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WOORD VOORAF

De Nederlandse ulensector met een jaarlijkse produktie van rond de
500 miljoen kg ulen en sjalotten en een verwerking van zo'n 60 mil joen kg
is in hoge mate afhankelijk van buitenlandse afzet. Ongeveer BOX van de
produktie wordt gedéxporteerd. Nederland is daarmee de belangrijkste aan-
bieder in de wereld. Deze positie veroorzaakt een grote afhankelijkhelid
van internationale ontwikkelingen. De laatste jaren zijn er verschuilvingen
in de vraagpatronen waar te nemen van een prijis/service markt naar een
markt waarin vooral kwaliteit een belangriike sleutelfactor is. Onze van-
ouds sterke positie op de markt wordt aangetast. Dit Is te 2ien aan de af-
nemende marktaandelen in onze voornaamste afzetlanden.

De veranderende situatie heeft het bedrijfsleven in de uiensector en
het Ministerie van Landbouw en Visserij doen beslulten een breed onderzoek
te laten instellen om een gepast marketing-strategisch beleid te kunnen
gaan voeren. Deze Interne Nota bevat het verslag van een deel van die stu-
die, welke is opgesplitst in een aantal onderdelen: onderzoek van de pri-
malre sector, onderzoek naar nieuwe exportmarkten, onderzoek naar de
structuur van de afzet en verwerking en een consumentenonderzoek omvat. De
resultaten hiervan vinden hun neerslag In een strategisch marketingplan.
Voor het onderzoek is een projectteam van zeven medewerkers ingesteld.

Een bhegeleidingscommissie bestaande uit vertegenwoordigers van het
bedrijfsleven en het Ministerie van Landbouw en Visserij diende als klank-
bord voor de onderzoekers en levert een bijdrage in de evaluatie. De ver—
antwoordelljkheld voor het onderzoek en de inhoud van de rapporten ligt
vanzelfsprekend bij het Landbouw-Economisch Instituut.

Het voorliggende strategische marketingplan geeft een aanzet voor de
ontwikkeling van de sector in de negentiger jaren. Dit plan 1s opgezet met
behulp van een zestal deelonderzoeken, die in de sector hebben plaatsge-
vonden. Behalve de onderzoekers, die ieder een onderdeel van de rapportage
voor hun rekening hebben genomen, willen wij tevens enkele mensen memore~
ren die bljdragen hebben geleverd, te weten B. Ottevanger dle de opzet van
het consumentenonderzoek heeft gemaakt, maar tussentiids een baan bij een
andere instelling heeft aanvaard. Verder W.G. de Haan en H. Tap voor hun
bijdragen bij het interviewen van de handelsbedrijven in Nederland en ten-
slotte maar niet minste C. Bol die voor twee onderzoeken de verzameling
van de gegevens en de verwerking van deze gegevens op de computer heeft
verzorgd. Fen stagiaire van de Hogere Tulnbouwschool te Utrecht, Mevr. M.
van der Weyden, heeft in het kader van haar studie het consumentenonder-
zoek Nederland geanalyseerd.

Den Haag, j}anuari 1988







1. INLEIDIRG

De preduktie van uien in Nederland is maar gering in vergeliiking met
vele andere landen van de wereld. Nederland is echter wel de belangrijkste
internationale asanbieder in de wereld. De concurrentie van landen als
Spanje, Itallé, Hongarije, Franmkrijk, Polen, USA en andere landen wordt
echter steeds sterker. De afzet van ulen maakt daarmee de laatste jaren
een moellijke perfode door. Een analyse van de kansen en bedreigingen van
het Nederlandse produkt wordt daarom zeer wenseliik, ook omdat san de pro-
duktiezi{de zich allerlel technologische ontwikkelingen voordoen (snelle
cogstmethode, produktinnovatie).

De consument verandert in zijn voorkeuren voor uvientypen. Hif ver-
langt 1n toenemende mate kwallteit. Vanouds richt de Nederlandse sector
zich op het aanbleden van goedkope ulen en op betrouwbare leveranties. Ge-
zlen de veranderende omstandigheden moet de sector, wil deze blijven be-
staan, zich heroriénteren. Een afweging van de sterke en zwakke punten bi}j
de huidige marktomstandigheden is daarbij dan noodzakelijk.

Het Ministerie van Landbouw en Visserij en het Nederlandse Uien be-
drijfsleven hebben de problemen onderkend. Er is het Landbouw-Economisch
Instituut gevraagd om de kansen en bedrelgingen en vervolgens de sterkten
en zwakten van de sector te bekijken tenelinde In de toekomst een beter
marketing-gtrategisch beleld te kunnen voeren.

Er wordt in deze nota tot een strategisch marketing plan gekomen.
Hiervoor zijn een vijftal onderzoeken uitgevoerd. Op de eerste plaats he-
treft dit de analyse van de consumentemmarkt in Nederland en onze voor-
naanste exportlanden, te weten West Duitsland, Frankrijk en het Verenigd
Koninkriik, waarin asandacht wordt besteed aan het consumentengedrag bij de
aankoop en het verbruik van ulen. Ook wordt gekeken naar het bestaan en de
grootte van de marktsegmenten die voordelig kunnen 21in voor de Nederland-
se afzet (Interne Nota 345).

De mogelijkheden van afzet op nleuwe markten z1jn nagegaan, daarbi}
is gekeken naar de omstandigheden waaronder afzet moet plaatsvinden als
mede de type produkten dfe gevraagd worden (Interne Nota 344).

Qok de afzetstructuur van ulen van Nederlandse herkomst zowel ver-
werkt als vers 1s onderwerp van studie geweest. Er 1{s nagegaan welke kana-
len en schakels er worden gebruikt in de afzet van uien. Vervolgens is ge-
keken naar de marketingaspecten van de bedrijven. De afzet naar grootver-
bruikers en verwerkingsindustrie is mede in beschouwing genomen (Interne
Nota 343).

Indien de vraag naar ulen zich wiijzigt dan {s het nocdzakelijk te
onderzoeken of deze veranderingen invloced hebben op de prijsvorming van
uien en vervolgens of er consequenties ten aanzien van de produktiekosten
bestaan (Interne Nota 342).

Tenslotte {s een analyse gemaskt betreffende de primaire produktie.
De plaats dle zaatuien innemen in het teeltplan van opengrondsgroente~ en
akkerbouwbedrijven evenals de oorzaken en ontwikkelingen in de grootte van
het areaal zi4n daarin in beschouwing genomen (Interne Naota 340).

In een aparte analyse is nagegaan in hoeverre de opbrengst en de kwa-
li1teit van zaaluien wordt beinvlced door de teeltomstandigheden en teelt-
verloop met de bedoeling met behbulp van aangepaste teeltmethoden en -mate-
rialen de kwaliteit van de Nederlandse ulen te verbeteren {(Interne Nota
341).

