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SAMENVATTING

De Nederlandse tuinbouw kampt onder andere met het probleem van overproduktie bij
de hoofdgewassen. Als oplossing wordt ondermeer het overschakeien naar nieuwe
gewassen en produkten gezien. Wereldwijd wordt er een enorme verscheidenheid aan
gewassen en produkten gebruikt voor menselijke consumptie. Het is niet mogelijk om al
deze produkten uitvoerig te testen voor de teelt in Nederland. Daarom is gezocht naar
een relatief snelle en betrouwbare methode om een perspectiefvol produkt op te sporen.
De introductieroute is in de tweede helft van 1994 ontwikkeld om als leidraad te dienen
bij het zoeken naar nieuwe of nieuw te introduceren produkten in de Nederlandse
glastuinbouw. De introductieroute bestaat uit vier verschillende delen, A tot en met D.
De route begint bij A met een lange lijst van gewassen en produkten die mogelijk in
aanmerking komen voor introductie in de Nederlandse tuinbouw. De onderdelen B,
bestaande uit een viertal basiseisen, en C, een markt- en een teeltverkenning, ieiden er
toe dat de produkten in categorieén ingedeeld worden, waarmee er tevens prioriteit
aangegeven wordt. Bij voldoende positief resultaat van een produkt in onderdeel C volgt
een beperkte introductie in de praktijk. Nadat er praktijkervaring met het produkt is,
kan het gewas/produkt in onderdeel D van de route verder geanalyseerd worden,
Onderdeel D bestaat uit drie gewogen profielen, een markt, een teelt en een bedrijfs-
kundig profiel. Het marktprofiel wordt gebruikt om de afzetmethode onder de loep te
nemen. De beide andere profielen kunnen gebruikt worden om knelpunten bij de teelt
van het produkt op te sparen. De uitkomsten van het teelt- en het bedrijfskundig profiel
dienen als leidraad bij het bepalen van gewenst onderzoek aan het gewas/produkt.
Zowel de introductieroute, de startlijst als de plaatsing in categorieén is variabel. Dit
houdt in dat er regelmatig onderhoud aan zowel de route als de lijsten noodzakelijk is.
Voor het uitveeren van de route zijn diverse groepen deskundigen nodig. Deze groepen
zouden geformeerd moeten worden uit diverse instellingen. De eerst volgende stap na
de ontwikkeling van de route is nagaan of deze instellingen bereid zijn manskracht vrij
te maken voor het werken met de introductieroute.

De ontwikkeling van de route is gestart voor nieuwe gewassen maar gaandeweq
uitgebreid met nieuwe produkten gezien de overeenkomende problematiek bij het
zoeken en introduceren van nieuwe gewassen en produkten. Hoewel de route is ont-
wikkeld om het werken aan assortimentsverruiming te structureren kunnen de resulta-
ten van de route ook gebruikt worden voor beleidsondersteuning in deze. Assortiments-
verruiming wordt in dit verslag gedefinieerd als diversificatie, het vergroten van het
assortiment door verbreding via nieuwe gewassen en/of verdieping via het aanpassen
van het produkt of verhandelingswijze.

Enkele andere knelpunten ten aanzien van het ruim houden van het assortiment worden
gesignaleerd in de discussie.






1. INLEIDING

Sinds 1991 worden de hoofdgewassen, maar met name tomaat, geconfronteerd met
afnemende prijzen en afzet en een toenemende buitenlandse concurrentie. Dit heeft tot
gevolg dat de rentabiliteit en de continuiteit van de bedrijven onder toenemende druk
zijn komen te staan (De Krey en van Oosterhout, 1993) Vanaf 1894 wordt geprobeerd
via segmentatie en kwaliteitsgaranties de afnemers van de hoofdgewassen terug te
winnen (Anonymus, 1995), Een aantal tuinders ging andere gewassen telen. Om te
voorkomen dat door het overschakelen naar andere gewassen ook bij deze gewassen
problemen met overproduktie ontstaan, zijn nieuwe kansrijke gewassen als alternatieve
teelt nodig. De tuinbouw zoekt al heel lang naar nieuwe produkten {van der Voort,
1980; Hendriks, 1980; Damman, 1988). De relatief eenvoudig te introduceren groenten
lijken allemaal al opgepikt te zijn {(Damman, 1988). Het zoeken naar en het introduceren
van een nieuw tuinbouwgewas in Nederland wordt een tijdrovende en dure aangelegen-
heid. Om dit zo efficiént mogelijk te doen, ontstond de vraag naar een objectieve en
snelle screeningsmethode,

Het ontwikkelen van een selectiemethode voor mogelijk kansrijke niesuwe gewassen
voor de nederlandse tuinbouw is niet nieuw, De Kleijn (De Kleijn, 1985 en 1987)
ontwierp begin jaren tachtig voor ondermeer groentegewassen een profielmethode die
gebruikt kon worden bij het inschatten van de kansen van een nieuw produkt. Een
zelfde methode werd ontwikkeld voor fruit- en siergewassen. Sindsdien is de methode
niet onderhouden (De Kleijn, pers.med.). Damman {1988) en van de Voort (1980)
noemen nog een aantal andere methoden voor de zoektocht naar nieuwe produkten/
gewassen. Het Centraal Bureau voor Tuinbouwveilingen (CBT) kende een soortgelijk
probleem. Eind jaren tachtig werden de afzetregels verruimd. Hiermee ontstond de
vraag naar een nieuwe gestructureerde en integrale aanpak van de afzet van nieuwe/
vernieuwde produkten. De werkgroep die hiermee belast werd ging als WANK door het
leven, welke naam later aan de door deze werkgroep ontwikkelde methode werd
gegeven, De WANK wordt binnen het CBT gebruikt, {CBT, 1390).

De bestaande methoden bleken niet toereikend om nu nieuwe gewassen op te sporen
voor de teelt in Nederland. Daarom is in het najaar van 1994 en januari 1995 een
nieuwe methode ontwikkeld. De ontwikkelde methode dient als hulpmidde! bij het
zoeken naar een nieuw gewas of produkt, bij het bepalen van het beleid inzake assor-
timentsverruiming, maar ook bij het zoeken naar knelpunten bij reeds geteelde
gewassen. Door allerlei externe oorzaken is de versiaglegging pas eind 1995 afgerond.
Inmiddels zijn er ook elders initiatieven gestart om de introductie van nieuwe groenten
of groenteprodukten te begeleiden. Het NOVALIS-project van het CBT kan hier niet
onvermeld blijven. Novalis wil vanuit de markt /consument op zoek gaan naar nieuwe
produkt(conceptien. (Anonymus, 1995)

Tijdens het onderzoek bleek dat veel verschillende termen en definities gehanteerd
worden. In bijlage 1 zijn de diverse begrippen op een rijtje gezet. Binnen dit verslag
wordt gekozen voor assortimentsverruiming als het alle vormen van vernieuwing betreft
en assortimentsverbreding als het om nieuwe produkten gaat. In bijlage 1 wordt deze
keuze toegelicht.



