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Nieuws van Fair Trade Original

Fairtrade Week
Eind oktober start
de eerste Nederlandse Fairtrade
Week. Met Trouw als mediapartner.
En promoties in warenhuizen,
supermarkten en Wereldwinkels.

Interview Simon Anholt ‘Merken-
bouw is dé manier om armoede te
bestrijden. Rijk en arm moeten
kennis delen om merken te bouwen
en op de markt te brengen’, aldus
internationaal regeringsadviseur
Simon Anholt.

werd overgenomen.

Hoe meet je ontwikkeling?

En hoe geef je handelspartners een
instrument om hun werkwijze te
verbeteren? Fair Trade Original
ontwikkelde een methode die door
Europese collega-organisaties

FAIR

TRADE

ORIGINAL

Jaargang 1
Oktober 2007

www.fairtrade.nl

Start uniek ontwikkelingsprogramma
Fair Trade Original leert bedrijven merken bouwen

Fair Trade Original start een uniek
ontwikkelingsprogramma: Branding in
the South. Het idee is dat ontwikke-
lingslanden profiteren van de waarde-
creatie van een merk. In 2010 moeten
minstens vijf bedrijven een eigen merk
hebben ontwikkeld en op de export-
markt hebben gebracht. Behalve door
consultants van Fair Trade Original en
door lokale marketeers worden de
deelnemende bedrijven strategisch
begeleid door een ‘dreamteam’ van
gerenommeerde Nederlandse merk-
en marketingexperts. Het programma
startte op 2 oktober met een seminar
dat werd geopend Simon Anholt. Hij is
de vader van het idee dat merkhulp de
meest effectieve vorm is van ontwik-
kelingssamenwerking.

Ontwikkelingslanden moeten zelf
merken gaan maken, betoogde
Anholt. Daarmee heb je een gewel-
dige impact. ‘Meer dan 70% van de
waarde van de 500 grootste Ameri-
kaanse bedrijven is inmiddels imma-
terieel en een groot deel daarvan
bestaat uit merkwaarde. De 100
sterkste merken ter wereld hebben
gezamenlijk een waarde van meer
dan 1 biljoen euro. Dit is evenveel als
het Bruto Nationaal Product van de
63 armste landen ter wereld, waar
meer dan de helft van de wereldbe-
volking leeft. Niet alleen het westen,

maar ook bedrijven in ontwikkelings-
landen moeten de kans grijpen om
mee te profiteren van de extra waarde
die een merk creéert’, aldus Anholt.

Tegenargumenten
Tegenargumenten van sceptici haal-
de hij onderuit. Zo zouden ontwikke-
lingslanden de benodigde product-
kwaliteit niet kunnen leveren. De
realiteit is dat ze dat al doen. Veel
grote merken laten hun producten al
jaren in ontwikkelingslanden maken.
Merken als Nike hebben producenten
daar geleerd om te voldoen aan alle
internationale kwaliteitseisen. Nog
een tegenargument: ontwikkelings-
landen hebben het geld niet om een
merk neer te zetten. ‘Een sterk merk
is een kwestie van een goede strate-
gie, en heeft weinig te maken met
geld’, zegt Anholt. ‘Doe het slim,
gebruik virale marketingtechnieken.
Verspil je geld niet aan dure reclame-
campagnes. De tijden zijn veran-
derd.’ Tegenwerping drie: mensen
willen geen producten uit ontwikke-
lingslanden. Onzin, zegt Anholt.
Consumenten beginnen genoeg te
krijgen van het voorspelbare ‘bran-
ding palet’ van steeds dezelfde mer-
ken uit steeds dezelfde landen.
Degelijkheid uit Zweden, grindlich-
keit uit Duitsland, chic uit Frankrijk,
techniek uit Zwitserland, en van alles

Het merk "Afrika"?
Ojee, dan bent u wel
heel erg uit de buurt!
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Twee van de deelnemers aan het Seminar Branding in the South: Makena Mwiraria uit Kenia en Pedro Crespo uit Ecuador.

en nog wat uit Amerika. Er is markt
voor, laten we zeggen, een authen-
tiek merk uit Kenia, of een avontuur-
lijk en sexy merk uit Brazilié. De eni-
ge geldige reden waarom er tot nu toe
geen grote merken uit ontwikkelings-
landen komen is: ze hebben de vaar-
digheden niet om een merk te bou-
wen. ‘Dus leer ze dat’, zegt Anholt.