) Deze nota is een synthese van de hierboven genoemde onderzoekingen,
het zogenaamde strategisch-marketing plan. In hoofdstuk 2 komen de kansen
en bedreigingen aan bod. De sterke en zwakke punten van de Nederlandse
uiensector worden in hoofdstuk 3 behandeld. Na een overzicht te hebben ge-
geven van de elsen die consumenten stellen aan ulen wordt hoofdstuk 4 af-
gerond met het strategisch-marketing plan dat het beleild voor de toekomst
aangeeft. Daarbl) worden tevens de consequenties die hetr plan vaor de
organisatie van de sector heeft, gememoreerd.



2. KANSEN EN BEDREIGINGEN VAN DE NEDERLANDSE UIENSECTOR

2.1 Inleiding

In het krachtenveld waarin bedrijven en bedriifstakken opereren zijn
een aantal invloedsferen te onderkennen.,

De invloeden die in dit hoofdstuk geinventariseerd en beschreven
worden z1ijn die van de omgeving van de Nederlandse ulensector. Ze worden
kansen en bedreigingen genoemd, omdat de Nederlandse ulensector daarop
zelf welnig invloed kan uitoefenen. De kansen die zich voordoen moeten
echter wel aangegrepen worden om de eigen sector te verbeteren en bedrei-
gingen afgewend door met de sector andere wegen te zoeken.

Deze kansen en bedreigingen worden behandeld volgens de onderzoekin-
gen, die uitgevoerd zijn in de ulensector en waarover gepubliceerd is in
de Ianterne Nota's 340 t/m 345,

Aan deze behandeling gaat een paragraaf vooraf over de algemene con-
text waarin de ulenproduktie en verhandeling plaats vindt. Daar de verant-
woording hiervan veelal nlet terug te vinden is in de deelrapporten, wordt
er in een aantal gevallen verwezen naar de bijlagen.

Bij de behandeling van de omgeving kan het best ultgegaan worden van
afzonderlijke markten of van clusters van markten. Het niveau van desag-
gregatie wordt bepaald door de aantrekkell jkheid van de markten voor de
Nederlandse uien. Wanneer de handelsstromen van uien over de wereld bezien
worden, dan blijkt det ondanks de goede bewaarbaarheid en de transporteer-
baarheld, ufen niet bultengewoon veel reizen. Grote exporteurs zoals USA,
Nieuw Zeeland/Australi® en Nederland zetten het merendeel van hun ulen af
in hun directe omgeving. Daarom wordt de afzet in Europa bekeken naast de
mogelijke afzet in de zogenaamde "verre” landen.



2.2 Algemene situatile
2.2.1 Kansen

- In onze directe omgeving (5 landen) {n Europa wonen bijna 200 miljoen
mensen. Op grond van de toeneming van de bevolking kan het verbruik
van uien stijgen met + 0,15% per jaar (bijlage 1).

- In Noord-West Eurcopa zijn drie "grote" landen die voor de Nederlandse
uiensector van belang z1iin, te weten West-Duitsland, Verenigd Konink-
rijk en Frankriik. In deze drie landen is het verbrulk/hoofd relatief
hoog (+ 6 kg/hoofd).

- Het totale verbrulk van ulen in Noord-West Europa stijgt gemiddeld
met 3,5% per jaar. Sterke groelers in volgorde van belang 21ijn Frank-
rijk, Verenigd Koninkrijk en de Bleu. De stijging in het verbruik
moet grotendeels toegekend worden aan de vergroting van het werbruik
per hoofd (zle bijlage 1).

- De concurrentie tussen de diverse aanbiederlanden:
+« wordt in West-Dultsland minder eenzijdig (de aanvoeren van de con~

currenten groelen verder naar elkaar toe);
+ bliift in het Verenigd Koninkrljk nagenoceg gellik;
» wordt steeds eenzijdiger in Nederland. Dit onstaat echter door
sterke vergroting van het eigen Nederlandse aandeel.
Dezelfde ontwikkeling als in Nederland vindt (in geringere mate)
plaats in de Bleu (bijlage 2).
- Nederland wint marktaandeel in onder meer BLEU en Nederland.

2.2.2 Bedreigingen

- De produktie van ulen in de wereld neemt met gemiddeld 4,5% per jaar
toe. De vraag in Europa stijgt maar met 3,5% per jaar. Dit betekent
een vergroting van de concurrentiedruk.

- Nederland, Belgié en Luxemburg -~ de kleine landen in Noord West Euro-
pa hebben een relatief laag verbrulk/hoofd (+ 4,5 kg) terwiil de to-
tale marktomvang ook gering 1is.

- De ontwikkeling van de marktomvang in Nederland is moeiliik te schat-
ten omdat er zo'n grote fluctuaties In de afzet voorkomen. Mee- en
tegenvallers in de export komen tot uiting op de binnenlandse markt.
Hoe groter het exportaandeel des te groter zijln de fluctuaties.
Nederland exporteert ruim 80X van zijn produktie (biilage 1).

- De positie van Nederland ten opzichte van Spanje neemt af in alle
geanalyseerde landen behalve in Nederland zelf en de Bleu. Polen en
Hongarite z1in sterk opkomende landen ten koste van Nederland in
West~Duitsland. Polen eveneens in het Verenlgd Koninkriik, waar ock
Frankrijk aan invlced wint. De eigen produktie in West Duitsland
wordt ook belangrijker ten koste van de Nederlandse afzet.

- In West-Duitsland vertoont de totale consumptie nauweliiks enige
groei (bijlage 1).

- De concurrentie tussen de diverste aanbiedende landen in Frankriik
wordt eenzijdiger (bijlage 2}.

- Een groot exportland als Spanie is door het lidmaatschap van de EG in
een gunstiger pogitie gekomen ten opzichte van Nederland. Hun afzet~-
kosten dalen, ten gevolge van de afschaffing van de invcerrechten.

- Nederland verliest marktaandeel In onder meer West-Duitsland en het
Verenlgd Koninkriik.



2.3

2!3.1

2.3.2
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Consumentenniveau
Kansen

De hoge penetratiegraad van uien in Noord-West Europa geeft schaal-
voordelen voor leveranclers die geografisch korte 1lijnen hebben en
die jaarrond kunnen leveren. Het Nederlandse afzetpatroon loopt rede-
1lijk parallel met het vraagpatroon in Europa. Een hoge penetratie-
graad en een hoge gebrulksfrequentie van de Nederlandse ulen betekent
dat Nederland een vaste plaats heeft op deze markten.

Er zijn voor ulen vele gebruiksmogeldljkheden bekend blj de counsumen-
ten. Afwisseling in consumptie kan het verbruik stimuleren.

In West Dultsland is de prijsgevoeligheid van de consument ten op~
zichte van ulen nog redelijk groot Nederland kan ulen goedkoper leve-
ren dan de meeste andere landen.

Consumenten z1in niet bereld voor ulen andere dan hun normale aan-
koopkanalen te frequenteren. Het kwalitatief betere aanbod van onze
concurrenten zulgt daardoor geen vraag weg bij de door Nederland be-
diende aankoopkanalen.

De gezinsverdunning in Noord-West Europa schrijdt voort. Dit betekent
dat er per winkelbezoek minder ulen gekocht gaan worden. De kansen
voor het los of in de kleine netverpakking te verkopen uien stijgt
hiermee.