2. UITVOERING VAN HET ONDERZOEK

2.1 AFBAKENING

In de inleiding van het projectvoorstel "Analyse van perspectiefvolle mogelijkheden voor
assortimentsverbreding in de glasgroenteteelt® wordt gesproken over vier mogelijk-
heden om te werken aan assortimentsverruiming. Dit zijn:

1 via segmentatie van reeds geteelde gewassen, bijvoorbeeld een nieuw kleurtje blok-
paprika.

2 door het ontwikkelen van nieuwe teeltsystemen voor blad- en knolgewassen waar-
door de opbrengst ten opzichte van de traditionele grondteelt sterk wordt verbeterd.
Een betere rentabiliteit van de bladgroente verkleint de noodzaak voor tuinders om
over te schakelen op de drie belangrijkste vruchtgroentegewassen.

3 introductie van weinig bekende dan wel onbekende groenten.

4 gebruik van biotechnologie om nigsuwe produkten te maken.

Na analyse van de bovengenoemde punten kwam de stuurgroep tot de voigende afba-
kening: Voor de segmentatie van een aantal belangrijke gewassen, zie punt 1, is een
apart project gestart binnen het PBG. Eveneens loopt op het PBG al een aantal jaren een
grootschalig project dat beoogt een nieuw teeitsysteem te ontwikkeien voor de grond-
gewassen, bekend onder project 125/7401 'Ontwikkeling en toetsing van gesloten
bedrijfssystemen in de glastuinbouw’. Het leek daarom weinig zinvol aandacht te
besteden aan de punten 1 en 2.

Het gebruik van biotechnologie voor het ontwikkelen van nieuwe produkten is welis-
waar een reéle mogelijkheid, met een zeer waarschijnlijke kans op succes, maar hier
bestonden andere bezwaren. In 1994 was er zowel bij de Duitse als de Nederlandse
consument een grote weerstand tegen alles wat niet direct als natuurlijk te herkennen
viel. Met name van Duitse zijde, onze grootste afnemer, werd geageerd tegen de in hun
ogen onnatuurlijke produktiewijze van Nederlandse groenten. Hoewel onbekendheid en
onjuiste informatie mede de oorzaak waren voor dit protest had het een duidelijke
terugslag in de verkoop tot gevolg. De kans is groot dat biotechnologisch ontworpen
produkten het bestaande Nederlandse produkt nog verder uit de markt zullen prijzen.
Binnen de werkgroep, noch binnen het proefstation is afdoende kennis over biotech-
nologie aanwezig om kansen in te kunnen schatten. Het ontwikkelen van een nieuw
produkt met behulp van biotechnologie vergt enkele jaren. Bij elkaar waren dit redenen
genoeg om af te zien van de optie onder punt vier.

Er werd besioten om het project te beperken tot het onder drie genoemde, namelijk de
weinig en onbekende groenten. Tevens werd besloten om bruikbare ideeén ten aanzien
van de andere drie punten, die gaande het project naar voren zouden komen, mee te
nemen en over te dragen aan andere projectgroepen.

2.2 RESULTAAT

Het project werd gestart met een inventarisatie van bestaande methoden om nieuwe
gewassen/ produkten te vinden. Vooralsnog werd deze inventarisatie beperkt tot agra-
rische produkten en onderzoeksinstellingen. Bij de diverse takken van landbouw werden
deskundigen geinterviewd. Het volledige verslag van de interviews staat in bijlage 2,
onder 2.3 wordt een samenvatting gegeven. Ook werd literatuur bestudeerd. De hieruit
verkregen informatie werd benut om een nieuwe introductiemethode te ontwikkelen die



in hoofdstuk 3 beschreven wordt. De interviews gaven aanleiding om een nieuw,
vereenvoudigd en gewogen introductiemodel te ontwikkelen. Dit model gaat uit van een
viertal basiseisen, waarna een markt- en een teeltverkenning volgen. Bij voldoende
positief resultaat volgt een beperkte introductie. Pas daarna wordt het gewas/produkt
over een drietal profielen gehaald. Het model kreeg de werknaam introductieroute mee.
De route werd diverse malen toegepast op bekende gewassen en steeds aan de hand
van de bevindingen bijgesteld. Begin januari 1995 heeft een kieine groep deskundigen,
waaronder mensen met veel praktische ervaring, een tiental gewassen doorgenomen.
Bij bespreking van de resultaten, die in bijlage 5 staan, bleek opnieuw dat de markt-
kansen eri de mogeilijkheid van internationale concurrentie doorslaggevend zijn voor de
kansen van een produkt op de lange termijn. De route werd aan de hand van dit resul-
taat opnieuw aangepast. Gaandeweg bleek dat de route niet alleen geschikt was voor
nieuwe gewassen maar ook voor nieuwe produkten en bestaande gewassen bruikbaar
kan zijn. Een belangrijke kanttekening blijft dat het serieus invullen van het profiel een
tijdrovende zaak is. Discussie over de toegekende waarden kan veel tijd in beslag
nemen, vooral wanneer het meningsverschil groot is.

Verder is gestart met enkele marktbezoeken (verslag in bijlage 3) en het verzamelen van
adressen van overige deskundigen en literatuur (bijlage 4). Oude lijsten en tabelien met
groenten werden verzameld en staan in bijlage 6.