En dat is precies wat Fair Trade
Original de komende jaren gaat

doen met het programma Branding

in the South. Een programma,

waar Anholt jaloers opis. ‘Ik heb in
Engeland jaren gelobbyd om een
project als dit van de grond te krijgen.
Dat is niet gelukt. En nu doen jullie
het. Great! Do it!

Kort Resultaat eerste half jaar

De cijfers van Fair Trade Original
over het eerste half jaar van 2007
laten een verlies zien van 700.000
euro. Desondanks toont interim
directeur Peter Scheerder zich te-
vreden: ‘De cijfers tonen een duide-
lijke omslag. De organisatie heeft
zich herpakt en de reorganisatie van
het afgelopen jaar heeft zichtbaar
effect. Het verlies over het eerste
half jaar van 2007 is een half
miljoen euro minder dan begroot.

En de maanden juli en augustus
laten zelfs een positief resultaat
zien. Ook de omzetcijfers zijn bemoe-
digend: zeven en half miljoen euro,
twee miljoen hoger dan begroot.
De groei heeft Fair Trade Original
te danken aan nieuwe klanten
zoals Vroom & Dreesman en aan
de omzetstijging van food door

de steeds sterkere positie die

Fair Trade Original inneemt in de
supermarkten.

Culturele verschillen

Geinspireerd door de lezing van
Anholt trokken de elf deelnemende
bedrijven uit Azié, Afrika en Latijns-
Amerika zich terug met de merk-
strategen die hen gaan begeleiden.

Vervolg op pagina 5.

KidsinBizz

Fair Trade Original werkt samen met
KidsinBizz van Stichting Jong Onder-
nemen. KidsinBizz leert kinderen
ondernemersvaardigheden. Dat ge-
beurt met een spel waarbij leerlingen
uit groep 7 en 8 in aanraking komen
met de grondbeginselen van het onder-
nemen. Ze maken een ondernemings-
plan rond een product en verkopen
het product in hun directe omgeving.
Dit schooljaar runnen ze een bedrijf
met producten van Fair Trade Original.
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Fair Trade Original in nieuwe fase

Een forse reorganisatie is achter
de rug. Fair Trade Original is een
nieuwe fase in haar bestaan in-
gegaan. Er zijn activiteiten af-
gestoten en de organisatie heeft
afscheid moeten nemen van veel
collega’s. In deze compactere vorm
gaat de ontwikkelingsgroothandel
de toekomst met hernieuwd ver-
trouwen tegemoet.

Peter Scheerder, interim directeur
van Fair Trade Original: ‘Jarenlang
had Fair Trade Original een comfor-
tabele positie op de Out of Home
markt. Als marktleider in de sector
koffie met Max Havelaar Keurmerk
wisten we steeds meer bedrijven

aan ons te binden dankzij kwalitatief
goede koffie met toegevoegde waar-
de. Deze markt is echter, zoals dat
gaat in een groeiend segment, in
beweging gekomen. En wel in een
tempo dat het relatief kleine Fair
Trade Original niet bij kon houden.
Je kunt ook stellen dat onze taak
erop zit: ontwikkelingshandel heeft
in verschillende vormen zijn eigen
weg gevonden in deze branche.’

Out of Home en magazijn afgestoten
De Out of Home activiteiten van

Fair Trade Original worden verkocht.
Continuiteit voor de klanten en voor
de koffieleveranciers is een belang-
rijk punt in de besprekingen. De ver-

koop is erop gericht om de afzet en
de kwaliteit van de samenwerking
voor onze koffiepartners in Afrika

en Latijns-Amerika te continueren.
De magazijnvoering zal overgaan in
handen van Van Uden. Door de brand
is dit proces deels versneld. Daar-
mee krijgt Fair Trade Original de han-
den vrij om te doen waar ze goed in
is: samen met handelspartners in
Afrika, Azié en Latijns-Amerika food
en non-food collecties ontwikkelen
en op de markt brengen. Scheerder:
‘In het complexe traject van idee