De consument heeft hlermee minder weggool verliezen. Bij minder weg-
gool verliezen kan Iin de ogen van de consument de prijs naar verhou-
ding hoger ziin.

In Nederland en Frankrijk wordt het ontbreken van uitlopers belang-
rijk pevonden. Aan deze els kan Nederland goed voldoen.

De kwaliteitseisen die de consument astelt aan ufen, verschillen niet
veel tussen de landen. Wel ziin er nuanceverschillen in gevraagde
kwaliteiten per aankoopkanaal. Het onderscheld tussen kanalen die wel
en die niet gebrulk maken van de groothandel(smarkt) is bepalend. Aan
de (in kwaliteiten) gedifferentiecerde vraag kan derhalve op een-
voudige wijze worden voldaan.

Bedreigingen

De prijiselasticitelt van de vraag i{s uitermate klein (-0,1). De con-
sument reageert dus nauwelliiks op prijsdalingen met een vergroting
van de vraag (met uitzondering van West Duitsland). Een lage prijs 1is
altijd een belangrijk marketing instrument van Nederland geweest.
Voor een groep consumenten is de prijs zelfs kwaliteitsindicator, dat
wil zeggen dat een lagere prijs wordt geassocleerd met een slechtere
kwaliteit.

Het gebruik van ulen verandert; jongeren eten minder traditionele ge~
rechten waar veel ulen in verwerkt worden. Dit betekent een daling
van het verbruik/hoofd naarmate de ti1jd verstriikt. Ook consumenten
met hogere Inkomens en van hogere soclale status consumeren minder
uien. Bovengenocemde drie factoren ziin gedeeltelljk met elkaar ver-
strengeld, effecten mogen dus niet bij elkaar worden opgeteld. In de
toekomst zal hierdoor wel een daling van het verbrulk per hoofd ont-
staan.

Het grootwinkelbedrijf is overal het belangrijkste aankoopkanaal
(38-60Z van de aankopen in de verschillende landen gaan via dit ka-
naal). Het belang zal in de toekomst groter worden gezien de voorkeur
van de jongeren voor dit kanaal. Nederland is buiten ons eigen land
zeer slecht gepenetreerd in dit kanaal.

75% van de consumenten in Noord-West Europa wensen een moole, schone
harde/verse ul. Het uiterlijk van de ul (mooil, schoon) is een belang-
ritke factor. Nederland is op dit criterium slecht ingespeeld.



Het aantal gebrulksmomenten van uien 1s beperkt tot de maaltiiden.
Alternatieve aanwendingen (borrelhapjes etc.) zijn vanwege de speci-
fieke geur en smaak uitermate gering.

Het verbrulk van uiprodukten door de huishoudens is gering, omdat ze
altiijd toegepast worden bij de maaltijden. En dan 1s het uiprodukt
een directe concurrent van de verse ul.

11



2.4

2.4.1

Verre markten
Kansen

Zweden 138 een markt die dichtbij 1igt, maar niet goed bewerkt is. De-
zelfde situatie geldt voor een aantal midden Europese landen. Ondanks
het bestaan van invoerbeperkende maatregelen (drie fasensysteem 1))
bestaan er meer mogelijkheden dan tot nu toe zijn benut.

Een aantal kansrijke landen hebben belangrijke reéxport havens (Sin-
gapore, Hongkong). Dit biedt extra mogell jkheden vanwege het relatief
grote achterland.

Bi{ de potentiéle gunstige afzetlanden zijn er vele op het Zuideliik
halfrond. Dit betekent dat we kunnen leveren in ons "hoog" seizoen.
De concurrentie van de locale produkties is dan het geringst.

Joint ventures met grote produktielanden op het Zuidelijk Halfrond
geven kansen om het afzetseizoen gericht te verlengen.

2.4.2 Bedrelgingen

1)

12

De afzet in verschillende delen van de wereld stagneert onder invloed
van economische factoren (onder andere door daling US-dollar koers).
De druk op de Nederlandse uiensector wordt daarmee groter.

Australfi® en Nieuw Zeeland zljn grote exporteurs in de off-season pe-
riode van het Noordellijk halfrond. Alleen is dit geen off-geason voor
Nederlandse bewasarprodukt.

Van de 32 voor ons land potentiBel gunstlige afzetlanden zijn er 10
die een monopolistische afzetsituatie kennen. Vervolgens zijn er ook
nog 6 landen waarin een oligopolistische markt bhestaat. Op dit soort
markten is het moeilijk om te penetreren.

China ~ een land met een enorm produktie potenti#el voor ulen - laat
meer en meer zijn isolationistische houding varen. Dit kan ertoe
leiden dat er een enorme concurrent op de wereldmarkt erbij komt.

Bij een aantal landen - meest in Azié - zijn de phytosanitalre eilsen
zodanig scherp dat daar moeilijk aan kan worden voldaan.

Er is bij dit systeem een invoerregime in drie perioden

a) Geen invoer als er aanbod f{s van eigen produkt:

b) In de aanloopfase van eigen produktle zijn er beperkingen in de
invoer;

¢) Vrije invoer als er geen aanbod 1s uit eigen land.



2.5 Handelsniveau
2.5.1 Kansen

- De informatievoorzieningen z1iin tegenwoordig veel beter, de sector
moet daarop sterker inspelen (zie de ontwikkelingen in de groente- en
frultsector). De marktdoorzichtigheid wordt daarmee beter. Er kan dan
ook beter gepland worden, waardeor verspillingen kleiner worden.

- Grootwinkelbedrijven willen het voorraad houden niet in eigen be-
drijf. Gezien de relatief hoge omloop snelheid van het produkt kan
dit een regelmatige stroom van opdrachten betekenen, waardcor de ca-
paciteit beter benut kan worden, hetgeen een positieve invloed heeft
op de kostenontwikkeling.

- Nederlandse ulen worden vaak vergeleken met Nederlandse groenten.
Wanneer bhetere kwaliteiten worden afgeleverd, kan de ul beter profi-
teren van het Nederlandse groente-imago.

- Het introduceren van nieuwe verpakkingen gecombineerd met verschil-
lende gewlchtseenheden, stimuleert de vraag. Het produkt ulen gaat
daarmee over van "grondstof” naar “consumentengoed”. In hetzelfde
kader ligt het beter sorteren.

- In Frankrijk en het Verenligd Koninkrijk gaat nog een groot gedeelte
van de uienafzet via het groothandelskanaal. Nederland is sterk in
dic kanaal.

2.5.2 Bedreigingen

- Er 18 een sterke groel van de export van een goede kwaliteit uien van
een aantal Europese landen. Nederland, dat meer dan 80% van ziin pro-
duktie exporteert, krijgt het extra zwaar in verband met de kwali-
teltsconcurrentie.

- De kwaliteitsklasse IT NL is bilj veel handelspartners In de wereld een
onbekend fenomeen en geldt derhalve in de ogen van de afnemers als
een klasse II, hetgeen een onderwaardering betekent.