2.3 SAMENVATTING VAN DE INTERVIEWS

In september en oktober werden diverse deskundigen geinterviewd. Dit waren

dhr. E. de Kleijn van het LE{-DLO; dhr. W. Vesseur van het CBT; dhr. C. Vonk-Noorder-

graaf, dhr. H. Nijssen, dhr. H.J. van Telgen en Mw. H. Verberkt van het PBN;

dhr. G. Born en dhr. C. van Wijk van het PAGV. Verslagen van deze gesprekken staan

in bijlage 2. Deze mensen hebben zich beziggehouden of houden zich nog bezig met het

zoeken naar nieuwe produkten en/of het ontwikkelen van methoden hiertoe. Een aantal
hiervan is betrokken geweest bij het opstelien van de LEl-methode of de WANK dan wel
heeft gewerkt met één van beiden. In vrijwel alle gesprekken werden de marktkansen
als doorsiaggevend voor het succes een nieuw produkt genoemd. Uit de interviews
kwamen de volgende punten naar voren:

1 Het opstellen van een profiel met veel onbewogen vragen, zoals de LEl-methode,
heeft voor nieuwe en weinig bekende produkten geen zin. Weging van de factoren
is absoluut noodzakelijk en wordt in de praktijk ook altijd toegepast. Voor onbe-
kende produkten is een profiel moeilijk in te vullen.

2 Een eenmaal ontwikkeld profiel is niet voor eeuwig toepasbaar. Regelmatig onder-
houd is nodig, zeker als er vragen in verwerkt zijn met een teeltkundige of maat-
schappelijke inslag (milieueisen, gezond, etc.).

3 Het invullen van een profiel moet met een aantal mensen uitgevoerd worden waarbij
discussie over de diverse punten mogelijk is. Hiertoe is een forum van diverse
deskundigen noodzakelijk. Voor glasgroenten bestaat een dergelijk forum niet.

4 Marktkennis en -inzicht is erg betangrijk, maar ontbreekt vaak.

Met name de LEl-methode stuitte op kritiek bij de geinterviewden. Het goed invullen
van de grote hoeveelheid vragen kost veel tijd, het vereiste forum is niet voorhanden en
alle criteria tellen in theorie even zwaar mee, wat in werkelijkheid niet zo is. De WANK
functioneerde naar tevredenheid van de gebruikers,



3. DE INTRODUCTIEROUTE

3.1  INLEIDING OVER DE INTRODUCTIEROUTE

De introductieroute bestaat uit vier onderdelen, namelijk onderdeel A, B, C en D. De
route is zowel voor nieuwe gewassen als voor nieuwe produkt{concepten) bruikbaar.
De onderdelen A, B en C dienen na elkaar doorlopen te worden. Bi] nieuwe produkten
kan onderdeel D na afioop van onderdeel C uitgevoerd worden. Onderdeel D kan ook
los van de overige onderdelen toegepast worden op reeds geteelde produkten.

De eerste drie delen van de introductieroute zijn bedoeld om gewassen te beoordelen en
een prioriteitsstelling aan deze gewassen of produkten te geven. Onderdeel A start de
route voor een gewas of produkt. Onderdeel B, bestaande uit vier basiseisen, deelt de
produkten in drie prioriteiten of categorieén in, Nieuwe produkten kunnen ten alle tijden
aan deze categorieén toegevoegd worden. In onderdeel C volgt een markt- en een
teeltverkenning.

Het laatste onderdeel van de route, D, omvat nieuwe profielen voor markt, teelt en
bedrijfskundige aspecten. Dit onderdee! kan ook gebruikt worden om knelpunten bij
bestaande kieine gewassen op te sporen. in paragraaf 3.2 wordt de route beschreven.
De diverse onderdelen worden vervolgens in paragraaf 3.3 nader omschreven.

3.2 DE ROUTE
A "Zien en er in geloven”
B Basiseisen

B1 Houdbaarheid van cogst tot consumptie minimaal 6 dagen en maximaal 30
Houdhaarheid korter dan 6/langer dan 30 = produkt een categorie lager

B2 Smaak is betrouwbaar/uniform
smaak onbetrouwbaar = produkt een categorie lager

B3 Geen risico voor de volksgezondheid vormen (schadelijke inhoudstoffen)
indien niet = produkt een categorie lager

B4 Het produkt is uiterlijk voldoende onderscheidbaar van bestaande produkten
indien niet = het wordt moeilijker om het produkt als ’anders’ af te zetten

Als het produkt aan alle basiseisen voldoet komt het in categorie 1 {prioriteit 1)

Als het produkt aan drie eisen voldoet komt het in categorie 2 {prioriteit 2)

Als het produkt aan twee of minder eisen voldoet komt het in categorie 3 (prioriteit 3)
Categorie twee kan onderverdeeld worden in groep 2.1; produkten die aan de eerste
drie eisen voldoen en niet aan B4 en groep 2.2; produkten die wel aan B4 voldoen maar
niet aan één van de eerste drie eisen. Groep 2.1 heeft prioriteit boven groep 2.2.
Categorie 3 dient als vergaarbak.

Produkten uit categorie 1 komen direct in aanmerking voor het vervolg van de route.
Produkten uit categorie 2 volgen op de middellange termijn. Categorie 3 produkten zijn
bestemd voor de lange termijn.

10



C Vragenlijst voor eerste introductie

C1 Wat vindt de testgroep van het produkt?
testgroep is negatief =  vraag C2
testgroep is positief = wvraag C3
Produkt is niet voldoende voorhanden voor een test = C3
C2 Waarom is testgroep negatief?
Dit is niet oplosbaar = produkt één categorie lager
Dit is oplosbaar en nu is testgroep positief = C3
C3 Zijn er gegevens over een commerciéle teelt in Nederland of vergelijkbare tuinbouw-
gebieden? _
Nee, dan eerste teelt opzetten = C5
Ja, deze informatie verzamelen = C4
C4 Is de informatie voldoende om de kansen voor de teelt in te schatten?
Nee, dan teelt opzetten = C5
Ja, = C8
C5 Lukt de teelt?
Nee = C?
Ja = C86
C6 Is het produkt al getest op consumenten?
Nee, = C1
Ja, = C8
C7 Zijn de knelpunten waardoor de teelt niet lukt, op korte termijn oplosbaar ?
Nee = produkt één categorie lager
Ja, dan oplossenen = C5
C8 Kostenindicatie afzetten tegen de bij C1 verkregen prijsindicatie, eventueel markt-
test uitvoeren.
Consument lijkt niet bereid te betalen = produkt één categorie lager
Consument lijkt bereid ervoor te betalen = C9
C9 Kan de teelt in de geest van de MBT-normen van vergelijkbare produkten worden
uitgevoerd?
Nee = produkt één categorie lager
Ja, = Dan doorgaan met de introductie. Het produkt kan over de profielen
gehaald worden.

