt die in alle
processen excellent werkt en levert.”

Onder dit hogere ‘wat’ zit een tweede wat. Wat gaan we doen
om dat mooie doel te bereiken? “Wij gaan niet proberen waarde
toe te voegen door alleen maar met noviteiten aan te komen."” Die
vergissing is de laatste tien jaar volgens Smits vaak gemaakt. Je
willen onderscheiden met een product in een afwijkende vorm of
een nieuwe kleur en dan in een speciaal ontwikkelde verpakking
en met een mooie naam. Dat is echter niet waar de markt in eerste
instantie op zit te wachten.

Je kunt je als leverancier ook onderscheiden met bestaande pro-
ducten, door de keten zo in te richten dat kwaliteit en houdbaar-
heid verzekerd zijn op een logistiek en kostentechnisch voor alle
partijen optimale manier. “Dat maakt het product verser en beter.
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‘Per product
gemiddeld

de hoogste
uitbetaalprijs'

Dan voeg je waarde toe voor de klant en voor de consument.”

WEG UIT LAAGSTE-PRIJSSPIRAAL

Marktgerichtheid is van het allergrootste belang. Smits: “We
komen met z'n allen uit de periode waarin we dachten dat, als

we maar veel produceerden, de markt het vanzelf wel opat. We
roepen allemaal wel al heel lang dat we niet productgericht maar
marktgericht moeten werken, maar toch hebben we dat product-
denken nog niet helemaal achter ons gelaten.”

Smits doelt daarmee op de discussie rond productprijzen die telers
krijgen en de marges die voor handel en supermarkt worden
gehanteerd. Je mag volgens hem een retailer nooit kwalijk nemen
dat hij uit alle aanbieders degene kiest met de laagste prijs.

The Greenery wil wegkomen uit die laagste-prijsspiraal door in alle
openheid duidelijk te maken hoe zaken doen met The Greenery
een retailer misschien niet de laagste inkoop-
prijs van de wereld oplevert, maar wel een
beter renderend agf-schap en dus uiteindelijk
méér winst. Daarom heeft The Greenery in
de nieuwe strategie niet meer het doel om
per product in de top 2 van de Nederlandse
uitbetaalprijzen te zitten. “We willen per
product gemiddeld over een heel seizoen de
héogste uitbetaalprijs halen.”

NIEUWE BULK

Van Eck zet vanuit zijn positie als relatieve
buitenstaander vraagtekens bij de markt-
gerichtheid van de Nederlandse tuinders. “Zoals ik er tegenaan
kijk, zijn telers nu weer bezig nieuwe bulk te creéren. Een nieuw
product dat aanslaat op de markt wordt weer in te grote hoeveel-
heden op de markt gezet. Terwijl de hele wereld bezig is met het
vermijden van bulk. Kijk naar bronwater. Of naar auto’s. Het gaat
erom met je klant te zoeken naar een zinvol onderscheid.”

Wat The Greenery daar concreet voor moet doen is voor elke klant
anders. Smits: “We gaan samen de winkels in om te zien hoe de
retailer de agf-afdeling beter kan laten bijdragen aan het succes
van zijn formule. Dat zinvolle onderscheid kan worden gevonden
door de keten in samenwerking met de betreffende klant en onze
leveranciers zo optimaal mogelijk in te richten of bijvoorbeeld in

ALGEMEEN

Philip Smits (The Greenery) en Marc van Eck (Business Openers): “De nieuwe strategie van The Greenery staat of valt met ons gedragen naar onze eigen waarden."

een goed schappenplan voor een bepaalde supermarktformule
met haar eigen klantenkring. Als de klant weet dat in zijn winkels
meer dan een kwart van de aankopen op impuls wordt gedaan,
kunnen wij daar op inhaken met een presentatie en producten die
ter plekke de kooplust bevorderen.”

AANSTURING TELERS

Om al die producten toegesneden op betere verkoopstrategieén
bij de verschillende klanten te kunnen leveren, heeft The Greenery
telers. Het is duidelijk dat het niet meer aangaat om maar af te
wachten waar die telers mee komen aanzetten. Een strakke aan-
sturing van de telers dus?

Smits: “We zeggen niet ‘je moet dit gaan telen’ of ‘je mag niet
meer bijbouwen’. Dat is de verantwoordelijkheid van de onder-
nemer. Maar wél zeggen we: dit zal de vraag zijn en dit zal het
aanbod zijn van ons en van andere telers in Europa. Wél advise-
ren we over variéteiten waar we klanten enthousiast voor zullen
maken. Dat doen we breed naar onze telers, zodat ze allemaal de
kans krijgen specifiek voor deze of gene klant te gaan produceren.
Die koppeling van telers en klanten ondersteunen we voor en na
de teelt, met smaakprofielen voor nieuwe rassen, teeltplannen,
klantbenaderingen, reclamecampagnes. En natuurlijk met een
efficiénte keten waarin voor iedereen de kosten transparant zijn
en tot een minimum kunnen worden beperkt. Dat geldt al voor
iedereen binnen The Greenery. Met ons nieuwe tariefsysteem is

Het Hoe

Bij het opstellen van de strategie heeft The Greenery vorig jaar
vijf kernwaarden benoemd. Toonaangevend. Ondernemend.
Weloverwogen. Open. En focus op kwaliteit. Directeur Philip
Smits: “Dat is het kompas waar iedereen bij The Greenery nu
op vaart. Zo gaan we met de leden om, zo werven we nieuwe
medewerkers en zo benaderen we onze klanten.” Worden zo
ook nieuwe telers benaderd? Smits: “Een cultuur straal je niet
uit met een communicatiecampagne, maar door je daden en ge-
drag. Voor iedere moderne teler die mee wil groeien in markt-
gerichtheid moet vanzelf duidelijk worden dat The Greenery de
meest logische partner is om zich bij aan te sluiten.”

eindelijk volledig inzichtelijk wat de kosten zijn van bijvoorbeeld
transport. De andere kant van de medaille is dat een bijzondere
prestatie door een teler bij ons zal leiden tot een betere individuele
uitbetaalprijs.

Zinvol onderscheid dus maken wij voor de klant door een ver-
taalslag te maken van ons jaarrond te leveren sortiment naar hun
winkels. Wij stellen de retailers in staat om hun private label ook
een eigen gezicht te geven op hun agf-afdeling. Er is geen telers-
organisatie in Europa die dat doet en die dat kan.” B
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