- Er wordt teveel gestunt met Nederlandse vien. Dit is uitermate slecht
voor het 1lmago.

- Nederlandse uien worden in veel gevallen gebruilkt als opvulling van
tekorten. Dit betekent een geringe marktmacht.

- Er zijn nleuwe ontwikkelingen in de afzet van ulen. Het grootwinkel-

bedrijf wordt veel belangrijker. Dit afzetkanaal vraagt een andere
aanpak dan het voor Nederland traditionele groothandel{smarkt)kanaal.

13



2.6 Industriéle verwerking en grootverbruik

2‘6‘1

™~

14

Kansen

Het grootverbruik heeft alleen als eis dat uien groot en hard moeten
zijn, zo mogelijk een ronde vorm hebben. De eisen over het uiterlijk
z1ljin gering.

Inkoop van het grootverbrulk geschiedt voor het overgrote deel via
het groothandel{smarkt)kanaal, waar de Nederlandse ulensector sterk
1s vertegenwoordigd.

Gafrituurde ulsnippers kunnen gebrulkt worden op andere momenten dan
alle andere ulenprodukten, die bij de mzaaltijiden worden toegepast.
De vergroting van de "fast-food"” sector betekent kansen voor gesne-
den, geschilde en gefrituurde ulen, die van verse ufen afgeleid ziin.
Vergroting van de houdbaarheid/smaakhandhaving van gesneden ulen
hiedt ook kansen voor dit produkt op de consumentenmarkt.

De vrasg naar gedroogde ulen in West-Duitsland neewt toe.

De te verwachten verbetering van schilmachines geeft nieuwe impulsen
zan de 1ndustridle afzet.

«6.2 Bedreigingen

De concurrentie op de markt van gedroogde ulen door landen met lage
energle~ en loonkosten en met ulenrassen met hoge droge stofgehalten,
verkleint de kansen voor het Nederlandse gedroogde produkt, waardoor
het ondereind van de produktie niet gevaloriseerd kan worden.

De afzet van gedroogde ulen wordt sterk belemmerd door de lage koers
van de dollar.

De grensbelemmeringen van de EG met Spanje zijn afgebroken, waardoor
een lonende industriBle produktie in Nederland veel moeili tker is
geworden.



2.7

2.7'1

2.7.2

Prijsvorming en kwaliteiten
Kansen

Voor alle onderschelden kwaliteiten en zelfs voor maatsorteringen
geldt dat de vraag elastischer 1s als de kwalitelt van de ul hoger is
en de ul groter (zie ook bijlage 64).

Door betere sortering naar kwaliteit kan bij eenzelfde aanbod een
hogere totaalomzet worden gerealiseerd. (Een en ander ligt opgesloten
in de hogere prijs voor klasse I). Wanneer het aandeel klasse I
stijgt van 1% (huidige situatie) tot 20%, dan zal de priis van deze
klasse met 10 tot 16 cent per kg stijgen.

Het selecteren van partljen op kwaliteit levert vooral in jaren met
lage prijzen de grootste vocordelen op.

Het voorsorteten door de teler van partijen ulen veroorzaakt dat er
minder zal worden opgemengd. Het zelf sorteren en bewaren kan betere
resultaten voor het teeltbedrijf opleveren.

Bedreigingen

De prijsvorming in de ulensector is welnig doorzichtig. Alhoewel er
beursnoteringen bestaan ontbreken deze noteringen echter voor diverse
kwaliteliten en maatsorteringen, ook de verbinding met de hoeveelheden
ontbreekt.

De absolute hoogte van de ulenprijzen {s op de eerste plaats afhanke-
11jk van de grootte van de ocogst in Europa.

De vraag naar uien groeit nog lets. Onder invloed van de veranderin-
gen In de grootte van het aanbod van jaar tot jaar ontstaan er echter
enorme fluctuaties in de prijzen (bijlage 4).

De scherpe prijsconcurrentie binnen de sector heeft een nadelige in-
vloed op het kwaliteitsdenken.
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2.8 Teelt, opbrengsten, kwaliteit en arealen

2'8.1

Kansen

Crotere opkomstzekerheid verbetert de beheersing van de teelt. Er kan
dan een homogeuner produkt worden geoogst. Bij de verdere verhandeling
(pak- en sorteerstations) betekent dit efficiencyverbetering.
Uitplanten van uien 1n plaats van zaaien is in ontwikkeling. De
standdichtheid (d& bepalende factor voor de kwalitelt) is dan uiter-
mate nauwkeurig in de hand te houden.

In Noord-Holland (tuinbouw) worden ulen op het bedriif gesorteerd.
Hiermee wordt de arbeldscapacitelt in de winter beter benut. Deze mo-
gelijkheden bestaan ook op het akkerbouwbedri if.

Er 18 een snelle ocogstmethode 1) ontwikkeld in het Verenigd Konink-
rljk waar het relatief kleine bedrijf gebruik wvan kan maken. Ook het
kleine bedrijf is hiermee In staat een betere kwaliteit te reali-~
geren.

2.8.2 Bedreigingen

1)
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De anelle cogstmethode 1) (geeft betere kwalliteit) iIs sterk in
opkomst in het Verenigd Koninkrijk. Deze methode degradeert de uien
die op de cude manier worden geocogst.

In het Nederlandse klimaat bestaat er grote onzekerheid over de op-
komst. Opkomstverschillen beinvloeden de standdichtheid sterk en
daarmee vervolgens ook de kwaliteit en de uniformiteit.

Het bouwplan op de bedrijven in de Noord-Oost Polder kent een vrucht-
opvolging voor ulen van 1 op 6. Als gevolg van ziektedruk kan het
teeltplan wel eens verschuiven naar 1 op 10.

Er is weinig variatie in het genetisch materiaal van uien. Het vere-
delen van nieuwe rassen gaat daarmee moeizaam.

De snelle oogstmethode 15 een vorm van bewaring waarbij uien direct
na het roclen in opslag komen. Droging geschiedt daarbij geforceerd
met warme lucht. De Engelsen hebben hierbij een methode ontwikkeld
die ook geschikt 1s voor kleine produktiebedrijven (TWO-BIN-methode).



3. STERKE EN ZWAKKE PUNTEN VAN DE NEDERLANDSE UIENSECTOR

3.1 Inleiding

Naar analogie van de behandeling van de kansen en bedreigingen komen
nu de sterke en zwakke punten van de Nederlandse ulensector aan de orde.
De sterke en zwakke punten zifin een weergave van de interne situatie van
de sector. In tegenstelling tot de kansen en bedreigingen zijn de hiler aan
de orde komende punten door de bedrijfsgenoten te belnvloceden. In het
strateglsch—marketingplan ziin dat ook de zaken waarvoor voorstellen ge-
daan worden om ze te verbeteren of te handhaven.

De Nederlandse ulensector is wat betreft de produktiewaarde en werk-
gelegenheld van relatlef grote betekenis voor de Nederlandse landbouw. Er
z1jn veel bedrijven die in de laatste jaren onder invloed van EG-maatre—
gelen ten aanzlen van melk en granen willen overstappen naar de zogenaamde
niet-ordeningsprodukten. Ulien 2ijn een van deze produkten. Dit brengt met
zich mee dat de ulensector zowel nationaal als internationaal sterk onder
druk staat.