tot winkelschap ligt onze kracht,
waarbij niet alleen aspecten als
trends en voedselveiligheid een rol
spelen maar ook de sociale positie

van producenten en werknemers
die aan de basis van de productie
staan.’ De belangrijkste afnemers
van Fair Trade Original — Wereld-
winkels en Fair Trade Shops, super-
markten en grootwinkelbedrijven als
V&D - zijn richtinggevend voor het
assortiment. ‘Door het concept fair-
trade sterk in de markt te zetten,
zijn onze producten en de achter-
liggende werkwijze bovendien her-
kenbaar voor de consument. Het is
en blijft onze sterke overtuiging dat
op deze manier handel een struc-
turele motor is voor ontwikkeling

bij onze handelspartners’, aldus
Peter Scheerder.

Peter Scheerder, interim directeur
van Fair Trade Original

Najaarscampagne Fair Trade Original van start

Rijst nodig? Waarom geen Fair Trade?

Rondom de eerste Nederlandse
Fairtrade Week, die op 27 oktober
van start gaat, zet Fair Trade Original
een hajaarscampagne in. Belangrijk-
ste doelstelling van de campagne is
om de verkoop van Fair Trade Original
levensmiddelen in de supermarkt

te stimuleren. Veel consumenten
weten nog niet dat Fair Trade Original
producten verkrijgbaar zijn in de
supermarkt. Bovendien is het merk
Fair Trade Original relatief onbekend.
Onderzoek wijst aan de andere kant
uit dat consumenten die ervaring
opdoen met Fair Trade Original
producten, daar heel positief over
zijn. Ze vinden de producten lekker,
kwalitatief goed en ruim 75% geeft
aan de producten weer te zullen
kopen.

Dit gegeven is het uitgangspunt
geweest voor de campagne van

Fair Trade Original. Als consumenten
verleid kunnen worden tot de aan-
koop van een product van Fair Trade
Original, is de kans groot dat ze van-
uit een positieve productbeleving
tot herhalingsaankoop overgaan.
Een positieve productbeleving leidt
bovendien tot waardering voor het
merk, waardoor consumenten meer
open staan voor andere producten
van het merk Fair Trade Original
(cross-selling). Maar hoe krijg je

Win 'n dinery
210 vrieriden met Ramon/E

Ramon Beuk bereidt voor jou en je vrienden een
overheerlijk diner met fairtrade producten in zijn eigen
kookstudio. Alles wordt tot in de puntjes geregeld.

Zo doet u mee!

Koop 3 foodproducten van Fair Trade Original naar keuze. Stuur de
streepjescodes samen met je adresgegevens in een voldoende
gefrankeerde, gesloten envelop naar: Fair Trade Original, ovv diner,
Postbus 115, 4100 AC Culemborg. De winnaar krijgt schriftelijk
bericht en zal bekend worden gemaakt op www.fairtrade.nl.

Uiterste inzenddatum is 1 maart 2008. Alleen volledige inzendingen met originele streepjescodes
van Fair Trade Original foodproducten worden geaccepteerd. De notaris trekt een winnaar uit
alle inzendingen. De actie s alleen geldig in Nederiand. De volledige actievoorwaarden jn te
vinden op www.fairtrade.nl
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consumenten zover om eens een
Fair Trade Original product te pro-
beren?

Laagdrempelig

‘Door te doen alsof het niks bijzon-
ders is om een Fair Trade Original
product te kopen’, aldus Paula van
de Kamp, manager Branding & Com-
munications bij Fair Trade Original.
‘Dat klinkt misschien gek, maar on-
derzoek wijst uit dat consumenten
een hoge drempel ervaren bij de
aankoop van fairtrade producten.
Dat geldt in het algemeen en dus
ook voor onze producten. Met onze
campagne willen we het kopen van

Kort Brand in foodmagazijn

In de nacht van 18 op 19 september
heeft een grote brand het food-
magazijn van Fair Trade Original vol-
ledig in de as gelegd. De brand is
overgeslagen naar twee buurpanden.
Bij het uitbreken van de brand waren
geen mensen in de panden aanwezig.
De Politie Gelderland-Zuid heeft vast-
gesteld dat de brand is veroorzaakt
door kortsluiting.