Fase D profielen
Er zijn drie profielen; een markt, een teelt- en een bedrijfskundig profiel. Het markt
profiel dient om de afzetmethode te bepalen. De beide andere profielen zijn bestemd om

knelpunten voor verdere groei op te sporen. Deze knelpunten kunnen vervolgens als
onderzoeksvragen neergelegd worden bij ‘het onderzoek '.

11
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3.3 NADERE OMSCHRIJVING VAN DE ONDERDELEN

A. Zien en er in geloven

A houdt in dat iemand ooit op het idee komt een bepaald produkt langs de introductie-
route te laten lopen. Waar dit produkt vandaan komt is niet van belang. Het kan in één
van de met behulp van dit profiel gegenereerde categoriedn voorkomen, maar het kan
ook een nog niet earder getest produkt zijn. Wie A uitvoert is ook niet van belang;
iedereen kan een produkt aandragen dat vervolgens door de profielinvulgroep, zie 3.4,
langs de introductieroute geleid wordt.

B. Basiseisen

De basiseisen worden gezien als een minimum waar het produkt aan moet voldoen. Ze
zorgen tevens voor de eerste selectie in categorieén.

Nadere omschrijving van de eisen:

B1 De houdbaarheid moet voldoende zijn om de consument een goed produkt te
kunnen leveren. De eis van zes dagen is opgebouwd uit dag 1 oogst; dag 2 veilen;
dag 3 transport naar de winkel; dag 4 verkoop in de winkel; dag 5 bij de consument
thuis; dag 6 daadwerkelijke consumptie. Een te lange houdbaarheid doet afbreuk
aan het versimago, maar betekent eveneens dat import uit andere gebieden erg
goed mogelijk is, waarmee de kansen voor een succesvolle teelt in Nederland
afnemen.

B2 Uniforme smaak. Zeker in de introductiefase is het van belang dat de consument bij
elke aankoop een gelijkwaardig produkt treft, waarvan de smaak voldoet aan de
verwachting die de consument van eerder proeven heeft overgehouden. Een consu-
ment die een slecht smakend produkt treft, zal zich vaak bedenken voor hij weer tot
aanschaf van dit produkt overgaat.

B3 Geen risico inhouden voor de volksgezondheid. Dit betreft inhoudstoffen die als
schadelijk aangemerkt worden, meestal bij het overschrijden van een bepaalde
concentratie. Positieve stoffen, zoals vitamines kunnen eventueel als verkoop-
argument gebruikt worden.

Aanvankelijk was deze eis omschreven als ‘ Voldoen aan overheidsnormen’. Voor
nieuwe produkten bestaan echter nog geen normen, er kan slechts verondersteld
worden dat die normen er komen op grond van vergelijkbare produkten.

B4 Een produkt dat herkenbaar is, is makkelijker te promoten.

De indeling in categorie&n is niet statisch. Produkten uit categorie 1 kunnen via onder-
deel C alsnog in een lagere categorie terecht komen. Produkten uit de categorieén 2 en
3 kunnen bij verandering van de basiseisen of door nieuwe ontwikkelingen in binnen- of
buitenland naar categorie 1 doorgeschoven worden. Veredelingsbedrijven kunnen
bijvoorbeeld met nieuwe rassen komen waardoor de houdbaarheid van het produkt
verbeterd wordt.

C De vragenlijst

De vragenlijst wordt doorlopen als een flowchart, zie figuur 1 op de volgende bladzijde.
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C1 Wat is oordeel van testgroep?

7 N]

C2 Is dit op te logsen?

% +\ C3 Zijn er teeltg

+

C4 Zijn dis voldoends?

+
CS Teelt opzetten, okt dic?

C6 al getest op ?

C7 probleem oplogsen

%/( C8 Wil de klant ervoor betalen?
/ \-

Q9 Ljkt MBT mogelijk?
. Doorgaan met introductie. Produkt
\ hﬂm&mﬂ C.
Bekend is dat de consument bereid
lijkt te betalen en dat de teekt kangen

Figuur 1 Flowchart van de vragenijst van de introductieroute
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Elk negatief antwoord zonder verwijzing naar een volgende vraag betekent dat het
onderzochte produkt alsnog een categorie lager geplaatst wordt en dat actie ten
aanzien van het produkt voor dit moment stopgezet wordt. Zodra alie produkten uit
categorie 1 onderdeel C langs gelopen zijn en er behoefte bestaat aan nog meer nieuwe
produkten, komen de produkten uit categorie 2.1 in aanmerking. Indien er via onderdeel
A en B nieuwe produkten in categorie 1 belanden, krijgen deze voorrang.

De testgroep uit vraag 1 bestaat uit een groep willekeurige consumenten die het pro-
dukt testen en er een oordeel over geven. Een produkt heeft de meeste kans op succes
als een grote groep consumenten het aantrekkelijk vindt, en dit kan op deze manier
vastgesteld worden.

De testgroep kan om verschillende redenen negatief zijn. Produkten kunnen in eerste
instantie slechts bij een bepaalde groep consumenten aanslaan, bijvoorbeeld alleen uit
het land van herkomst. Deze groep maakt slechts een klein deel van de totale groente-
markt uit en heeft een geringe stem in het gewone consumentenpane!. De produkten
voor een kleine groep liefhebbers zouden dus altijd verworpen worden. Door in vraag
C2 het negatieve oordeel te analyseren, krijgen deze produkten een herkansing. Als
blijkt dat slechts een specifiek deel van de consumenten (erg) positief is, kan het
produkt bij en voor deze groep uitgetest worden. De kans bestaat immaers altijd dat het
produkt in de loop van de tijd geaccepteerd wordt door een grotere groep consumenten.
Ook kan er iets met het produkt mis zijn, bijvoorbeeld onriip of juist overrijp, of niet
voldoende op de bereidingswijze gewezen zijn, bijvoorbeeld een specifieke kookgroente
die rauw geconsumeerd werd etc,

D De profielen

Marktprofiel i

Het marktprofiel is in principe gericht op het glasprodukt. Een probleem kan hierbij zijn
dat er weinig ervaring is met het glasprodukt zoals dat onder Nederlandse omstandig-
heden groeit. De uvitkomst van het profiel geeft een indicatie over de verwachte markt
en daarmee samenhangend kan een afzetstrategie uitgestippeld worden, een keuze voor
verkoop via de klok, via bemiddeling, via voorverkoop etcetera. Een negatieve score op
het marktprofiel betekent niet dat het produkt waardeloos is, maar het betekent dat
geen grote markt verwacht wordt. Een negatieve score op internationale concurrentie
betekent weinig actie voor een glasteelt.

