Honderd jaar tuinbouwveilingen vanuit”

In 1987 vierden de
Nederlandse
tuinbouwveilingen hun
honderjarig bestaan.
Zowel nationaal als
internationaal hebben de
Nederlandse
tuinbouwveilingen een
zekere bekendheid weten
op te bouwen. Uiteraard
1s dit niet ontstaan van

de ene dag op de andere.

In honderd jaar is heel
wat gebeurd. Prof. dr. ir.
M. T. G. Meulenberg
kijkt met een
marketinggezicht naar
het reilen en zeilen van
onze tuinbouwveilingen
in de afgelopen honderd
jaar.

Veilingsysteem vanuit optiek van

marketing

Wij willen in het volgende de taak en

het functioneren van de veilingen

vanuit de marketingdiscipline analy-
seren. Hiertoe zal een breed marke-
tingkader worden benut. Om die re-
den willen wij eerst dit marketingka-
der bondig samenvatten en vervol-
gens een aantal algemene punten van
het veilsysteem aan de orde stellen.

Marketing als discipline richt zich op

de relatie van een onderneming (or-

ganisatie) met zijn (haar) taakomge-
ving. De onderneming (organisatie)
tracht deze relatie te optimaliseren:

— vanuit een bepaalde doelstelling;

— met behulp van de marketing-
mix;

— in een bepaalde omgeving (con-
sument, concurrentie, distributie-
structuur en de overheid);

— op basis van een bepaalde orga-
nisatiestructuur.

In de landbouw krijgt marketing vaak
gestalte in het spanningsveld tussen
enerzijds de noodzaak om een be-
paald marketingbeleid te voeren en
anderzijds de gebrekkige capacitei-
ten van ondernemingen om dit beleid
vorm te geven. De ontwikkeling van
de Nederlandse tuinbouwveilingen is
hiervan een voorbeeld. Tuinders wa-
ren individueel niet bij machte om de
voor hun markt gewenste marketing
gestalte te geven. Zij zijn daarom via
veilingen hun produkten gaan afzet-
ten.

Het veilsysteem is in beginsel gericht
op de prijsvorming van produkten
door concentratie van vraag en aan-
bod. De concurrentie tussen poten-
ticle kopers stimuleert het prijs-
niveau. Daarnaast vervult de veiling
door de concentratie van het aanbod
een collecterende functie.

Op de tuinbouwveilingen wordt bij
afslag geveild. Deze methode van
veilen zou in vergelijking met het vei-
len bij opbod het voordeel bieden dat
het consumentensurplus wordt uitge-
put (zie bijv. Muiswinkel, 1962). De
verkoper ontvangt de hoogste prijs
die de koper bereid is te betalen.

Daarentegen wordt bij het veilen bij
opbod door de koper de prijs betaald
die net hoger is dan de prijs van de op
¢één na hoogste bieder. Uitputting
van het consumentensurplus lijkt ons
voor de tuinbouwveilingen meer
theorie dan werkelijkheid. De kopers
hebben immers na enige transacties
een idee van het algemeen prijsbeeld
van de dag. Een belangrijk voordeel
van het veilen bij afslag in vergelij-
king met dat bij opbod lijkt ons de
snelheid van de transactie. Terwijl bij
afslag de eerste bieder de aangebo-
den partij koopt, leidt bij opbod een
reeks van biedingen tot het hoogste
bod.

Het veilsysteem is in zijn strikte vorm
slechts op een bepaald onderdeel van
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marketingoptiek

de marketing gericht, de prijsvor-
ming. Is de prijsvorming het centrale
punt in een marketingoperatie, dan
kan de veiling een belangrijke bijdra-
ge leveren aan de marketing van een
produkt. De prijsvorming is in mark-
ten van bederfelijke homogene pro-
dukten, die dagelijks worden geoogst
van zeer grote betekenis. Dit is een
van de redenen waarom veilingen
zich in de Nederlandse tuinbouw zo
sterk hebben ontwikkeld.

De marketing van tuinbouwproduk-
ten is echter complexer geworden.
Ook andere elementen van de mar-
keting-mix zijn belangrijk geworden
voor marktsucces of -mislukking.
Produktkwaliteit en -assortiment,
promotie en een goede distributie zijn

voor tuinbouwprodukten evenzeer
belangrijke marketinginstrumenten
geworden.

De Nederlandse tuinbouwveilingen
zijn codperaties. In de beginfase van
de Nederlandse veilingen waren er
ook enige particuliere veilingen, met
name in de fruitteelt. Cooperatieve
veilingen kunnen hun verantwoorde-
lijkheid niet tot de prijsvorming van
dag tot dag beperken. Zij dragen ook
verantwoordelijkheid voor lange-ter-
mijnontwikkelingen in afzet en prijs.

Om die reden worden zij geregeld
met de vraag geconfronteerd hoe zij
hun taken moeten aanpassen in het
licht van marktontwikkelingen. De
marketingtaak van de tuinbouwvei-
lingen is dan ook uitgebreid met di-
verse activiteiten op het gebied van
produkt, reclame en distributie. De-
ze evolutie van de Nederlandse tuin-
bouwveilingen van prijsvormingsin-
stituut met een collecterende functie
naar een marketinginstituut met als
centrale taak de prijsvorming willen
wij in het volgende voor een aantal
fasen uit de afgelopen honderd jaar
analyseren. Dit geschiedt aan de
hand van de onderscheiden elemen-
ten van een marketingsysteem: doel,
omgeving, instrumenten en organisa-
tie.

Ontstaan van de Nederlandse tuin-
bouwveilingen (1887-ca. 1910)

‘De overlevering verhaalt, dat op 29
juli 1887 te Broek op Langedijk voor
het eerst werd geveild. Het moet de
tuinder B. Jongerling uit Noord-
Scharwoude zijn geweest die de af-
slagmethode toepaste, toen bleek dat
de schippers op Amsterdam veel be-
langstelling voor zijn schuitje bloem-
kool hadden en hij er niet zeker van
was wie de hoogste prijs zou willen
betalen.” (Kemmers, 1987.) De Ver-
eniging Westland ging zich, volgens
Kemmers, als eerste organisatie in
1889 met veilen bezighouden. Reden
hiervoor was om als organisatie een
antwoord te geven op het geknoei in
de handel. Geleidelijk breidde zich
het aantal veilingen voor groenten en
fruit uit. Bloemen werden voor het

eest in 1901 geveild op een veiling die
ook groente en fruit verkocht. De
eerste gespecialiseerde bloemenvei-
ling dateert uit 1911, de veiling Bloe-
menlust in Aalsmeer (Hogewoning,
1987). Wat waren nu de marketing-
karakteristicken van de veilingen in
de beginfase?