Enkele dagen na de brand kon de leve-
ring van foodproducten worden hervat
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via extern logistiek dienstverlener

Van Uden. Door de brand zijn enkele
food producten niet meer of zeer be-
perkt leverbaar. Het winkelmagazijn
ging een maand na de brand weer
open; alle gifts & living artikelen waren
vanaf dat moment weer leverbaar.

Fair Trade Original heeft na de brand
van alle kanten hulp en steunbetuigin-
gen gekregen. Daarvoor wil de organi-
satie iedereen nogmaals heel hartelijk
bedanken.

fairtrade producten laagdrempeliger
maken. Als je toch rijst, vruchtensap
of hagelslag nodig hebt, waarom dan
geen fairtrade? Het is gewoon ver-
krijgbaar in de supermarkt, net zo
lekker én je levert een bijdrage aan
een betere wereld. Dus waarom zou
je het dan niet doen?’ We zetten Fair
Trade Original producten neer als een
logisch en eenvoudig alternatief voor
reguliere dagelijkse of wekelijkse
aankopen.’

Instore communicatie

Voor de campagne worden instore
communicatie, outdoor, print, huis-
aan-huis folders, PR en online media
ingezet. Omdat 70% van de aankoop-
beslissingen plaatsvindt op de win-
kelvloer, is voor instore communica-
tie een belangrijke rol weggelegd in
de campagne. Honderden super-
markten waar Fair Trade Original pro-
ducten op het schap staan, zijn de
afgelopen weken bezocht door een
externe buitendienst. Deze buiten-
dienst heeft schapkaarten, plafond-
hangers, posters en flyers op en bij
de schappen geplaatst, om de aan-
dacht van de consument te vestigen
op de Fair Trade Original producten.
De campagne wordt ondersteund
door buitenreclame (abri’s op NS-
stations en bij shoppingcentra) en
advertenties in Trouw, Metro, De Pers

en diverse supermarktbladen. Ruim
3 miljoen huishoudens ontvangen
eind oktober een flyer van Fair Trade
Original in de bus. De campagne
wordt online ingezet, door middel van
bannering op websites waar de doel-
groep van Fair Trade Original regelma-
tig te vinden is. ‘We hebben ook een
commercial en andere korte filmpjes
gemaakt. Niet voor uitzending op tv,
maar om online in te kunnen zetten.
Zo proberen we met een beperkt
budget zoveel mogelijk consumenten
te bereiken.’

Om consumenten extra te prikkelen

om Fair Trade Original producten te
kopen, is er een winactie. Wie tijdens
de actieperiode drie producten van
Fair Trade Original koopt en de bar-
codes opstuurt, maakt kans op een
diner voor tien vrienden. En niet zo-
maar een diner, maar een heerlijk
diner met fairtrade ingrediénten,
bereid door tv-kok Ramon Beuk.
Wanneer is de campagne geslaagd?
‘Als we een duidelijke toename zien
in de omzet van de levensmiddelen
en de campagne een bijdrage heeft
geleverd aan onze merkbekendheid’,
aldus Paula van de Kamp. o
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Pandan Rijst

GEURIGE THAISE RLIST

Fair Trade Original. For a change.

Rijst nodig?
Waarom geen
Fair Trade?

Net zo lekker,
voor een betere wereld.
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Mint & Lemon Ceylon Sensation

Fair Trade Original voegt twee bijzon-
dere varianten kruidenthee toe aan
het foodassortiment: Lemon Ceylon
Sensation en Mint Ceylon Sensation.
De thee is verpakt in piramidezakjes
in een moderne kartonnen koker.
Lemon Ceylon Sensation is een
groene Ceylonthee met citroengras,
Mint Ceylon Sensation is een mooie
zwarte Ceylonthee met munt. De thee
is afkomstig uit Sri Lanka van Gordon
Estate en Greenfield Estate.