Niet alleen met de produktie, maar zeker met betrekking tot de handel
in uien is Nederland van wezenlijke betekenis in de wereld. Om deze reden
is het belangrijk dat er goed inzicht bestaat 1in de ontwikkelingen.

De Nederlandse ulen ver—- en bewerking maar ook produktie en handel
hebben gedurende vele iaren slechts marginale financléle resultaten kunnen
boeken, hetgeen heeft geleild tot onvoldoende reserves en vervolgens ook
tot welnig investeringen. De sector verkeert daardoor in een zwakke posi-
tie, die een heroverweging van de f{nterne (sector)organisatie noodzakeli ik
maakt.

In de hierna volgende paragrafen wordt een beeld gegeven van de
sterke en zwakke punten van de Nederlandse uiensector.
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3.2

3.2.1

3.2.2
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Algemene situatie
Sterke punten

Nederlandse uien hoeven een kortere afstand af te leggen tot de grote
markten dan de meeste grote concurrenten. Dit betekent kostenvoorde-
len.

De Nederlandse ulensector heeft een grote afzet naar de Bleu, Frank-
rijk en West-Duitsland en in Nederland zelf.

Het aandeel Nederlandse ulien bi} de afzet in Nederland en de Bleu in
verhouding tot andere aanbleders is zeer groot, matig groot in Duits-
land.

De Nederlandse ulensector vergroot haar marktaandeel in:

+ het Verenigd Koninkrlik ten koste van de eigen Engelse produktie;

« Frankrijk ten koste van de Italiaanse invoer;

+ Bleu ten koste van de Itallaanse invoer;

. Nederland ten koste van Spaanse en Italiaanse Invoer.

Het liberale betalingsverkeer en de goede infrastructurele voor-
zieningen op het gebiled van de handel als ock ten aanzien van het
transport bieden goede mogelljkheden voor een snelle en effici®nte
levering.

De mogeliikheden om jaarrond ulen af te zetten geeft de Nederlandse
ulensector een vaste en sterke positie op de markt, waardoor een con-
tinue relatie met de afnemers gewaarborgd wordt.

Zwakke punten

Het verbrulk van uilen in Noord-West Europz neemt niet zo snel toe als
het aanbod. De enige mogelljkheld om de sector in stand te houden Is
door verdringing van anderen. Dit vraagt betere kwaliteiten,
superieure afzetsystemen en een sterke prijsconcurrentie. Op de twee
eerste van de drie gehleden 1s de sector niet sterk.

Nederland heeft vaak mindere kwalitelten aan te bieden. Door de ster-
ke concurrentie en omdat we qua kwallitelt onder in de markt werken 1is
er een grotere druk op de prijzen dan strikt nodig 1s.

Marketing activiteiten als Reclame, presentatie en verkoopbevordering
z1jn slecht ontwikkeld in de Nederlandse ulensector.

Door de beperkende maatregeling van de EG op het gebled van de markt-
ordeningsprodukten wordt vercorzaakt dat hoeren uwitwljken onder ande-
re naar het niet-marktordeningsprodukt ulen. De markt raakt uit zijn
evenwicht.

Het marktaandeel Nederlandse uien in Frankrijk wordt kleiner ten
gunste van de Spaanse Invoer en ook in geringe mate ten gunste van de
elgen Franse produktie.

Nederland exporteert 80 tot 90% van zijn totale produktie van uien.
Gezien de, vanuit de teelt — bij de huldige stand van de teelttech-
niek - gegeven verhouding Iin kwaliteitsklassen, is het bijna ommoge-
114k alleen de groede kwaliteiten te exporteren.



3.3 Consumentenniveau

3.3-1

Sterke punten

Er £s in Noord~West Europa een grote vraag naar losse verkoop van
uien. De Nederlandse ulensector is daar goed op ingespeeld.

Gele ulen hebben een hoge penetratiegraad in Noordwest-Europa.
Nederland is sterk in gele uien.

Zwakke punten

Door de maatschappelljke ontwikkelingen neemt de vraag naar klein
verpakte ulen sterk toe (0,5~1 en ldkg). Nederland is daar op nog on-
voldoende wijze aan tegemoet gekomen.

De consument In Europa wil over het algemeen de beschikking hebben
over meerdere ulentypen, zoals witte, rode en paarse uien, evenals
groenteuien.

Nederland kan daaraan niet voldoen, omdat er te weinlg aan assorti-
mentsverbreding 1s gedaan.

Nederland heeft onvoldoende penetratie {in het directe kanaal. Dit is
echter juist het kanaaltype waarin de vraag groelt.

Versheld, vaak geldentificeerd met hardheid, kan door de Nederlandse
uiensector in de late bewaarperiode niet altijd gegarandeerd worden.
Driekwart van de consumenten wenst moole, schone, gladde, harde en
verse ulen. Nederland kan wat betreft de eigenschappen dle betrekking
hebben op het uiterlijk (mooil, schoon) slecht aan deze wensen tege-
moet komen.
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3.4 Verre markten

3.4.1 Sterke punten

Nederland heeft in de daarvoor in sanmerking komende Afrikaanse lan-
den (zle bijlage 5) een zeer sterke positle. Een relatief korte
afstand gepaard gaande aan geringe concurrentie uit Europa resulteert
in een hoog marktaandeel. Deze situatie moet tot het uiterste uitge-
buit worden.

Door vele en intensieve contacten met importeurs in allerlel landen
18 er een grote export know-how ontstaan waardoor hedrijven snel kun-
nen reageren bij gaten in de markt. De "know~how” werkt ook door in
andere geledingen van de uiensector.

3.4.2 Zwakke punten
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In een groot aantal markten - met uftzondering van Afrika - is Neder-
land op dit moment opvuller van de markt. Er worden alleen kansen
geschapen wanneer een goede kwaliteit wordt afgeleverd. Met eem groot
aandeel export (80Z) is dit een zware opgave.

Het extra bewerken van verre markten kan 10.000 ton meer afzet ople-
veren. De inspanningen die hiervoor verelst zijn moetean vergeleken
worden met de inspanning van extra afzetvergroting op onze traditio-
nele markten in Noordwest-Europa. Een meer afzet van 10.000 ton op
deze laatste markten is maar 2% van de huldige export naar deze lan-
den.

Het transport per contailner naar verre bestemmingen 1s nilet optimaal.
Door het ontbreken van goede regels voor conditionering en verlading
komen de ulen in een onnodig slechte toestand op de bestemming.



3.5

3.5.1

Handelsniveau
Sterke punten

De handelsfuncties van de Nederlandse exporteurs zijn goed verzorgd.
Nederland i{s in staat om iedere hoeveelheld op elk moment jaarrond te
leveren.