Doel

De veilingen hadden tot doel om in
het licht van de vraag-aanbodver-
houdingen de beste prijs voor het
produkt van de aanbieders te be-
werkstelligen. Men hoopte ook door
het veilsysteem misstanden in de han-
del van tuinbouwprodukten te ver-
minderen.

Omgeving

De omgeving waarin het veilingwe-
zen tot stand kwam vertoonde posi-
tieve ontwikkelingen voor de groei
van de veilingen.

Het aantal consumenten van Neder-
landse tuinbouwprodukten groeide,
zowel in binnen- als buitenland, in
aantal en koopkracht. De bevol-
kingsconcentraties in de Engelse en
Duitse industriegebieden werden ge-
leidelijk interessante afnemers van
Nederlandse  tuinbouwprodukten.
De export van groenten en fruit

wordt bijvoorbeeld voor 1890 op
100 000 ton geschat (Fontein, 1987).
Naast uien, wortelen en aardappelen
werden in deze periode ook al de
klassicke produkten van vandaag,
komkommer, sla en tomaat, van eni-
ge betekenis. Het inkomen van de
Westeuropese consument groeide in
deze periode hetgeen de vraag naar
fijnere groenten stimuleerde.
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De concurrentie voor de Nederlandse
groenten en fruit lijkt rond de eeuw-
wisseling geen belangrijke factor
voor de ontwikkeling van de Neder-
landse tuinbouw. De concurrentie
bestond vooral uit de binnenlandse
produktie in de landen waarnaar Ne-
derland exporteerde.

De distributiestructuur van groenten
en fruit was één van de hoofdredenen
voor het ontstaan van veilingen.

Voor de tuinders was het moeilijk om
vast te stellen of door handelaren ge-
boden prijzen in overeenstemming
waren met de prijzen in de consump-
tiecentra. Ondoorzichtigheid van de
markt en misstanden in de handel sti-
muleerden alternatieve afzetmetho-
den. Een alternatieve methode uit
die dagen was de verzendvereniging
van tuinders, die voor eigen risico
hun produkten in de consumptiege-
bieden ter verkoop aanboden. Deze
verzendvereniging vereiste meer
marktkennis van de leiding dan een
veiling en bracht ook meer marktrisi-
co met zich mee, zoals met betrek-
king tot de afstemming van het aan-
bod op de vraag in de betreffende
consumptiecentra. De beperktere
noodzaak om de markt te kennen en
de geringere investeringen en markt-
risico’s waren pluspunten van de vei-
lingen ten opzichte van de verzend-
verenigingen. Wezenlijk voor de vei-
lingen is dat voldoende kopers de vei-
ling bezoeken en dat er voldoende
produkt wordt aangeboden om een
goede prijsvorming tot stand te bren-
gen.

De Nederlandse overheid was in die
tijd een voorstander van een vrije
markt met ondersteuning van de te-
lers door onderwijs, onderzoek en
voorlichting. Een dergelijk beleid
paste uitstekend bij een sector die
een groeiende vraag ontmoette en de
exportmogelijkheden wilde benut-
ten.

Instrumenten

De marketinginstrumenten waarmee
de veilingen in de beginfase hun doel-
stellingen trachtten te realiseren wa-

ren beperkt. Centraal stond de prijs
die men door middel van het veilen
bij afslag trachtte te optimaliseren.
De veiling maakte de markt door-
zichtig hetgeen voor een bederfelijk
dagprodukt van groot belang was.
Voor de teler van die tijd was het ook
van groot belang dat de veiling garant
stond voor de betaling. De bemoeie-
nis van de veiling met het produkt be-
perkte zich in de beginfase tot het
keuren van de produkten. Dit droeg
bij tot het doorzichtig maken van de
markt en op die wijze tot een objec-
tieve prijsvorming. Reclame of ande-
re promotionele acties waren in de
beginfase van de veilingen niet aan de
orde.

Voor wat betreft distributie als mar-
ketinginstrument zij vermeld dat de
veilingen door de concentratie van
het aanbod een collecterende functie
van de handel overnamen.

Organisatie

In de beginperiode van tuinbouwvei-
lingen ontstonden zowel codperatie-
ve als particuliere veilingen. Hoewel
het belangrijk was om door voldoen-
de aanbod kopers te trekken was de
veilplicht voor de leden van coopera-
tieve veilingen in de beginfase geen
algemeen voorschrift. In de groente-
en fruitsector werd voor het eerst in

1901 op de veiling in Loosduinen de
veilplicht voor de leden ingevoerd
(Kemmers, 1987). De Centrale West-
landse Snijbloemenveiling stelde in
1924 voor de belangrijkste bloem-
soorten een veilplicht in (Hogewo-
ning, 1987). De veilingen waren rond
de eeuwwisseling grotendeels plaat-
selijke instituten. Er was in die tijd
nog geen nationale samenwerking
tussen de veilingen in de verschillen-
de gebieden van Nederland.

Landelijke verspreiding en samen-
werking (ontwikkeling 1910-1945)

In de periode tot 1910 hadden de vei-
lingen hun bestaansrecht bewezen:
‘Rond 1910 was in het hele land het
veilingwezen een gevestigd afzetsys-
teem’ (Kemmers, 1987). Hun aantal
groeide gestaag van 127 voor groente
en fruit en drie voor bloemen in 1915
tot een maximum van 162 voor groen-
te en fruit in 1945 en een maximum
van 23 veilingen voor bloemkweke-
rijprodukten in 1935. Zij ontwikkel-
den zich tot een centraal instituut
voor de afzet van verse tuinbouwpro-
dukten. Landelijke en regionale sa-
menwerking werd van betekenis. Dit
vergrootte de mogelijkheden om de
prijsvorming te verbeteren en om op
andere wijze aan de marketing van

Tijdschrift voor Marketing

januari 1988 pag. 16



tuinbouwprodukten een bijdrage te
leveren. Door hun belangrijke plaats
in de bedrijfskolom van tuinbouw-
produkten werden zij nauw betrok-
ken bij de algemene marktproblemen
gedurende de Eerste Wereldoorlog
en gedurende de crisisjaren.

Ook de ontwikkeling in de periode
1910-1945 zal aan de hand van het ge-
hanteerde marketingkader nader
worden geanalyseerd.