De eis 'exclusief verkoop argument’ lijkt dezelfde als B4, namelijk naar de onderscheid-
baarheid van het produkt. Het exclusieve verkoopargument kan echter ook op inwen-
dige eigenschappen slaan. Een produkt dat zich inwendig onderscheid van andere
produkten, bijvoorbeeld op smaak of vitaminegehaite kan namelijk terdege een eigen
markt veroveren. Het stelt echter speciale eisen aan de vermarkting. Meestal zal het
hierbij niet gaan om een totaal nieuw produkt maar om een via veredeling verkregen
variant van een bestaand produkt, dat al geteeld en vermarkt wordt. Voor een dergelijk
inhoudelijk afwijkend produkt hoeft niet de hele route volledig doorlopen te worden. In
onderdeel C moet in ieder geval getest worden of de consument bereid is voor het
produkt te betalen.

Teelt- en bedrijfskundig profielen,

De scores op teelt en bedrijfskundig profiel zijn van minder belang dan de score op het
marktprofiel. Deze twee profielen moeten vooral gebruikt worden om knelpunten op te
sporen. Ze kunnen ook gebruikt worden voor reeds geteelde gewassen. Aan de hand
van de negatieve scores op de diverse punten kan bepaald worden waar de onderzoeks-
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inspanningen zich in eerste instantie op moeten richten. De profielen leveren een priori-
teitsstelling voor onderzoek op. Het uitvoeren van dit onderzoek heeft alleen zin als er
marktkansen verwacht worden dan wel zijn. Bij een negatieve score in het teeltprofiel
op de mogelijkheid voor vollegrondteelt in Nederland, wat betekent dat het produkt
goed in de vollegrond geteeld kan worden, ligt samenwerking met het Proefstation voor
Akkerbouw en Groenten in de Vollegrond (PAGV)} voor de hand.

Naar aanleiding van het teelt- en bedrijfskundig profiel kan bepaald worden welk type
bedrijf het meest geschikt is voor de teelt; bijvoorbeeld het jaarrond substraat bedrijf of
het ‘Barendrechtse’ type. Nadat het produkt over de profielen gehaald is, kan nog
bekeken worden in hoeverre het produkt in bestaande teeltplannen is in te bouwen. Dit
kan echter nooit doorslaggevend worden voor het produkt.

34 PERSONELE INZET

Ten aanzien van A is al gesteld dat dit in principe door iedereen kan gebeuren. Het
doorlopen van de rest van de introductieroute dient door een gestructureerde groep
deskundigen te gebeuren.

Voor onderdeel B en C kan worden volstaan met een marktonderzoeker {afkomstig van
het CBT of de veilingorganisatie (VTN)), een teeltonderzoeker en een bedrijfskundige
(beiden afkomstig van het PBG). In onderling overleg kunnen zij bepaalde zaken
delegeren dan wel uitbesteden. Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan
markttesten en het bepalen van het nitraatgehalte en eventuele overige genormeerde
inhoudstoffen. Voor smaak en houdbaarheid kan in beginsel volstaan worden met
bekende gegevens uit het gebied waar het produkt vandaan komt. Alle drie de
genoemde personen moeten een goed en breed overzicht op hun gebied hebben, zonder
zich blind te staren op hun vakgebied.

Dit team fungeert ook als aanspreekpunt voor A en neemt de codrdinatie en eindverant-
woordelijkheid bij de volgende fasen op zich.

Het invullen van de profielen moet door een groter gezelschap deskundigen gedaan
worden, dat als voorlopige werknaam profielinvulgroep meekrijgt. Per profiel komt een
eigen groep, geselecteerd op hun deskundigheid voor dat onderdeel. De beste methode
van invullen lijkt vooralsnog de volgende: leder vult voor zich het profiel in op basis van
het hem bekende. De profielen worden naast elkaar gelegd en gemiddeld. Over afwij-
kende punten wordt gediscussieerd waarna een definitieve waardering volgt.

De samenstelling van de invulgroepen zou als volgt moeten zijn:

Marktprofiel:

Van de deskundigen wordt verwacht dat zij inzicht in de markt hebben, veelvuldige
contacten met handelaren hebben en/of de consument kennen.

* Marktdeskundige(n) CBT/veilingorganisaties

* Produktdeskundige(n) CBT/veilingorganisaties

* Medewerker(s) van het PGF

* Vertegenwoordiger(s) van handelorganisaties
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Teeltprofiel:

Van de deskundigen wordt verwacht dat zij over teeltkennis beschikken, inzicht hebben
in de tuinbouwpraktijk dan wel zelf tuinder zijn.

* Teeltdeskundigen PBG,

* Medewerkers van de NTS (tuinders),

* Voorlichters kleine gewassen of met specifieke gewasgroep in hun pakket,

* Fieldmensen van veilingorganisaties met {socortgelijk) produkt in hun pakket.

Bedrijfskundig profiel:

Van de deskundigen wordt verwacht dat zij inzicht hebben in de tuinbouwpraktijk en
bedrijfskundige kennis hebben.

* Bedrijfskundige PBG

* Voorlichters kleine gewassen of met de betreffende groep in hun pakket.

* Evt. deskundigen van het IKC {hangt van de toekomstige taken af)

3.5 BEGROTING

Het onder 3.4 genoemde team van drie personen zorgt ervoor dat een produkt aan
onderdeel B getoetst wordt op basis van literatuur/kennis van derden dan wel een kleine
produkttest op houdbaarheid, inhoudstoffen en smaak. Het produkt komt vervolgens in
een categorie terecht. Onderdesl B houdt per produkt weinig mensen en weinig werk in,
maar wordt voor veel produkten uitgevoard.

Produkten uit categorie 1 doorlopen onderdeel C. Het team begeleidt dit, waarbij ieder
zorgt dat de vragen op zijn/haar vakgebied beantwoord worden. In ieder geval wordt er
een consumententest uitgevoerd en een kosten- en prijsindicatie gemaakt. Daarnaast
kunnen er één of enkele probeerteeiten op of onder begeleiding van het proefstation
nodig zijn. Na onderdeel C kan het produkt in de praktijk gsintroduceerd worden,
bijvoorbeeld met een garantieregeling. Dit vraagt begeleiding van het team of door hen
aangewezen personen, Onderdeel C zorgt per produkt voor veel werk voor een aantal
mensen maar bij weinig produkten, en leidt bij een positieve uitkomst tot kosten voor
introductie en begeleiding.