Prijsconcurrentie {s een geducht wapen van de Nederlandse ulensector.
Twee derde van de Nederlandse handelsbedrijven in de ulensector voert
een merk. Deze bedrijven proberen zich op deze manier te onderschei-
den. De verantwoordellijkheld voor het produkt is daarmee groot.

Het voeren van 25 kg balen is een ultstekende verpakking voor detail-
handelsbedrijven waar nog veel uien los worden verkocht.

3.5.2 Zwakke punten

Het streven om de kwalitelt te verbeteren in de sector wordt slecht
gedlend met de zogenaamde “"tarra-regeling". Dit systeem zegt te wel-
nig over de kwaliteilt van de ulen zelf.

Het voeren van een collectief merk gaat niet gepaard met een conse-
quent doorgevoerd kwaliteltsstreven.

De 5 kg net-verpakking van de Nederlandse uiensector is steeds minder
aangepast aan de eisen van de consument. Het wordt door de detailhan-
del gebruikt als stuntartikel, waardoor het imago verslechtert.

Een aantal marketinginstrumenten worden in de handel nlet optimaal
gebrulkt. Te wijzen valt bijvoorbeeld op public-relations, reclame en
service.

Er wordt te weinlg gelnvesteerd ten behoeve van de bewaring met be-
trekking tot de snelle oogstmethode en de kwaliteltssortering. Maar
1% van de Nederlandse produktie wordt via de snelle cogstmethode be-
handeld. De ulen dfe via de laatste methode Iin het circuit komen zijin
mooler, gladder en beter bewaarbaar.

Door een centrale opslag van ulen bij de handelsbedrijven vindt op~
menging plaats.

De keuring van uilen {s niet doeltreffend. De sector geeft de keurende
instanties daarvoor te weinig {nstrumenten {n handen.

Er is teveel individualisme in de ulensector. Nieuwe ontwikkelingen
worden daarmee nodeloos vertraagd.

De Nederlandse uiensector heeft geen prijsvormingssysteem dat geba-
gseerd 15 op kwaliteit. Stimulering van telers een goede kwaliteit te
produceren blijft hiermede achterwege.

Door het ontbreken van de mogelijkheid van keuring blj de export van
ulen naar of via Belgi?@ ontstaan er lekken in de controle.

Het bestaan van een overcapacltelt bilj de sorteer~ en pakstations
vergorzaakt een sterke concurrentie die alleen gevoerd wordt op priis
en die vervolgens ten koste gaat van de kwalitelit.
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3.6 Industriédle verwerking en grootverbruik
3.6.1 Sterke punten

- Grootverbruik in Europa maakt al voor een groot gedeelte van de in-
koop gebrulk van geschild produkt. Dit marktsegment groelt nog
steeds. Er 18 In Nederland relatief veel "know-how" op het gebied van
ulprodukten afgeleid van vers produkt (uiensnippers, geschilde uien
en vriesdrooguien.

- In potentie zijn er mogelijkheden om het ondereind van de Nederlandse
produktie te benutten in de industrie ten behoeve van de produktie
van uienolie, concentraat en ulenpoeder.

- De kwalitelit van vriesdroogprodukten 1is hoog. Er zijn verschillende
produkten ult het vrlesdroogproced& beschikbaar, te weten snippers,
ulties, ringen, etc.

- In Nederland hestaat er een sterk technologisch onderzoek apparaat
waar innovatieve ontwikkelingen tot stand komen.

3.6.2 Zwakke punten

- Nederland teelt uien met een te laag droge stof gehalte. De indus-
triéle verwerking van deze ulen 13 daarmee ineffici¥nter dan in het
buitenland, waar wel uien met een hoog droge stof gehalte wordt ver-
werkt.

- Het industrieel verwetrken van ulen betekent dat de houdbaarheid en
vervoerbaarheld sterk wordt vergroot. Het voordeel dat de Nederlandse
uiensector bij verse uien heeft ten opzichte van verre concurrenten,
die lage arbelds- en energlekosten hebben, wordt daarmee opgeheven.

- Er is welnig produktvernieuwing in de industri#le verwerking van
uien.

- Geschilde ulen dragen maar voor een gedeelte bij in de omzetvergro-
ting van de uiensector, omdat verse ongeschilde en gedroogde uien
verdrongen worden. .

- Het vriesdroogproces is uitermate duur. Voor een laagwaardig produkt
als uien is dit bijna onoverkomelijk.
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3.7

3.7.1

Prijsvorming en kwalitelt
Sterke punten

Op vellingen wordt op kwalitelt gesorteerd. De afzet van deze uien
vindt echter alleen in Nederland en Belgié plaats. Het betekent
echter wel dat we in deze landen het directe kanaal (g.w.b.'s) ade-
quaat kunnen bedienen. De totale omzet van de veilinguien is veel
grater dan wanneer niet werd gesorteerd en maakt de kosten voor het
gorteren ruimschoots goed.

3.7.2 Zwakke punten

De Nederlandse ulensector sorteert niet op graderingen met een nauw-
keurfgheid van 10 mm, ondanks de vraag hiernaar door handelspartners.
Sorteren van klasse I uit partijen door pak- en sorteerstations is
alleen mogelljk (in verband met de kosten) als er kleine hoeveelheden
uien van een lagere sortering uit hoeven worden gehaald (maximaal tot
20%).

De partijen van de diverse telers blijven niet onderscheiden op de
sorteer- en pakstations, daardoor wordt onnodig een bulkprodukt ge-
creéerd met een grote sprelding in kwaliteit.

Het bestaan van een klasse IINL verkleint de prijsverschillen tussen
kwaliteitsklassen.

Door helt bestaan van de "tussen klasse IINL" wordt een bewust op-
mengen van partijen in de hand gewerkt; een slechte klasse II parti]
kan zo opgewaardeerd worden tot IINL waardoor een te slechte parij in
aanmerking komt voor export.
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3.8 Teelt, opbrengst, kwaliteit en arealen

3.8.1

Sterke punten

Opbrengsten, zowel als kwalitelt zijn via teeltmaatregelen te bein~
vlceden. De leldende factor hierbilj is de standdichtheid.

Een relatief sterk ontwikkelde veredeling in Nederlaand en vervolgens
gesteund door een goede voorlichting {s in staat om betere uienrassen
te ontwikkelen. Hiermee kan de nodige kwalitatieve verbetering bij
uien tot stand worden gebracht.

Over het algemeen 1s de produktivitelt op de akkerbouwbedrijven hoog
in vergelijking met buitenlandse bedrijven. Dit wordt berelkt door
hoogwaardige technologién.

De uienteelt in Nederland is extenslef. Dit betekent dat er door de
telers veldgewas wordt afgeleverd en het produkt in bulk wordt
bewaard. De kosten zifn daarmee relatief laag.

De groel in het areaal van ulen wordt de laatste jaren uitsluitend
veroorzaakt door de toeneming van de arealen in de nieuwe polders.
Nieuwe gronden kennen een ultzonderlijk lage ziektedruk.

3.8.2 Zwakke punten
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In het algemeen wordt in Nederland teveel stikstof gegeven (gemiddeld
50 kg per ha teveel).