Doel

De basisdoelstelling van de veilingen,
een zo goed mogelijke prijsvorming
voor het produkt van de telers, is in
deze periode niet gewijzigd. Wel
krijgt niet alleen optimalisering van
de dagprijs, maar ook de lange-ter-
mijnprijsvorming de aandacht.

Omgeving

De omgeving van de veiling heeft in
deze groeiperiode zeer turbulente
ontwikkelingen doorgemaakt.
Terwijl de consumentenvraag tot de
jaren dertig aanzienlijk toenam is zij
daarna gedaald onder invlioed van de
crisisjaren en de Tweede Wereldoor-
log. De jaarlijkse export van groen-
ten en fruit steeg van ca. 294 duizend
ton in 1910 tot 354 duizend ton in de
jaren 1926-1928 en steeg voor bloem-
kwekerijprodukten in dezelfde perio-
de van duizend naar twee duizend
ton. De buitenlandse vraag viel terug
gedurende de twee wereldoorlogen
en tijdens de economische crisis van
de jaren dertig. In de Eerste Wereld-
oorlog werden de veilingen boven-
dien geconfronteerd met de concen-
tratie van de Duitse resp. Engelse
vraag in één inkoopcentrale/handels-
onderneming. In de Tweede Wereld-
oorlog bestonden er verplichtingen
om gedeelten van de produktie aan
Duitsland te leveren.

De concurrentie voor de Nederlandse
tuinbouw was ook in die periode niet
van overwegende betekenis voor de
ontwikkeling van het Nederlandse
veilingwezen.

Wel heeft protectionisme met name
in de jaren dertig, de exportmogelijk-
heden voor de Nederlandse tuinbouw
afgeremd.

De distributiestructuur van veiling
naar finale consument was in handen
van binnenlandse handelaars en ex-
porteurs die door hun handelsgeest
de export in de jaren twintig hebben
gestimuleerd. Handelsondernemin-
gen kregen in die tijd de beschikking
over nieuw en beter transport via
spoorwegen, scheepvaart en vracht-
auto. De verhoging van de transport-
snelheid verbeterde de kwaliteit van
de Nederlandse produkten in export-
markten.

De overheid heeft, met name gedu-
rende de twee wereldoorlogen, maat-
regelen genomen, die de ontwikke-
ling van de veilingen ook na die perio-
de aanzienlijk hebben beinvloed. Zo
besliste zij in 1916 onder invloed van
de oorlogssituatie dat de verkoop van
groenten en fruit voor export via de
veilingen moest lopen. Voor een effi-
ciénte uitvoering van steunregelingen
gedurende de crisisjaren werd in 1934
een veilplicht ingesteld, die overigens
tot 1966 gehandhaafd bleef. Op deze
wijze werd de centrale positie van de
veilingen in de bedrijfskolom van
groenten en fruit verder versterkt.

Instrumenten

Ook in deze periode van groei naar
volwassenheid bleef prijsvorming de
centrale vraag voor de veilingen.
Toch kunnen ten aanzien van andere
marketinginstrumenten belangwek-
kende ontwikkelingen worden gesig-
naleerd.

Voor wat betreft het marketingin-
strument produkt kan worden gewe-
zen op de totstandkoming van het
Uitvoer Controle Bureau in 1924 ter
bevordering van de exportkwaliteit
van het Nederlands produkt. De vei-
lingen en de exporthandel waren
hierin op basis van pariteit vertegen-
woordigd. Deze keuring geschiedde
op vrijwillige basis. De verpakking
van het produkt kreeg meer aan-
dacht, zoals in de éénmalige verpak-
king van tomaten en druiven die sinds
1927 door de Bond Westland werd
toegepast (Kemmers, 1987).

Ook groeide de behoefte om de afzet

van produkten te ondersteunen door
reclame. De groente- en fruitveilin-
gen gingen gezamenlijk reclame voe-
ren. De veilingen werden vanaf 1924
door hun Centraal Bureau verzocht
om hiertoe op vrijwillige basis 1/10%
van de omzet in een gezamenlijk
fonds te storten. In 1928 werd dit een
verplichte bijdrage, die vanaf 1929
1/20% van de omzet bedroeg (Kem-
mers, 1987). Hieruit blijkt de groei
naar een bredere marketingopstel-
ling van de veilingen. Voor wat be-
treft de prijsvorming kan nog worden
gewezen op het instellen van mini-
mumprijzen in de crisisjaren.

De distributie, zoals het tijdstip van
veilen, de plaats van veilen en de op-
slagcapaciteit van de veilingen lijken
in deze periode geen fundamentele
veranderingen te hebben ondergaan.

Organisatie

De ontwikkeling in het afzetbeleid
van de veilingen ging gepaard met or-
ganisatorische veranderingen. Bin-
nen de Nederlandse Tuinbouwraad
uit 1908 werd in 1913 een ‘Groep Vei-
lingvereenigingen’ opgericht. Deze
groep besloot gezamenlijk met pro-
vinciale commissies in 1917 een per-
manente commissie van prijszetting
in het leven te roepen, het Centraal
Bureau van de Tuinbouwveilingen.

Dit groeide in 1918 uit tot de over-
koepelende vereniging van de groen-
te- en fruitveilingen (Kemmers,
1987). Dit Bureau behartigde de ge-
meenschappelijke belangen van de
veilingen, met name de gemeen-
schappelijke  verantwoordelijkheid
voor de marketing van Nederlandse
groenten en fruit. Dit betrof onder
meer de prijsstelling in tijden van
oorlog en van economische crisis,
waarin maatregelen op nationaal ni-
veau geboden waren. Het Centraal
Bureau nam in de jaren twintig het
reeds genoemde initiatief tot het hef-
fen van geld voor promotionele acti-
viteiten en tot de oprichting van het
Uitvoer Controle Bureau. De bloe-
menveilingen beschikten in die tijd
nog niet over één overkoepelende or-
ganisatie.
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Evolutie van veilingen naar
marketinginstituut sinds 1945

min logischerwijze dé instantie die
aan het gewenste marketingbeleid
richting kon geven. De groente- en
voldoen aan sensorische behoeften
en scoren gunstig op voedingswaarde
(Steenkamp e¢.a., 1986).

miljoen gulden in 1985. In 1986, bij
een jaaromzet van 2916 miljoen gul-
den, trad voor het eerst een stagnatie
op in deze groei. Voor bloemkweke-
rijprodukten was de omzetgroei nog
meer spectaculair. De veilingomzet
voor deze produkten steeg van 34,7
miljoen gulden in 1945 tot 3356 mil-
joen gulden in 1985. Het takenpakket
van de veilingen is in samenhang met
deze omzetgroei toegenomen. Men
zou kunnen stellen dat de veilingen in
deze periode zijn uitgegroeid van een
marktinstituut dat primair gericht is
op de prijsstelling en het collecteren
van produkten naar een marketingin-
stituut waarin de prijsvorming een
centrale rol vervult.