Onderdeel D, dat los van A, B en C uitgevoerd wordt, betekent relatief weinig werk
voor veel mensen bij een groter aantal produkten dan bij onderdeel C (namelijk ook
bestaands teelten). Onderdeel D leidt tot onderzoeksvragen. Afhankelijk van de vraag
kan dit zeer veel geld kosten, maar de onderzoeksprojecten komen niet ten laste van de
introductiebegroting.

De meeste kosten en het meeste werk zit in onderdeel C en de daarop volgende bege-
leide introductie.
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4. DISCUSSIE

4.1 OMGAAN MET ASSORTIMENTSVERRUIMING

Eerder is geanalyseerd hoe de assortimentsverruiming in Nederland voor glasgroenten is
verlopen. Damman {1988} heeft er een scriptie voor een doctoraalonderzoek voor de
Vakgroep Tuinbouwplantenteelt aan gewijd. Eind jaren vijftig, begin jaren zestig was
het pakket glasgroentegewassen veel beperkter dan het anno 1995 is. Vrijwel alieen
sla, tomaat en komkommer stonden in de belangstelling. Geleidelijk kwamen er wel
nieuwse groenten bij maar pas vanaf 1976 kwam assortimentsverruiming in een stroom-
versnelling. Aanvankelijk werd de Europese markt doorgelicht op zoek naar produkten
die niet of nauwelijks in Nederland geteeld werden, maar waar wel duidelijk een markt
voor was. (Damman, 1988) Damman gaf eveneens een korte analyse van 'misfukte’
introducties. Het viel daarbij op dat produkten met name mislukken doordat de consu-
ment (handel) geen belangstelling had en minder doordat er problemen met de teelt
waren. De teeltproblemen splitsten zich toe op te lage produktie, produktie van slechte
kwaliteit of te hoge arbeidsbehoefte. Als belangrijke gemeenschappelijke eigenschappen
van succesvolle nieuwe produkten tot 1988 worden door Damman genoemd;

- exclusief voor de consument (herkenbaar)

- relatief hoog saldo per m? (voor teler van belang)

- hoge energie afhankelijkheid, waardoor geen concurrentie uit de vollegrond

- hoge kwaliteit van het Nederlandse glasprodukt

De introducties in de jaren zeventig en tachtig verliepen over het algemeen succesvol.
Dat wil zeggen, veel produkten die pakweg voor 1870 niet in Nederland geteeld
werden, hebben na hun introductie bijgedragen aan de groei van de veilingomzetten.
Nadat de Europese markt afgestroopt was, werden nieuwe produkten in exotischere
oorden gezocht {Sweep, 1280). Om hier snel een oordee! over te kunnen vellen werd
de LEI-methode ontwikkeld. Deze bleek echter na de ontwikkeling nauwelijks meer
toegepast te worden. Dit kwam enerzijds door het ontbreken van een werkgroep die
met de methode aan de slag kon en anderzijds door dat de methode niet goed hanteer-
baar was. Het eerste probleem bestaat ook bij de nu ontwikkelde introductieroute. Er
kan alleen gebruik gemaakt van worden als de profielinvulgroepen en de drie genoemde
codrdinatoren {markt, teelt en bedrijfskunde) voorhanden zijn. Dit betekent dat de
diverse instellingen, zoals nu genoemd CBT, PGF, PBG, NTS, DLV, veilingen en handels-
organisaties bereid moeten zijn om hiervoor manskracht en geld vrij te maken. Bij elk
van de organisaties wordt in meer of mindere mate een beroep gedaan op één of meer
aanwezige deskundigen. Deze deskundigen zullen binnen hun bestaande baan tijd vrij
moeten kunnen maken om aan de introductieroute mee te werken. Daarnaast wordt van
het PBG proefruimte en de daarbij behorende tijd van ondersteunende diensten
gevraagd en van het CBT/veilingorganisatie marktonderzoek en prijsgaranties bij intro-
ductie op de markt. In een tijd van krappe budgetten zou toch voldoende geld vrij
gemaakt moeten worden voor assortimentsverruiming. Constante vernieuwing wordt
gezien als een noodzaak voor het overleven van de bedrijfstak (Van der Voort, 1980:
Smits, 1992).

Het welslagen van een nieuw produkt/gewas is van te voren niet voorspelbaar, Alge-
meen wordt als stelregel gehanteerd dat van elke tien nieuwe produkten er acht misluk-
ken (Anonymus; 1994; Honkoop, 1995; van Gastel, 1995). De vraag komt dan meteen
wie dit financidle risico moet dragen. Ter vergelelijking: producenten van levens-
middelen trekken voor de introductie van een nieuw recept gauw twee tot drie jaar uit
van idee tot verkoop. Daarnaast wordt in een zeer vroeg stadium al aandacht
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geschonken aan de mening van de consument en handel. De consument wordt in
smaakproeven naar zijn mening gevraagd. Tegen de tijd dat het produkt rijp voor intro-
ductie is, wordt er een grootschalige reciamecampagne gestart. Het budget voor zo’n
promotiecampagne bedraagt gauw twee miljoen guiden. (Persoon, 1994) Een methode
om introducties meer te sturen zodat de kans op mislukken afneemt is daarom zeer
waardevol. De beschreven introductieroute is mede daarom ontwikkeld.