Te hoge stikstofgehalten gecombineerd met lagere standdichtheden ge-
ven op de eerste plaats oogstverlating. Dit resulteert in minder
moole, gave uien. Op de tweede plaats komen er veel meer grote maten
van ulen voor, waardoor er relatief meer kale uien voorkomen.

De veredeling op ziekteresistentle, kwaliteit en droge astofgehalte
loopt achter.

Het ontbreken van beloning voor het telen van kwaliteit geeft geen
stimulansen aan de telers om daadwerkelijk aandacht aan kwaliteit te
beateden.



4 STRATEGISCH MARKETING PLAN

4.1 Inleiding

In de hoofdstukken 2 en 3 z1ijn respectieveliik de kansen en bedrei-
gingen en de sterke en zwakke punten van de ulensector behandeld. Vanuit
deze gegevens wordt in dit hoofdstuk het strategisch marketing plan ont-
wikkeld om nieuwe kansen te grijpen, bedreigingen te weerstaan, de sterke
punten uit te bulten en zwakke punten te versterken. Bij de te ontwikkelen
strategie moet zo goed mogelijk aanslulting gezocht worden bij de wensen
van de consumenten. De producenten, handel, industrie en andere tussen de
teelt en consument liggende schakels kunnen daarbij hun additionele wensen
inbrengen. In deze inleiding zullen daarom de belangrijkste wensten van de
consument nog eens samengevat worden, waarna in de volgende hoofdstukken
de strategie¥n geformuleerd worden op teelt-, handels- en industrieel ni-
veau en ten zanzien van het organisatorisch niveau.

De consument wordt - met name op de West-Europese markt - steeds kri-
tischer met betrekking tot de kwalitelt van allerlei produkten. Oock aan
ulen worden steeds zwaardere elsen gesteld ten aanzien van versheid en
ulterlijk. Hoewel er altijd een groep consumenten zal blijven die sterk op
de prijs let, wenst de meerderhelid een moole, schone, harde en verse uil en
is bereid hier ook meer voor te betalen. Eveneens op verder weg gelegen
markten wordt, gezlen de door transportkosten hogere consumentenpriis, een
kwalitatief hoogwaardig produkt gevraagd.

De consumenten zijn niet bereid op zoek te gaan naar de door hun ge-
wenste kwalitelt ufen. Deze zullen aanwezlg moeten zijn in het vertrouwde
aankoopkanaal. Gezlen de wensen van zeker de jongere consumenten zal dit
- vooral in Nederland en West-Duitsland - in toenemende mate het grootwin-
kelbedriif zijn. In de speciaalzaak en in het Verenlgd Koninkrijk ook in
de supermarkt verwacht de consument de betere kwalitelten ulen te vinden.
De 1nvulling van het kwaliteitsbegrip door consumenten is divers. Ver-
schillende groepen consumenten hechten een ander belang aan eigenschappen,
zoals hardheld, uiterlijk en formaat. Om aan deze verschillende wensen te
kunnen voldoen is een gedifferentieerd aanbod gewenst. Vooral in het bui-
tenland, waar nu reeds meerdere soorten ulen aangeboden worden, leeft deze
wens sterk.

De toeneming van het aantal &&n- en tweepersocnshuishoudingen heeft
tot gevolg dat de vraag naar kleimverpakte uilen zal toenemen. Ook de losse
verkoop wordt door veel consumenten ~ veooral in het Verenigd Koninkriifk en
Frankrlijk - gewenst. De wens van de consument om uien in vooraad te kunnen
houden geldt ook voor het bewerkte produkt. De houdbaarheid van met name
de geschilde en de gesneden ulen vormt nog steeds een probleem voor de
consument. Inpliclet stelt de consument eveneens hoge eisen aan de bewaar-
baarheid van uien. Jaarrond wordt dezelfde kwalitatief hoogwaardige uien
gevraagd, ongeacht het seizoen. Deze eis wordt door de handel expliciet
gemaakt. Ook afgeleid van de consumentenwensen is de eis van de handel dat
de ulen blj de ocogst reeds de potentle hebben om aan de kwaliteits- en he-
waarbaarheldswensen van de consument te voldoen zonder overmatige sorteer-
kosten.
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4.2

26

Strategie voor de primaire produktie

Kwalitelt moet geteeld worden. Een optimale standdichtheid en geli jk-
matigheld i3 daarbij de leidende factor. De standdichtheid wordt be-
invlced door opkomstverschillen, door teeltmaatregelen en door weers-
invloeden tijdens de teelt. Onderzoek naar de onderlinge relaties
moet krachtlg worden voortgezet. Daarbij is het belangrijk dat de be-
drijfsregistratie een grotere rol gaat spelen bij de telers. Met dit
instrument kan veel meer onderzoek gedaan worden.

Er moet speclaal onderzoek gedaan worden naar teeltmogellikheden van

vien op kalkarme gronden. De relatle-oogst en ocogsttljdstip met voor-

vruchtkeuze en zaaibed 21i4n daarbl) van belang. Op deze gronden moet
minimaal precislezaal toegepast worden of gedacht worden aan het
planten van ulen In plaats van zaalen,

De primaire producenten dienen sterker geprikkeld te worden om kwali-

teit te telen. Contracten die kwalitelt garanderen of uitbetalings-

systemen naar kwalitelt zijn een in dit verband actueel,

Uien van een te lage kwalitelt moeten ult de verse markt worden

geweerd.

De invoering van de snelle cogstmethode dient krachtig ter hand te

worden genomen om de kwaliteit van ulen te verbeteren. Het ontataan

van een bronskleurige ul hoeft daarblj niet nadelig te ziin (zie

Verenigd Koninkrijk).

Marktdoorzichtigheid is een uiterst belangriik gegeven (optimale

prijsvorming). Hiervoor dient een betrouwhaar informatiecentrum opge-

2zet te worden met groothandelsnoteringen naar hoeveelheid en prijs en
naar klassen en sorteringen.

Om ook de door de markt gewenste hoogste kwaliteit te kunnen leveren

dienen partijen (partijverschillen tussen telers zijn groot) van het

begin af aan gescheiden te worden gehouden. Dit kan geschieden zowel
bi1j de teler als biJj het pak- en sorteerstation. In het laatste geval
zijin er relatief hoge Investeringen nodlg voor deze geschelden op-
slag.

Er moet veel aandacht hesteed worden aan produktvernieuwing en pro-

duktverbetering. Hierbij moet gedacht worden aan:

- nieuwe soorten uien: bijvoorbeeld witte ulen, veredeld voor Neder-
landse omstandigheden;

- verandering van eigenschappen zoals droge stofgehalte en resisten~
tie tegen de ziekten koprot en witrot;

- verbetering van de teeltomstandigheden ten aanzien van N-giften,
zaalbed en voorvrucht, zaalomstandigheden en vervroeging, kwali-~
teltsverbetering en meting daarvan (hardheid);

- verbetering van bestaande produkten zaalulen; sortering en gra-
dering;

Bi§ de teelt uit plantgoed kan een hoger drogestofgehalte en een re-

gelmatiger en grovere sortering verkregen worden, hetgeen een vereis-

te 18 voor de industrie.