De verruiming van veilingtaken was
noodzakelijk om de mogelijkheden
van de markt voor Nederlandse tuin-
bouwprodukten uit te buiten. Een
veelzijdig en geintegreerd gebruik
van de marketing-mix, met name ten
aanzien van produkt en reclame, was
wenselijk om op de welvarende Wes-
terse consument in te spelen. De vei-
ling heeft een aantal randvoorwaar-
den in het gebruik van de marketing-
mix. Zij begeeft zich in beginsel niet
in de groothandel, maar brengt pro-
ducenten en handelaren bij elkaar
ten behoeve van een goede prijsvor-
ming. De overheersende plaats van
de veilingen in de bedrijfskolom en
de verantwoordelijkheid van de
cooperatieve veilingen voor een ren-
derende afzet van de groeiende pro-
duktie maakten de veilingen niette-
min logischerwijze de instantie die
aan het gewenste marketingbeleid
richting kon geven. De groente- en
fruitveilingen waren hiertoe reeds or-
ganisatorisch toegerust met hun Cen-
traal Bureau van de Tuinbouwveilin-
gen. De bloemenveilingen hebben in
1974 de Vereniging van Bloemenvei-

lingen in Nederland in het leven ge-
roepen. Deze vereniging heeft in de
jaren zeventig samenwerkingsvor-
men met andere instanties opgezet
om de marketingstrategie voor Ne-
derlandse siergewassen te verster-
ken.

Om de ontwikkelingen na 1945 met
enige precisie te kunnen bespreken
zullen de ontwikkelingen in de veilin-
gen voor groenten en fruit en in de
veilingen voor siergewassen apart
worden bezien.

Groente- en fruitveilingen sinds 1945

Doel

In de algemene doelstelling van de
veilingen, de optimale prijsvorming
voor de produkten, is geen verande-
ring gekomen gedurende de naoor-
logse periode. Door de betrokken-
heid bij het totale marketingbeleid
voor de Nederlandse groenten en
fruit werden uit deze hoofddoelstel-
ling specifieke marketingdoelstellin-
gen afgeleid. Een voorbeeld hiervan
was: het voeren van een zodanig
breed assortiment dat buitenlandse
en binnenlandse kopers dagelijks de
gewenste produkten op de Neder-
landse veilingen kunnen kopen.

Omgeving

In de eerste jaren na de Tweede We-
reldoorlog werd de Nederlandse tuin-
bouw geconfronteerd met een be-
perkte buitenlandse vraag en met ex-
portbelemmeringen. De aandacht
van het Centraal Bureau van de Tuin-
bouwveiling was in die tijd dan ook in
sterke mate gericht op het bewerk-
stelligen van gunstige exportmoge-
lijkheden in het kader van nationale
en internationale handelsovereen-
komsten.

Sinds het midden van de jaren vijftig
is echter de export explosief geste-
gen, te weten van gemiddeld 388 dui-
zend ton groenten en fruit per jaar in
de periode 1956-58 tot 1573 duizend
ton in het jaar 1984-85 (Fontein;
1987).

De Westeuropese consument ontwik-
kelde zich sindsdien tot een welva-
rende consument die voor de aan-

Tijdschrift voor Marketing

Jjanuari 1988 pag. 18



koop van voedingsmiddelen over vol-
doende koopkracht beschikt, maar
een fysiologisch verzadigingsniveau
heeft bereikt. In die marktsituatie be-
stonden gunstige mogelijkheden
voor de afzet van fijne groenten. Zij
hebben weinig calorische waarde,
voldoen aan sensorische behoeften
en scoren gunstig op voedingswaarde
(Steenkamp e.a., 1986).

De concurrentie is in de buitenlandse
markten gegroeid. De open EG-
markt vergrootte de exportmogelijk-
heden voor Nederland maar even-
zeer voor andere EG-landen. Voor
wat betreft verse groenten waren dit
de Mediterrane landen, voor appels
kan de concurrentie van Frankrijk
worden genoemd. Maar ook de con-
currentie uit landen buiten de EG is
toegenomen als gevolg van betere
produktiemethoden in de betreffen-
de landen en de betere transportmo-
gelijkheden voor verse produkten.
Denk bijvoorbeeld aan de import van
appels (Granny Smith) uit landen van
het zuidelijk halfrond en aan groen-
ten en vruchten uit Israél en Marok-
ko. In de jaren zeventig was de con-
currentie van Qosteuropese groenten
aanzienlijk.

De distributiestructuur waarin groen-
ten en fruit worden afgezet hebben
aanmerkelijke veranderingen onder-
gaan. De belangrijkste verandering
was ongetwijfeld de groeiende bete-
kenis van het grootwinkelbedrijf in
de afzet van verse groenten en fruit.
Voor veel grootwinkelbedrijven wa-
ren versprodukten interessant omdat
men zich hiermee gemakkelijker van
de concurrentie kon onderscheiden
dan met droge kruidenierswaren.

Een aantrekkelijk aspect van deze
produkten was ook dat zij door hun
aankoopfrequentie veel klanten in de
winkel brachten. Bovendien waren
het voor de grootwinkelbedrijven
produkten met groeimogelijkheden.
Ook in de groothandel in groenten en
fruit heeft zich, in samenhang met de
ontwikkelingen in de detailhandel,
concentratie voorgedaan. De veilin-

gen zagen zich hierdoor voor de vraag
gesteld of de concentratie van kopers
op de veiling geen nadelige gevolgen
voor de prijsvorming had.

Overheidsinspanningen waren tot de
Jaren zestig van grote betekenis voor
de exportmogelijkheden. Met de
komst van de EG en de algemene stij-
ging van de welvaart in West-Europa
is de invloed van de overheid op het
handelsverkeer voor groenten en
fruit verminderd. Wel heeft de EG
een interventieregeling voor bepaal-
de groenten en fruit ingesteld, die
zich echter op een te laag prijsniveau
bewoog om de Nederlandse tuinder
een enigermate lonende produktie te
garanderen. De publiekrechtelijke
veilplicht werd in 1965 afgeschaft,
maar de statutaire veilplicht van de
codperatieve veiling kon dit vacuiim
opvullen. Tenslotte zij vermeld dat in
1956 het Produktschap voor Groen-
ten en Fruit tot stand kwam. Dit Pro-
duktschap heeft tot taak om het eco-
nomisch verkeer tussen de onderne-
mingen in de bedrijfskolom voor
groenten en fruit te bevorderen in het
belang van de betreffende onderne-
mingen en in het algemeen belang.
Produktschappen kunnen uit hoofde
van hun opdracht onderzoek en re-
clame verrichten ten behoeve van de
sector. Hierdoor kwam afstemming
tussen de marketingactiviteiten van
de gezamenlijke veilingen en die van
het Produktschap aan de orde.