De plantagearbeiders en boeren
beslissen zelf actief mee over de
bestemming van de extra premie.
Zij besteden het geld bijvoorbeeld
aan een kwekerij voor theeplanten,
schoolgeld, een pensioenfonds en
betere medische zorg. Beide nieuwe
theeén nodigen door hun exclusieve
verpakking uit om cadeau te doen.
Ze kosten € 3,75 en zijn verkrijg-
baar bij Wereldwinkels en Fair Trade
Shops.
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CAMPAGNE Eerste Nederlandse Fairtrade Week:
2 [ oktober tot en met 4 november

Eind oktober start de eerste Nederlandse Fairtrade Week, bedoeld om consumenten bewust te maken van het belang van eerlijke handel.

Naast volop aandacht voor fairtrade in de media, zullen er promoties zijn in warenhuizen, supermarkten en Wereldwinkels.

In onder andere Belgié en Engeland wordt al jaren met succes een

Fairtrade Week georganiseerd. De Fairtrade Week is bedoeld om

consumenten bewust te maken van het belang van eerlijke handel

voor boeren en arbeiders in de ontwikkelingslanden en ze te stimu-

leren om fairtrade producten te kopen. Vanaf 25 oktober barst de

Fairtrade Week los in de media en op de winkelvloer.

Coen de Ruiter, directeurvan
Stichting Max Havelaar Nederland

Door fairtrade vanuit zoveel mogelijk
kanten onder de aandacht te bren-
gen, zien consumenten dat zij zelf
kunnen bijdragen aan de structurele
bestrijding van armoede in ontwikke-
lingslanden. Naast aandacht in de
media, wordt de zichtbaarheid van
fairtrade producten op de winkelvloer
vergroot door middel van acties en
promoties. Consumenten kunnen
dan gemakkelijker een probeeraan-
koop doen en overstappen op fair-
trade producten. ‘De meer dan
3.000 winkels die mee gaan doen
aan de Fairtrade Week laten iedere
consument zien dat zij niet de enige
is die geeft om goede producten

én een betere wereld. Samen bren-
gen we de boel echt in beweging’,
aldus Coen de Ruiter, directeur van
Stichting Max Havelaar Nederland.
Voor meer informatie ga naar:
www.maxhavelaar.nl e

Donderdag 25 oktober: opening Fairtrade Week door
minister Koenders

Zaterdag 27 oktober: speciale bijlage in Trouw over
fairtrade

Zondag 28 oktober: Floortje Dessing is te gast bij het
RTL4-programma Life & Cooking en vertelt over haar
reis naar een fairtrade bananencoéperatie in Ecuador
Vanaf maandag 29 oktober zijn er promoties in super-
markten, warenhuizen en Wereldwinkels. Kwantum en
Wereldwinkels zullen deze week gratis Max Havelaar
gecertificeerde koffie schenken aan hun klanten.

In de Wereldwinkel krijgt de consument daar gratis
een biologische stroopwafel van Fair Trade Original bij.
Vanaf maandag 29 oktober zullen huis-aan-huis

6,4 miljoen folders worden verspreid over fairtrade.
Erwordt een radiocampagne ingezet met Floortje
Dessing, alsmede een outdoorcampagne (buiten-
reclame in bushokjes, winkelcentra etc).

De nieuwe release van de dvd Jungle Boek van Walt
Disney vindt plaats in de Max Havelaar Fairtrade Week.
In de verpakking van Max Havelaar gecertificeerde bana-
nen zit een folder in Jungle Boek uitstraling waarin op

an zaken dhe wij belangrijk vinden. zoals ons

gezin, de kinderen naar school en bijvoorbeeld een eigen kwekeri] voor

koffieplanten. Dat levert ke
Fairtrade-Max Havel

en geld op.” Kies dus vandaag nog voor
Miar weten? Ga naar www.maxhavelaasnl

kindvriendelijke wijze het belang van fairtrade wordt

uitgelegd.

- Opwoensdag 31 oktober wordt een lezing gehouden
door prof. Jeffrey Sachs tijdens het Managementweek-congres van de Erasmus universiteit van Rotterdam.

MAX HAVELAAR

HET KEURMERK VOOR FAIRTRADE

BlHECBURE -

- Opdonderdag 1 november zal er een workshop koffiebranden worden gehouden voor het out of home

kanaal.