4.2 MARKTINZICHT

Damman (1988) en meer recent het Novalisproject (Anonymus, 1995; Novalis 1995)
gaven aan dat de mening van de consument/markt doorslaggevend is voor een
geslaagde introductie. Kennis en inzicht van de groentebehoefte van zowe! autochtone
als allochtone consumenten is nodig. Diverse onderzoeken hebben er toe geleid dat er
enig inzicht in de huidige consument is. De markt en consumentengedrag zijn echter
niet statisch; de ontwikkelingen in de markt zuflen blijvend gevolgd moeten worden.
Niet duidelijk is nog wat de wensen en verlangens van allochtone bevolkingsgroepen
2ijn, en hoe deze 2ich in de toekomst zullen ontwikkelen. Los van voortzetting van de
introductieroute is het zeer wenselijk dat hier meer aandacht aan wordt gegeven.
Tegenwoordig kunnen de meeste supermarkten als gevolg van de scanning bij de kassa
zeer snel een overzicht produceren van de verkochte groenten (van der Scheer, 1994;
Kearney, 1994). Deze gegevens zouden in combinatie met andere informatie gebruikt
kunnen worden om nieuwe produkten gericht in bepaalde supermarkten uit te proberen
waardoor de kans van slagen toeneemt,

In 1992 en 1993 zijn diverse onderzoeken uitgevoerd naar de houding van de Neder-
landse consument ten opzichte van groente en fruit. De consument van de jaren
negentig is aan de ene kant blij met de jaarrond grote variatie in aanbod van groente en
fruit, maar anderzijds vindt hij ook dat de keus eigenlijk al te groot is. De consument is
kieskeurig op de kwaliteit en kiest alleen nog maar wat hij lekker vindt. De consument
is voorts in verschillende groepen in te delen, met verschillende behoeften aan
groenten. De gemaksgroenten, diepvries, conserven of voorgesneden verse groenten
zijn populair geworden. Bijzondere en tropische groenten worden vooral bereid als er
dinergasten komen. De groenteconsumptie in zijn geheel is de afgelopen jaren zorg-
wekkend afgenomen, met name onder jongeren. Dit betrof vooral de verse groente.
(van der Ham, 1994a en 1994b) Een nieuwe groente zal gebruiksvriendelijk moeten zijn
wil het een kans maken. Een bewerkelijke groente als spruitjes of bietjes zal het als
nieuwe introductie waarschijnlijk niet maken, de consument wil gemakkelijk te bereiden
groenten, De enige reden dat spruitjes en bietjes nog geconsumeerd worden is dat de
consument er aan gewend is (Vesseur, pers med).

Bij het zoeken naar nieuwe groenten voor teelt in Nederland zijn deze trends van belang
om rekening mee te houden. Het is maar de vraag of de consument echt zit te wachten
op nog meer keus {(van der Weijden en van der Ham, 1994). Het aanslaan van een
nieuwe groente houdt zeer waarschijnlijk de verdringing van bestaande groenten in {van
der Weijden en van der Ham, 1994). De vraag of de inspanning voor behoud van de
groentemarkt niet mede gericht moet worden op het vergroten van de groente-
consumptie, naast het aanbieden van het zoveelste nieuwe produkt zou dan ook eerst
gesteld moeten worden. Immers, een toegenomen gebruik leidt ook tot een grotere
vraag en daarmee meer afzet en op die manier is het in de inleiding geschetste
probleem van marktverzadiging ook terug te dringen.
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4.3 GEWASBESCHERMING

Een probleem bij de introductie van nieuwe groentegewassen is het ontbreken van
toegelaten bestrijdingsmiddelen voor de teeit onder glas. In de introductieroute wordt in
onderdeel C een vraag gesteld over de ziekte- en plaagbestrijding. Dit beperkt zich
echter tot de teeltkundige kant; blijft het gewas goed en wordt de plaag/ziekte bestre-
den? Los hiervan staat de vraag of het wettelijk toegestaan zal worden om de geschikte
middelen ook daadwerkelijk op dit consumptiegewas toe te mogen passen. Momenteel
is het zo dat een bestrijdingsmiddel expliciet voor een gewas moet zijn toegestaan wil
het gebruikt mogen worden. Hiertoe moet de fabrikant een toelating voor dat middel bij
dat gewas onder glas aanvragen bij het CTB, College voor de Toelating van Bestrijdings-
middelen. De ervaring met de huidige kasgewassen leert dat de bereidheid hiertoe bij de
meeste fabrikanten zeer laag is. De toelatingsprocedure is zeer kostbaar, en de
verwachte afzet weegt hier slechts zelden tegenop. Dit probleem zal in de toekomst
alleen maar groter worden en speelt ook al bij de huidige kasgewassen. Kasgewassen
kunnen gaan verdwijnen omdat het onmogelitk wordt om een wettige teelt uit te voe-
ren. Immers, het gebruik van niet voor het gewas toegsstane middelen is illegaal. De
enige mogelijkheid om gewassen tegen ziekten en plagen te beschermen zal dan liggen
in biologische gewasbescherming en teeltmaatregelen. De chemische ondersteuning van
de geintegreerde gewasbescherming is niet meer toegestaan, Dit betekent dat als er
geen oplossing wordt gevonden voor het niet (meer) mogen toe passen van chemlsche
bestrijding er een verarming van het sortiment kasgewassen ontstaat.

Inmiddels is dit probleem breed gesignaleerd. Er worden acties ondernomen om in

plaats van expliciete toestemming op het etiket over te gaan naar ‘off label use’ van de
middelen bij vergelijkbare gewassen, maar dit is nog niet rond (van Steekelenburg, pers.
med.). Het alleen nog toe mogen passen van niet-chemische bestrijding kan echter ook
juist positief werken. Als de teelt toch goed lukt, biedt dat een extra verkoopargument,
namelijk dat het produkt milieuvriendelijk geteeld is. Wanneer in de toekomst de Euro-
pese wetgeving op het gebied van gewasbescherming geharmoniseerd is, kan dit een
extra voordeel betekenen ten opzichte van de zuidelijke landen waar de biclogische
bestrijding minder viot verloopt. Momentee! betekent het niet terug kunnen vallen op
chemische middelen vaak een teeltkundig probleem.

Het is dus zeer belangrijk dat de ziekte en plaagbestrijding van het gewas vanaf het
begin af aan meegenomen worden, waartoe vraag C9 uit de introductieroute is bedoeld.
Het zou te overwegen zijn om in de profielinvulgroep deskundigheid op het gebied van
gewasbescherming mee te nemen, zodat dit punt van het begin af aan goed afgedekt
wordt.

4.4 GEBRUIK VAN DE ROUTE

De route is aanvankelijk ontwikkeld met het idee dat deze voor nieuwe groentegewas-
sen, i.e. assortimentsverbreding, gebruikt zou gaan worden. Gaande het ontwikkelings-
proces bleek dat de route ook voor variaties van bestaande groente, i.e. assortiments-
verdieping gebruikt kan worden. Immers veel beslissingen zijn voor beide vormen van
assortimentsverruiming gelijk. Er moet namelijk in beide gevallen informatie over de
acceptatie van de consument zijn (via C), over de teeitmogelijkheden in Nederlandse
kassen (ook via C), terwijl ook de basiseisen genoemd onder B op beiden van toepas-
sing zijn. Voorts zal iemand met het nieuwe gewas c.q. produkt aan komen zetten,
hetgeen onder A van toepassing is. De bruikbaarheid van onderdeel! D, de profielen,
voor andere dan nieuwe gewassen is in paragrafen 3.1 en 3.3 al belicht.
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Voor nieuwe produkten zal de route steeds helemaal doorlopen moeten worden en het
meeste werk met zich meebrengen. Variaties van bestaande produkten zullen minder

werk kosten omdat naar verwachting gegevens van het bestaande produkt/gewas
gebruikt kunnen worden.