Instrumenten

Ook in de naoorlogse periode heeft
de prijsvorming steeds grote aan-
dacht gehad. Zo werd in 1948 door
het Centraal Bureau een minimum-
prijssysteem ingesteld om extreme
prijsdalingen te voorkomen. Produk-
ten die niet tegen deze minimumprijs
kunnen worden verkocht worden
vernietigd of soms in een niet concur-
rerende markt afgezet. De producen-
ten van deze ‘doorgedraaide’ produk-
ten ontvangen een vergoeding die be-
duidend lager is dan de produktiekos-
ten. De gelden voor deze vergoeding
worden verkregen uit een algemene
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heffing op ieder produkt dat op de
veiling wordt verkocht. Dit mini-
mumprijssysteem is verbijzonderd
naar produkt, zoals tomaat, sla, kom-
kommer, enz. (zie bijvoorbeeld,
Centraal Bureau voor de Tuinbouw-
veilingen, 1987). Deze minimumprijs
wordt op grond van marktonderzoek
vastgesteld op het prijsniveau waar-
bij de vraag prijsinelastisch wordt.
Hoge minimumprijzen vormen een te
grote belasting van de fondsen waar-
uit de ‘doordraai’ vergoedingen wor-
den voldaan en stimuleren de concur-
rentie in buitenlandse markten.

Een ander strategisch aspect van de
prijsvorming op de veilingen was in
deze periode de concentratie aan de
koperszijde. Het antwoord van de
veilingen hierop was concentratie. In
1945 waren er 162 groente- en fruit-
veilingen. Dit aantal is in 1987 ge-
daald tot 36 (Roos, 1987). Een aantal
zeer vergaande fusieplannen zijn
thans in voorbereiding. Een andere
manier om meer vragers en aanbie-
ders in één veilproces samen te bren-
gen is het zgn. televeilen. Bij dit sys-
teem, dat in Nederland het eerst door
de veilingen Utrecht en Bleiswijk in
1982 is ingevoerd, zijn de klokken
van de veilingen aan elkaar gekop-
peld en kunnen kopers die zich in vei-
ling A bevinden op hetzelfde moment
ook op veiling B kopen en vice versa.
Dit systeem zal nog door meer veilin-
gen worden ingevoerd.

In de jaren zestig werd ook een plan
ontwikkeld voor een gezamenlijke
afzetorganisatie van veilingen en ex-
porthandel. De veilingen hoopten op
die wijze de nadelige invloed van de
concentratie in de handel op de prijs-
vorming tegen te kunnen gaan. Hoe-
wel dit plan door het Centraal Bureau
van de Tuinbouwveilingen werd aan-
vaard, kon het geen meerderheid ver-
werven bij de exporthandel (Van
Soest, 1987).

Om de prijsvorming voor een pro-
dukt te bevorderen is men er in het
begin van de jaren zeventig toe over-
gegaan om voor grote kasgroenten

landelijk dezelfde veiltijden aan te
houden; bij fruit werd door veilingdi-
recties directe verkopen buiten de
veiling om verricht om de prijsvor-
ming voor bepaalde produkten te
verbeteren (Kemmers, 1987).

Het produktbeleid van de veilingen is
in de naoorlogse periode belangrijker
geworden. Verbetering en verbre-
ding van het assortiment is door de
veilingen nagestreefd door de teelt
van nieuwe en/of betere rassen. Des-
kundigen van het Centraal Bureau
van de Tuinbouwveilingen speurden
naar buitenlandse gewassen die voor
de Nederlandse tuinbouw. een inte-
ressante uitbreiding van het assorti-
ment zouden kunnen zijn. Aan tuin-
ders die bereid waren om het nieuwe
produkt in hun teeltplan op te nemen
werd in de introductiefase een zekere
prijsgarantie gegeven. Nadien moest
het produkt voldoende interessant
zijn om zonder ondersteuning te wor-
den geteeld. Op deze wijze hebben
de Nederlandse veilingen hun assorti-
ment onder meer verbreed met pro-
dukten als paprika, aubergine, ven-
kel en rettich.

Traditionele activiteiten op het ge-
bied van produktpolitick werd verder
uitgebouwd. Het Uitvoer Controle
Bureau werd tegen het einde van de
jaren zeventig omgezet in een Kwali-
teits Controle Bureau dat niet alleen
de produkten voor export maar ook
de produkten voor de binnenlandse
markt controleerde. Dit gebeurde
ook om problemen met EG-regelin-
gen te vermijden. Nieuwe activiteiten
op het gebied van kwaliteitsverbete-
ring en kwaliteitsbewaking zijn op
gang gekomen, als gevolg van nieuwe
produktiemethoden en van betere
bewaartechnologie. Aan de conditio-
nering van glasgroenten, aan afgifte
van produkten onder voor de kwali-
teit ideale temperatuur, werd veel
aandacht besteed. Er werd aan tuin-
ders veel voorlichting gegeven over
produktie- en oogstmethoden ten be-
hoeve van een optimale kwaliteit.
Residu-bewaking van groenten en
fruit werd belangrijker. De verpak-

king van de produkten ging een grote
rol spelen, zowel voor de technische
kwaliteitshandhaving als voor de on-
dersteuning van het kwaliteitsbeeld
van Nederlandse produkten. De een-
malige verpakking heeft aan beteke-
nis gewonnen.

Terwijl het Centraal Bureau van de
Tuinbouwveilingen in 1930 1/20%
van de omzet van 85,6 miljoen gulden
aan reclame besteedde is dit bedrag
sinds 1945 toegenomen tot 18,9 mil-
joen gulden in 1986, dus ca 0,6% van
de omzet van 2,9 miljard gulden in
dat jaar. Dit is dus absoluut maar ook
relatief een aanmerkelijke stijging.