Bedels met een bijzondere betekenis

In de najaarscollectie van Fair Trade
Original zit een opvallend nieuw con-
cept: Charms, een serie bedels met
een bijzondere betekenis. Sieraden-
makers uit Mexico, Indonesié, India
en Nepal ontwierpen de bedels, Fair
Trade Original vormde ze samen tot
é€én concept. Vanwege het fijne hand-
werk en de verschillende culturele
symbolen is het bij uitstek een pro-
duct dat past bij de producenten van
Fair Trade Original.

Bedels zijn een trend in de sieraden-
wereld. Ze mogen groot zijn en op-
vallend. Je bevestigt ze aan speciaal

daarvoor bestemde sieraden, die
ook vaak nieuwe, spannende vormen
hebben. Je kiest je eigen bedels en
maakt zo een persoonlijk sieraad.
Duizenden jaren geleden al werden
bedels gebruikt als talisman of amu-
let. Ze brachten geluk of bezaten
beschermende krachten. Ook nu nog
vertegenwoordigen bedels voor de
drager een persoonlijke gebeurtenis
of gedachte.

Edele materialen

De twaalf Charms van Fair Trade
Original zijn gemaakt van edele
materialen. Zo is er een hart van

Nieuw: Basmati rijst uit India

Na Pandan rijst en Zilvervlies rijst
komt Fair Trade Original met een
derde rijstspecialiteit: Basmati rijst.
Dit is een van nature geurige rijst-
soort die wordt verbouwd in het
grensgebied van Pakistan en India.
De witte, droogkokende, slanke kor-
rel groeit in het zuivere smeltwater
van het Himalaya gebergte. Samen
met de unieke bodem- en klimato-
logische omstandigheden zorgt dit
voor rijst van superieure kwaliteit.
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De rijst wordt verbouwd door een
groep van 300 boeren in Kaithal.

Zij volgden met succes een training
in milieuvriendelijke teelt. De fair-
trade premie wordt gebruikt om
landbouwadvies in te winnen en voor
gemeenschapsprojecten, zoals verbe-
tering van het sanitair, waterpompen
en betere wegen.

De Basmati rijst kost € 1,69 en is
verkrijgbaar bij Albert Heijn, Wereld-
winkels en Fair Trade Shops.

agaath dat staat voor liefde, een
helder kristal dat inzicht symboli-
seert, eenin zilver ingelegde parel
als teken van puurheid, en een fraai
bewerkt zilveren Ohm-teken dat staat
voor spiritualiteit.

De Charms worden verkocht in
Wereldwinkels en Fair Trade Shops.
De prijs van de bedels varieert

van € 7,50 tot € 10,-. De zilveren
speld, armband en ketting kosten-
respectievelijk € 12,50, € 17,50
en€29,50. 0
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Biologische Choco Crispies

Bij de Wereldwinkels en Fair Trade
Shops is een nieuwe lekkernij van
Fair Trade Original verkrijgbaar:
Choco Crispies. Luchtige, krokant
gepofte granen (quinua en rijst)

met een laagje biologische melk-
chocolade gemaakt met biologische
mascabado suiker. De cacao voor
de Choco Crispies is afkomstig van
El Ceibo, een unie van 38 cacao-
codperaties met 800 leden in Bolivia.
Eind jaren tachtig is El Ceibo over-

geschakeld op biologische verbouw.
Dit leverde de boeren 7,5% meer op
voor hun cacao. De boeren kregen
landbouwkundige training om biolo-
gisch te kunnen produceren en wer-
den geschoold in het bijhouden van
een goede administratie. Fair Trade
Original ondersteunt El Ceibo met het
vinden van nieuwe toepassingen voor
haar cacao. Ook werken we samen
op het gebied van voedselveiligheid.
De Choco Crispies kosten € 2,49.
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INTERVIEW Simon Anholt:
‘Maak producent ontwikkelingsland merkeigenaar’

De Brit Simon Anholt is internationaal vermaard merkendeskundige en regeringsadviseur. Hij is de vader van het idee dat waardecreatie door merkenbouw de meest

effectieve manier is om armoede te bestrijden.