5. VOORTZETTING

5.1 HOE NU VERDER?

De introductieroute is af. De volgende stap is om bij de diverse genoemde instanties na
te gaan of er bereidheid is hieraan mee te werken. Als deze bereidheid er is kan gestart
worden met het screenen van mogelijke produkten. De codrdinatoren voor markt, teelt
en bedrijfskunde moeten benoemd worden en de profielinvuigroepen samengesteld
worden. Nadat één of enkele interessante gewassen gevonden zijn, zullen markt-
onderzoek met het nieuwe produkt en probeerteelten van het produkt moeten volgen.
Omdat assortimentsverruiming momenteel een onderwerp is dat weer volop in de
belangstelling staat, zijn er veel verschiliende initiatieven in gang gezet of staan nog op
stapel. Het PBG is bezig, het CBT werkt samen met een extern adviesbureau, veilingen
zijn bezig, de studieclubs zoeken nieuwe produkten en markten met het Noviteam en zo
voorts. Assortimentsverruiming wordt bemoeilijkt door een versnipperde aanpak. Het
zou goed zijn als op heel korte termijn één organisatie de trekker werd van dit
onderwerp. Deze organisatie zou de diverse acties en onderzoeken moeten codrdineren
om te voorkomen dat veel werk dubbel gedaan wordt, en om te voorkomen dat acties
langs elkaar heen of zelfs tegen elkaar in gaan werken. Het in de zomer van 1995
gestarte Novalisproject van CBT 2ou heel goed deze taak op zich kunnen nemen.

5.2 ZOEKEN NAAR EEN PRODUKT

In het verleden bleek dat de meest succesvolie nieuwe teelten produkten waren die of
al in Nederland verkocht werden of die de consument van vakanties kende. Geheel
nieuws produkten uit exotische landen kenden een veel moeizamer en minder succesvol
introductieverloop. {Damman, 1988)

De meeste kans op succes is bij het telen van reeds op de markt zijnde produkten. Dit
betekent dat eerst goed geanalyseerd moet gaan worden welke groenten in Nederland
te verkrijgen zijn die hier nog niet geteeld worden, En daarnaast wie deze groenten
kopen, waar de groenten gekocht worden, en waar de groenten vandaan komen. Hierbij
kan gedacht worden aan het bezoeken van de groothandelsmarkten in Amsterdam,
Rotterdam en Leidschendam, grootmarkten voor de Horeca etc. Het bezoeken en
interviewen van groenteboeren op markten en AGF-chefs van winkels in steden/ wijken
met een relatief grote concentratie van allochtonen of van de innovatieve twee-
persoonshuishoudens kan ook veel informatie opleveren. De supermarkten kunnen via
de in 4.3 genoemde kassascanning ook informatie aanleveren over de verkoop. Via
Novalis {Anonymus, 1995; Novalis 1995) komen de consumentenwensen in beeld.

5.3 KENNIS VERZAMELEN

Het kan mogelijk zijn dat op basis van teelt- en produktiegegevens van commerciéle
teelten uit het land van herkomst al een indruk te verkrijgen is van de geschiktheid voor
een rendabele teelt in Nederland door deze gegevens in te vuilen in de introductieroute.
Kennis over de diverse gewassen in niet alleen in het buitenland aanwezig. Ook bij de
hortussen en de diverse botanische afdelingen van de Nederlandse universiteiten
beschikt men over veel kennis van uitheemse gewassen. Specifiek voor gewassen uit
Zuid-Oost Azié kan het Prosea-project genoemd worden als kennisbron. Dit project
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brengt boeken uit met daarin per gewastype (bonen, vruchten, veevoer, etc) alle
gewassen die hiertoe in dit gebied gebruikt/geteeld worden met de botanische en
landbouwkundige informatie die hierbij van belang is. De projectorganisatie huist in
Wageningen en heeft van deze gewassen meer kennis dan in het gebied zelf te vinden
is. Nog makkelijker is het om de reeds verschenen boeken door te nemen.

De hortussen, verenigd in de NSP, hebben de diverse plantenfamilies onderiing
verdeeld. Elke hortus botanicus heeft een uitgebreide collectie van één of meer planten-
families. De hortus van de universiteit van Nijmegen is bijvoorbeeld gespecialiseerd in
solanaceae, waaruit de hoofdgewassen paprika, tomaat en aubergine stammen. Daar-
naast kan gedacht worden aan oude groenten, die in de loop der eeuwen in onbruik
geraakt zijn. De vakgroep Agrarische Geschiedenis van de LUW, als mede oude
(kiooster)tuinen en reconstructie hiervan in openluchtmusea kunnen hier informatie over
verschaffen. In bijlage 4 staat een aantal adressen, personen en literatuur genoemd die
mogelijk informatie bieden.

5.4 AANBEVELINGEN

De ontwikkelde route kan ingezet worden voor assortimentsverruiming. De uitkomsten
uit de route kunnen dienen als ondersteuning van beleidsbeslissingen aangaande assor-
timentsverruiming. (4.4)

De bereidheid van de diverse instanties om te werken met de introductieroute dient
onderzocht en toegezegd te worden. (4.1)

Voordat de nu ontwikkelde route gebruikt kan gaan worden, moet eerst afstemming
plaats vinden tussen alle initiatieven die nu in gang gezet zijn. (5.1)

Los van het al dan niet gebruiken van de ontwikkelde route moet kennis over de wen-
sen van de consument ten aanzien van groenten verzameld blijven worden. Zowel in
eigen land als in de exportlanden en bij zowel allochtonen als autochtonen. (4.2}

Naast het zoeken naar een nieuw produkt of gewas moet meer aandacht besteed

worden aan de ontwikkeling van niet-chemische gewasbescherming van kleine en
nieuwe gewassen. (4.3)
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