De gelden voor deze reclame werd
verkregen uit heffingen op produkten
die via de veilingen werden verkocht.
Er werd een afbakening gemaakt tus-
sen de reclame van de Tuinbouwvei-
lingen en die van het Produktschap
voor Groenten en Fruit. De laatste
maakte reclame in het binnenland
voor groenten en fruit als groep, ter-
wijl de veilingen de produktgerichte
reclame in het binnenland en de re-
clame op de buitenlandse markten
voor hun rekening namen. Deze
taakafbakening bevorderde dat de
collectieve  reclame-inspanningen
werden ingepast in het beleid ten aan-
zien van de overige marketinginstru-
menten.

Door de concentratie van veilingen is
het collecteren van produkten, als
distributiefunctie, in betekenis toege-
nomen. De logistiek voor de produk-
ten van tuinder tot consument kreeg
toenemende aandacht. Belangrijke
thema'’s waren onder meer standaar-
disering van de verpakking, de opslag
van, het conditioneren en het trans-
port van produkten. De veilingen
hebben ook in deze periode afgezien
van integratie van de groothandel.

Wel hebben zij minderheidsbelangen
in een aantal groothandelsonderne-
mingen verworven. Hierdoor blijven
zij op de hoogte van de ontwikkelin-
gen in de groothandel.

De relatie met de detailhandel was
van velerlei aard. Voorlichting, over-
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leg en samenwerking in reclame-acti-
viteiten waren belangrijk. Het sa-
menvoegen van partijen van indivi-
duele tuinders op basis van nauwkeu-
rige produktomschrijving om deze
vervolgens als blok te veilen kwam te-
gemoet aan de wensen van grootin-
kopers, zoals bepaalde grootwinkel-
bedrijven. Het Centraal Bureau
heeft geéxperimenteerd met een in-
schrijvingssysteem waarin grotere
kopers prijsrisico’s bij komkommers
en tomaat telkens voor een week
konden indekken. Dit werd geen suc-
ces (Kemmers, 1987). Ook is een
aparte BV, het Centraal Bureau II, in
het leven geroepen om grote unifor-
me partijen buiten de veiling om te
verkopen. Ook deze activiteit heeft
geen hoge vlucht genomen.

Marktonderzoek. Ten behoeve van
het marketingbeleid werd door het
Centraal Bureau van de Tuinbouw-
veilingen veel marktonderzoek ver-
richt. Was dit in de eerste jaren na de
oorlog vooral gericht op de vraag- en
aanbodsontwikkelingen ten behoeve
van het minimum-prijsbeleid, gelei-
delijk is een veel breder pallet van on-
derzoek benut. Met name het consu-
mentenonderzoek en het concurren-
tie-onderzoek werden van groot be-
lang.

Organisatie

De organisatie van de groente- en
fruitveilingen heeft in de naoorlogse
periode geen principiéle wijzigingen
ondergaan. Wel is de marketingorga-
nisatie binnen het Centraal Bureau
van de Tuinbouwveilingen aanzien-
lijk gegroeid. Zo onderscheidt men
thans een directie produktzaken met
de afdelingen marktonderzoek, pro-
dukt en residubewaking en een direc-
tie afzetzaken met de afdelingen re-
clame en voorlichting, de afdeling
prijzen en het informatiecentrum. De
leden-tuinders van de codperatieve
veilingen beslissen over het marke-
tingbeleid voor groente en fruit in het
Bestuur van het Centraal Bureau van
de Tuinbouwveilingen, in de produk-
tencommissies van dit Bureau, waar-
in per produkt belangrijke onderde-

len van het marketingbeleid worden
vastgesteld en uiteraard in de be-
stuurs- en ledenvergadering van hun
eigen veiling.

Ontwikkeling van de bloemenveilin-
gen sinds 1945

De afzet van siergewassen is in de pe-
riode na de Tweede Wereldoorlog,
maar vooral sinds 1960 dramatisch
gegroeid. Bedroeg de veilingomzet
aan bloemkwekerijprodukten in 1945
34,7 miljoen gulden en in 1960 94.9
miljoen gulden.

In 1985 was zij tot 3356 miljoen gul-
den gestegen (Fontein, 1987). Deze
stijging was voor de bloemenveiling
een zeer grote marketingopgave. De
bloemenveilingen hebben het marke-
tingbeleid voor Nederlandse sierge-
wassen op een andere wijze gestruc-
tureerd dan de groenten- en fruitvei-
lingen. De veilingen, het Produkt-
schap voor Siergewassen, het Be-
drijfschap voor de Groothandel in
Siergewassen en de vereniging de Ne-

derlandse Bloemisterij waren geza-
menlijk bij deze beleidsvorming be-
trokken.

Doel

De codperatieve bloemenveilingen in
Nederland hebben in de naoorlogse
periode de primaire doelstelling, een
zo goed mogelijke prijs voor de le-
den, behouden. Evenals bij de groen-
tenveilingen heeft dit tot een aantal
subdoelstellingen geleid, zoals een
ruim en breed assortiment als de basis
voor een goede prijsvorming.

Omgeving

De omgeving van de bloemenveilin-
gen was zeer dynamisch. Niet alleen
waren de veranderingen aan de
vraagkant aanzienlijk. Ook aan de
produktiekant deed zich een aantal
belangrijke autonome ontwikkelin-
gen voor. De produktie van bloemen
onder glas is namelijk aanzienlijk ge-
stegen als gevolg van het groot afzet-
potentieel, maar ook als gevolg van
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minder groeimogelijkheden voor de
afzet van kasgroenten. Zo vertoonde
het groente-areaal onder glas een
lichte daling van 5100 ha in 1965 tot
4600 ha in 1985, terwijl de produktie
van bloemen onder glas steeg van 900
ha in 1965 tot 4300 ha in 1985 (Fon-
tein, 1987). De bloemenveilingen
moesten dus markten ontwikkelen
voor een groeiende produktie.

De consumentenvraag naar bloemen
is sinds 1945 aanzienlijk gestegen. De
consumptie van bloemen kent geen
fysiologische randvoorwaarden zoals
deze bij voedingsmiddelen bestaan.
De afzet van bloemen kon daarom
meer profiteren van de stijgende
koopkracht in West-Europa. Bloe-
men bevredigen niet alleen esthe-
tische maar ook sociale behoeften.