Zo'n 500 internationale merken hebben hun oorsprong in ontwikke-
lingslanden. Maar geen daarvan heeft de kracht en uitstraling van
bijvoorbeeld Nike of Coca Cola. In zijn boek Brand New Justice pleit
de Britse regeringsadviseur Simon Anholt voor het creéren van top-
merken in ontwikkelingslanden. Rijk en arm moeten kennis delen
om merken te bouwen en op de markt te brengen. Waardecreatie
door merkenbouw is dé manier om armoede te bestrijden. Een in-

terview met een van 's werelds meest gevraagde beleidsadviseurs

van overheden.

Wat is de kern van uw ideeén over
branding en armoedebestrijding?
‘Ondernemingen in ontwikkelings-
landen moeten hun eigen internatio-
nale topmerken bouwen en minder
afhankelijk worden van het maken
van merkloze producten voor onder-
nemingen uit westerse landen. Daar-
naast geloof ik dat het juist positio-
neren van een land een sterk wapen
is in de concurrentiestrijd. Merk- en
marketingtechnieken kunnen dus
succesvol worden ingezet voor de
herverdeling van rijkdom. Niemand
had voordat ik Brand New Justice
schreef ooit het enorme potentieel
van merkwaarde gezien in de bestrij-
ding van armoede. Westerse marke-
ting- en reclamemensen moeten
hun verantwoordelijkheid nemen.

Ze moeten hun kennis en ervaring
inzetten om bedrijven in ontwikke-
lingslanden te helpen bij het bouwen
van merken. Deze internationalise-
ring van merken levert iedereen voor-
deel op, zowel rijk als arm.’

Welke veranderingen moeten
ontwikkelingslanden doorvoeren?
‘De knop moet om. Ze moeten den-
ken als protagonisten en niet als

Anholt over Afrika:

leveranciers. Hun regeringen moeten
net zo veel tijd en geld steken in het
stimuleren van lokale ondernemers
als in buitenlandse bedrijven. Ze
moeten echt van het idee af dat ze
alleen maar diensten met een lage
toegevoegde waarde en halffabrika-
ten kunnen leveren aan merkeigena-
ren in rijke landen.’

Wat is het geheim van een

sterk merk?

‘Laat ik het duidelijk maken met een
tegenvraag: waarom betalen wij

twee keer zo veel voor een paar Nike-
schoenen als voor identieke schoe-
nen die in dezelfde fabriek zijn ge-
maakt en alleen een andere naam
hebben? De merkwaarde, de immate-
riéle waarde, is blijkbaar essentieel.
Daarbij moet een merk uiteraard voor-
zien in een behoefte en de consument
moet vertrouwen hebben in het merk.
Je hebt een aantal jaren nodig om een
sterk merk neer te zetten.

Draagt de ontwikkelingshandel

van Fair Trade Original bij aan de
bestrijding van armoede?

‘Fair Trade Original is enorm waarde-
vol in het onder de aandacht brengen

‘Geen branding voor liefdadigheid,
maar voor economische ontwikkeling’

‘Afrika heeft niet alleen een slecht imago: het lijdt aan wat ik het continent brand effect
noem. Omdat er zo weinig kennis is over de individuele landen, heeft ieder land op het
continent - met uitzondering van Zuid-Afrika - dezelfde, helaas negatieve, reputatie.
Zelfs van een relatief welvarend en goed bestuurd land als Botswana heeft men in het
Westen de perceptie van het geweld van Rwanda, de corruptie van Nigeria, de armoede
van Ethiopié en de hongersnood van Soedan. Dit wordt nog eens versterkt door de acties
van mensen als Bob Geldolf en Bono. ledere keer als deze beroemdheden voor miljoenen
tv-kijkers over de hele wereld verschijnen en hun gepassioneerde pleidooi in naam van
het totale continent houden, wordt er een negatief beeld van Afrika geschetst. En niet van
53 afzonderlijke landen die zich in verschillende ontwikkelingsstadia bevinden en strij-
den voor hun onafhankelijke bestaansrecht en identiteit. Branding voor liefdadigheid en
Branding voor economische ontwikkeling zijn fundamenteel onverenigbaar. Een merk-
beeld dat exclusief is ontworpen om ongeinteresseerde generositeit aan te spreken,

kan niet tegelijkertijd gezonde commerciéle interesse opwekken.