Het gebruik van bloemen is echter
sterk afhankelijk van de ‘bloemen-
cultuur’ in een land. Dit verschilde —
en verschilt nog steeds — aanzienlijk
tussen de Westerse landen. Zo koopt
de Nederlander wekelijks zijn bloe-
metje en de Duitser zijn ‘bunter
Strauss’, maar koopt de Fransman
slechts bescheiden hoeveelheden per
aankoop. Hoewel de groeiende
koopkracht afzetpotentieel voor
bloemen betekende, vereisten deze
verschillen in bloemencultuur per
land een marketingbeleid gericht op
vraagcreatie. Niet alleen Westeuro-
. pese landen werden intensief be-
werkt voor de afzet van Nederlandse
siergewassen. Er werden ook nieuwe
markten ontwikkeld, zoals de Ver-
enigde Staten, waarheen in 1986 voor
200 miljoen gulden snijbloemen wer-
den geéxporteerd.

Concurrentie voor de Nederlandse
siergewassen kwam onder meer uit
Columbia, Israél en uit een aantal
mediterrane landen. Voor potplan-
ten was de export uit Denemarken
van belang. Het lijkt ons echter dat
deze concurrentie in de expansieve
markt van siergewassen van minder
urgentie is geweest voor het marke-
tingbeleid van de veilingen dan het
scheppen van vraag bij consument en
handel.

De overheid, in het bijzonder de se-
mi-overheid in de vorm van het ‘Pro-
duktschap voor Siergewassen’, heeft
duidelijk invloed op de marketing
van siergewassen uitgeoefend. Om-
dat de bloemenveilingen in de jaren
vijftig nog geen overkoepelende or-
ganisatie van hetzelfde kaliber als het
Centraal Bureau van de Tuinbouw-
veilingen hadden, was het Produkt-
schap in die tijd een logische instantie
voor het vervullen van een aantal
marketingactiviteiten op het niveau
van de bedrijfstak. Het was daarvoor
ook toegerust door zijn publiekrech-
telijke bevoegdheden. Zo legde het
Produktschap heffingen op ter finan-
ciering van promotionele activitei-
ten. Het verrichtte marktonderzoek.

Het hanteerde een stelsel van teelt-
vergunningen om de markt, met na-
me de buitenlandse, niet met bloe-
men te overstromen. Deze regeling
werd in 1967 afgeschaft en opende de
weg voor een enorme groei in de pro-
duktie van siergewassen. Sinds de ja-
ren zeventig is het Produktschap
meer gaan samenwerken met de
Bloemenveilingen en met een aantal
andere instanties bij de marketing
van Nederlandse siergewassen.

De centrale overheid heeft door on-
derzoek, onderwijs en voorlichting
bijgedragen aan de marketing van
siergewassen in Nederland. Zij heeft
door de afschaffing van de vestigings-
eisen voor de verkoop van losse bloe-
men en planten in 1968 een belangrij-
ke stimulans gegeven aan de verkoop
van bloemen.

De distributiestructuur voor sierge-
wassen is met de groeiende produktie
mee gegroeid. Er hebben zich twee
typen groothandel ontwikkeld, de
verzendexporteur en de lijnrijder.

Het eerste type groothandel, vaak
een grotere onderneming, heeft voor
een aanmerkelijk gedeelte van zijn
aankopen op de veiling reeds een af-
nemer voordat hij koopt. De lijnrij-
der, een kleinere groothandel die
sterk vertegenwoordigd is op de
Rijnsburgse veiling Flora, koopt

meestal in zonder over bestellingen te
beschikken. Hij verkoopt zijn pro-
dukten aan een vaste klantenkring
van detaillisten, bijvoorbeeld in het
Duitse Ruhrgebied. Siergewassen
worden in Nederland en West-Duits-
land voor ca 40% door de gespeciali-
seerde detailhandel verkocht. Daar-
naast is in Nederland de straatver-
koop van grote betekenis, terwijl in
West-Duitsland aanzienlijke verko-
pen via tuincentra plaats vinden.

Grootwinkelbedrijven hebben in de
verkoop van bloemen geen groot
aandeel. De Nederlandse producen-
ten en handel van siergewassen heb-
ben moeite gedaan om de verkoop
van bloemen en planten via grootwin-
kelbedrijven te stimuleren. Hiertoe
zijn onder meer in samenwerking met
grootwinkelbedrijven in het buiten-
land experimenten opgezet. Het suc-
ces van dergelijke activiteiten is be-
perkt gebleven. In Nederland heeft
slechts één grootwinkelbedrijf (Al-
bert Heijn) een duidelijke strategie
ten aanzien van siergewassen ontwik-
keld.

Instrumenten

De veilingen achtten een breed pro-
dukrassortiment van hoge kwaliteit
zeer belangrijk. Om deze doelstelling
waar te maken waren kwaliteitskeu-
ring, verpakkingsbeleid en produkt-
ontwikkeling van groot belang. In dit
verband was het voor een codperatie-
ve veiling een indringende beslissing
om geimporteerde bloemen te gaan
veilen. Dit gebeurt thans met name in
perioden, waarin het Nederlands
aanbod van bepaalde rassen of kwali-
teiten bescheiden is. Er werd destijds
wel betoogd dat het veilen van im-
portprodukten de concurrentie in het
zadel zou helpen. Uiteindelijk vond
men echter de voordelen van een be-
ter veilingassortiment voor de prijs-
vorming van het binnenlands produkt
van meer belang. Zo werd in 1985
voor 231 miljoen gulden importpro-
dukten geveild op een totale veiling-
omzet van 3,3 miljard gulden.

Het prijsbeleid heeft een centraal ele-
ment in de marketingstrategie van de
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veilingen. Zo werd een bemidde-
lingsbureau voor de afzet van pot-
planten opgezet, onder meer omdat
sommige potplantentelers voor de af-
zet van hun produkten onvoldoende
vertrouwen in de veilingklok hadden.

De medewerkers van het bemidde-
lingsbureau proberen transacties tot
stand te brengen tussen kwekers die
bepaalde partijen te koop aanbieden
en potentiéle gegadigden. Een inte-
ressante vraag is nu of er voldoende
samenhang bestaat tussen de ver-
koopprijs van potplanten via de klok
en die via het bemiddelingsbureau.
Een interessante ontwikkeling was
ook dat de prijsvorming op de twee
grote veilingen, Aalsmeer en West-
land, voor bepaalde produkten -
met name exportprodukten — beter
is. Dit vergrootte de zuigkracht van
de grote veilingen en versnelde het
concentratieproces.

De promotionele activiteiten voor
Nederlandse siergewassen zijn om-
vangrijk. De veilingen werken hierbij
onder meer samen met andere orga-
nisaties in de stichting Bloemen Bu-
reau Holland. Deze stichting ver-
werft haar fondsen uit heffingen van
het Produktschap voor Siergewassen.