Afrikaanse merken creéren is een van de manieren om dit beeld te veranderen. Als men-

sen twijfelen aan de kracht van consumentenmerken, moeten ze eens kijken naar het
succes van Japan en Duitsland. Na de Tweede Wereldoorlog waren deze landen bijna
paria's. Maar via de export van engineering en technologie hebben ze slechts veertig
jaar nodig gehad om tot de meest bewonderde en betrouwbaarste landen op aarde te

behoren.’
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van deze belangrijke thema's bij het
grote publiek. Niets ten nadele van
hen, maar eerlijk gezegd heb ik altijd
gevonden dat ze het huis maar voor
de helft afbouwden. Fair Trade Origi-
nal bleef uiteindelijk toch de eigenaar
van het merk uit het ontwikkelings-
land. Dus als de zaken goed gingen,
was het weer de westerse onderne-
ming die de waardecreatie in handen
had. De boeren en producenten wa-
ren nog steeds slechts leveranciers;
ze verdienden iets meer dan gewoon-
lijk, maar zouden er nooit rijk van
worden. Voor mij betekent echte
rechtvaardigheid dat de producent
het merk bezit en direct verkoopt aan
de consument.’

Fair Trade Original is gestart met
het programma Branding in the
South, waarbij er één op één met
bedrijven in ontwikkelingslanden
wordt gewerkt aan merkenbouw en
marketing. Is dat wat u bedoelt?
‘Ja, het is precies het soort program-
ma dat ik voor ogen had toen ik Brand
New Justice schreef. De sterke pun-
ten van Branding in the South zijn
ongetwijfeld de steun van de Neder-
landse overheid en het dreamteam
van adviseurs: Marieke de Mooij,
Roland en Rogier van Kralingen,
Andy Mosmans, Jack Stroeken en
Pippa Ward-Smith. De uitdaging,

en dat geldt overigens voor al dit
soort projecten, is uiteindelijk de
factor tijd. Het overbrengen van fy-
sieke zaken is eenvoudig, het door-
geven van intellectuele zaken moei-
lijk. Ik weet uit eigen ervaring dat het
voortdurend in- en uitvliegen van
adviseurs, kennis en ideeén soms
meer problemen veroorzaakt dan
oplost. De tweede grote uitdaging is
het afstemmen van het advies aan
die ene specifieke situatie. In het
westen doen we intellectueel en
pretentieus over merkenbouw en
marketing, maar wat ondernemers
uit arme landen echt nodig hebben,
is goede, degelijke en basale marke-
ting. En wat zelfs nog belangrijker is:
visie en ambitie. Visie en ambitie
hebben ze wel of niet; dat kunnen we
hen ook niet geven. Goede, degelijke
en basale marketing wel.’

Goede, degelijke en basale marke-
ting klinkt eenvoudig, maar kun

je iiberhaupt een wereldmerk bou-
wen met de beperkte marketing-
budgetten van deze landen?
‘Natuurlijk wel. Je moet slimmer
zijn dan de concurrent en handig en
goedkoop gebruikmaken van ver-
schillende media en het internet.
Je moet zorgen voor goede distribu-
tie-afspraken en kennis hebben
van virale marketing en mondiale
consumentenpsychologie.
Natuurlijk moet je ook fantastische
producten of diensten in de markt

Simon Anholt: ‘Waardecreatie door merkenbouw is dé manier om armoede te bestrijden.’

zetten waar mensen echt behoefte Over Simon Anholt

aan hebben.’ De Brit Simon Anholt is een van de meest
invloedrijke autoriteiten op het gebied van
public diplomacy en onafhankelijk adviseur
van talloze overheden. Zijn belangrijkste

boeken: Another one Bites the Grass; Brand

De doelstelling van Branding in the
South is dat vijf geselecteerde be-
drijven hun merk hebben opgebouwd
en in de markt gezet in 2010. Is dat
haalbaar?

America; Brand New Justice; Competitive
Identity, the New Brand Management for
Nations; Cities and Regions.

Meer informatie: www.earthspeak.com

‘Het is ambitieus, maar daar houd ik
welvan.’ e
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