Naast de reclame gericht op de finale
consument en speciale acties worden
promotionele acties ook gericht op de
detailhandel. Men wil de interesse en
het vakmanschap van de detailhandel
ten aanzien van bloemen stimuleren
(VBN, 1986). Ook door de individue-
le veilingen zijn veel promotionele in-
spanningen gepleegd. Zij waren on-
der meer gericht op het ontwikkelen

van nieuwe markten, zoals de Ameri-
kaanse markt. De distributie als mar-
ketinginstrument van de veilingen
heeft vooral betrekking op het bevor-
deren van goede relaties met de han-
del en op logistieke activiteiten. Ook
de bloemenveilingen zijn niet in de
handel gepenetreerd. Wel hebben zij
voor potplanten in de reeds genoem-
de bemiddelingsbureau’s een alterna-
tieve verkoopmethode ontwikkeld.
Voor detaillisten is op het veilingter-
rein van de grote veilingen in Aals-
meer en in het Westland een ‘Cash
and Carry’-groothandel opgezet.

De service aan de handelaren die op
het terrein van de veiling werk- en
verpakkingsruimten hebben, is voor
de bloemenveilingen van groot be-
lang. Het assortiment, de verpak-
king, de logistiecke infrastructuur en
het informatiesysteem vormen be-
langrijke elementen van deze dienst-
verlening aan handelaren.

Organisatie

De organisatie van de marketing
door veilingen is vooral beinvioed
door een nieuwe samenwerking tus-
sen veilingen en door concentratie
van veilingen. Nadat de Kring bloe-
menveilingen in 1951 met de kringen
van hoveniers, winkeliers en handels-
kwekers de vereniging ‘De Neder-
landse Bloemisteri)’ had opgericht,
maakten de bloemenveilingen zich in
1974 hiervan los door het stichten van
de Vereniging van de Bloemenveilin-
gen in Nederland. Deze vereniging
had onder meer tot doel het voeren
van een centraal afzetbeleid in over-
leg met handel en andere organisaties
(Hogewoning, 1987). Er is reeds ver-
meld dat promotionele activiteiten
voor Nederlandse siergewassen door
de veilingen in samenwerking met
Produktschap voor Siergewassen en
andere organisaties vorm kreeg in de
stichting Bloemen Bureau Holland.

Voor de ontwikkeling van een mar-
ketingstrategie voor Nederlandse
siergewassen werd door de Vereni-
ging van Bloemenveilingen in Neder-
land samengewerkt met het Produkt-

schap voor Siergewassen, het Be-
drijfschap voor de Groothandel in
Bloemkwekerijprodukten en de ver-
eniging ‘De Nederlandse Bloemiste-
ri)’ in een marketingteam. Dit marke-
tingteam kwam in de tweede helft van
de jaren zeventig tot stand. Voor de
bevordering van de slagvaardigheid is
het werk van dit marketingteam in
1986 in een nieuwe stichting ‘Bloe-
men Marketing Organisatie Holland’
ondergebracht. In het bestuur van
deze stichting hebben de veilingen
vijf vertegenwoordigers, de groot-
handel vier en de kleinhandel één. Er
zij overigens nog opgemerkt dat de
twee grootste bloemenveilingen van
een dergelijke omvang zijn dat zij in-
dividueel belangrijke marketingacti-
viteiten ontwikkelen, die betekenis
hebben voor de hele bedrijfstak.

Toekomst

Er komt thans een aantal zaken in be-
weging die tot in de jaren negentig de
ontwikkeling van de Nederlandse
tuinbouwveilingen zullen beinvloe-
den. De volgende willen wij hier ter
afsluiting noemen.

— Door fusie en televeilen zal in
de toekomst een drietal combina-
ties van groente- en fruitveilingen
ontstaan, die thans een omzet van
2,4 miljard gulden realiseren, dus
80% van de totale veilingomzet
van ca. 3 miljard (Roos, 1987). De
reeds genoemde zuigkracht van de
twee grote bloemenveilingen zal
de concentratie in die sector nog
verder doen toenemen.

— De informatica zal het veilproces

indringend beinvlioeden. Televei-
len maakt verdere concentratie
van het prijsvormingsproces mo-
gelijk. De informatie voor produ-
cent en koper wordt verder uitge-
bouwd. Bij verdergaande stan-
daardisatie van produkten kunnen
door deze ontwikkeling prijsvor-
ming en logisticke goederen-
stroom gemakkelijker ontkoppeld
worden. De groeiende mogelijk-
heden voor informatie-opslag en
-verspreiding bieden de veilingen

Tijdschrift voor Marketing

januari 1988 pag. 23



Succesvolle
marketing
informatie
systemen

Marketingbeleid leidt slechts tot succes als gegevens
worden veredeld tot informatie. Als er wordt geautomatiseerd
dus. Geintegreerd in het totale automatiseringssysteem van de
organisatie of stand-alone op een PC. Op weg naar Computer
Ondersteund Marketeering met een compleet systeem voor
zowel operationele- als beleidstaken. Van response-analyse tot
portfolio- of marktanalyse. Zoals Matrix dat met succes voor
zeer grote en kleine organisaties doet.

Een succes dat voortkomt uit de ideale combinatie van
diepgaande marketingkennis en langdurige automatiserings-
ervaring.

Ja Matrix, laat maar zien waarom jullie software een succes is!
BARRE _coob-of sl ol oo geiien Sinili Bl

PRI VRIS PR WM RIRR e Sty S

|

l

|

I LA ek e el Lo PROTIGRE g RS Wl e i S
| PoMuode o Slaaisate s bl Ll i
| Phefoin=r o A R S I e S P e e
|
I
I
|
I

In ongefrankeerde enveloppe sturen naar antwoordnummer 1370,
6500 VD Nijmegen
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Matrix, Keizer Karelplein 32, 6511 NH Nijmegen.
|_'l?:lefoon (080) 239777.

Tijdschrift voor Marketing

meer mogelijkheden om het West-
europese centrum voor de handel
in verse tuinbouwprodukten te
worden/blijven.

— De veilingen zullen meer aan-
dacht gaan besteden aan de speci-
fieke wensen van bepaalde doel-
groepen, dus meer aan marktseg-
mentatie gaan doen.

— De groeiende concurrentie uit de
Mediterrane landen vergroot de
noodzaak voor de Nederlandse
tuinbouwveilingen om zich te po-
sitioneren als kwaliteitsleveran-
cier, zowel ten aanzien van pro-
dukt als ten aanzien van verpak-
king en service. =]
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