Het droge stofgehalte van Nederlandse ulen voor de industriédle ver-

werking Is veel te laag. De veredeling dient hieraan veel aandacht te

besteden.

Een collectlef afgesproken methodiek voor keuring en uitbetaling naar

kwallitelt 1s gewenst; objectieve beoordelingscreteria zljn hiervoor

uiteraard een belangrijk vereiste.



4.3 Voor de groot- en detailhandel
4.3.1 Strategle voor de groothandel

- Gezlen de vraag naar verschillende typen uien door de consument moe-
ten er sterkere impulsen ultgaan van de handel naar de primaire pro-
duktie en het onderzoek om te werken aan assortimentsverbreding (pro-
duktinnovatie).

Voordat dit doel berelkt is kan de handel andere typen uilen van el-
ders betrekken.

Voor West-Duitsland dient de "Gemuese Zwiebel” in het handelssorti-
ment te worden opgenomen. In het Verenigd Koninkriik op de eerste
plaats de "spaause ul” en op de tweede plaats de witte ul. Voor
Frankrijk en Nederland dienen meer kleuren aanwezig te zijn (rood/
11la en wit).

- Er is slechts een zeer kleine markt voor consumentenverpakking van
5 kg. Op grond van een slecht kwallteltsimago van deze verpakking is
het aanbevelenswaardig om dit type te laten vervallen.

- Gezien de toeneming van het aantal &&n- en tweepersoonshuishoudingen
moet er meer nadruk gelegd worden op 0,5 en 1 kg verpakkingen.

Met name in het Verenigd Koninkrijk is er nu reeds nauwelijks een
markt meer voor grotere verpakkingen. In West-Duitsland en Nederland
1s er nog wel een (kleilne) markt voor grotere verpakkingen (2% kg)
doch deze wordt snel kleiner.

- Gezien de verdeling over de aankoopkanalen moet in Frankrijk en het
Verenigd Koninkrijk voorloplg de nadruk blijven liggen op een losse
verkoop aan de consument (dus 25 kg balen voor de handel). In Neder-
land en vooral in West-Duitsland moet in verband met het grote belang
van het G.W.B. ook consumenten klein verpakking worden aangeboden.

- Ook ten aanzien van Nederlandse ulen die ten behoeve van kleinverpak-
king in het buitenland in bulk de grens over gaan, moeten waarborgen
komen ten aanzien van herkenbaarheld als Nederlands produkt en tevens
ten aanzien van behoud van kwaliteirt.

- De Nederlandse produktle zal ook in de toekomst voornamelijk afgezet
moeten worden in verse vorm in de ons omringende landen. We hebben in
deze landen vanouds een sterke positie.

- De afzet van ulen naar verre markten kan zich nog lets uvitbreiden.
Deze uitbreiding ligt voornamelitk in Europa. Ook in Az{ié 11ikt nog
enige uitbrelding mogeliijk. Er moet niet vergeten worden om de sterke
positie in Afrika op peil te houden.

- De instelling wvan de consument voor voedingsmiddelen is de laatste
jaren gewijzigd. Versheld van het produkt en de kwalltelt zijn aver-
heersende elgenschappen geworden blj de vraag. De concurrentfe zal in
de toekomst op het gehled van de kwalitelr gevoerd moeten worden meer
dan op prijs. Een aantal concurrentlanden voor uien van Nederland
hebben deze draad al eerder opgepakt, waardoor de strijd extra scherp
zal worden voor Nederland, temeer daar wij 80 3 90% van onze produk-
tie over de grens hrengen.

- Het toenemend belang van het grootwinkelbedriif voor de afzet van
ufen noodzaakt de handel dit kanaal intensfever te bewerken.

- GCezien de hoge transportkosten en het achteruitlopen van de kwaliteit
bij lange transportduur 1s het zaak veel aandacht te besteden aan die
bestemmingen bij de verre markten die relatief dichebij liggen (Zwe-
den, midden Europa).

- Voor de afzet naar verre bestemmingen wmoeten er voorschriften komen
voor verlading en conditicnering van transport.
- Sinds de Instelling van de kwaliteitsklasse TINL 1s er geen nocemens~

waardige aanvoer meer (buiten de vellingen om) van klasse I. De markt
elst een betere kwaliteit dus er moet meer klasse I komen. Handhaving
van klasse IINL past niet in dit beleid.
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Zolang het voeren van een collectlef merk niet gepaard gaat met een
consequent doorgevoerd kwaliteltsstreven, 1s het effect ervan op de
afzet gering.

De primaire producenten dienen sterker geprikkeld te worden om kwali-
teit te telen. Contracten die kwaliteit garanderen of uitbeta-
lingssystemen naar kwaliteit zijn in dit verband actueel.

Ulen uit de verse markt van een te lage kwaliteit moeten worden
geweerd.

De invoering van de snelle ocogstmethode dient krachtig ter hand te
worden genomen om de kwaliteit van uien te verbeteren. Ock het ont—~
staan van een bronskleurige ui daarbij hoeft niet nadelig te zijn
{(zie Verenigd Koninkrijk).

Grootwinkelbedrijfketens z1in groot en sterk georganlseerd. Om een
gelijkwaardige positie in te nemen dient de handel door samenwerking
zijn positie te verstevigen, hetgeen uiteraard in overeenstemming
moet bliiven met de Nederlandse mededingingswetgeving.

Om ook de door de markt gewenste hoogste kwaliteit te kunnen leveren
dienen partijen (partijverschillen tussen telera zijn groot) van het
begin af aan geschelden te worden gehouden. Dit kan geschieden 2owel
bi1j de teler als bij het pak- en sorteerstation. In het laatste geval
z1jin er relatief hoge Investeringen nodig voor deze gescheiden op-
slag.

Via een betere sortering kunnen hogere prijzen gerealiseerd. Of dit
lonend is hangt echter af van de extra sorteerkosten. Deze nemen toe
naarmate de uitgangspartijen slechter zijn. Het {s derhalve zaak het
kwaliteitsniveau van de uitgangspartijen te verhogen {uitbetaling
naar kwaliteit; relatief laagwaardige partijen weren van de verse
markt dan wel voorsortering van dergelijke partijen door telers).
Een collectief afgesproken methodiek voor keuring en uitbetaling naar
kwaliteit is gewenst; objectlieve beoordelingscriteria z1jn hiervoor
ulteraard een belangrijke verelste.

«3.2 Strategie voor de detailhandel

Gezien de gedifferentieerde vraag op consumentennlveau, is het wense-
113k dat uien in meerdere kwaliteiten (met verschillende prijzen)
worden aangeboden.

Voor Frankriitk geldt dat veel nadruk gelegd moet worden op moole uien
waarbl} de prijs een duidelljke ondergeschikte rol speelt. Voor West-
Duitsland dient het prijssegment hiet vergeten te worden.

Om te kunnen voldoen aan de vraag naar moole, schone en harde uien is
het zaak dat de conditionering tot in de detallhandelsfase optimaal
is.

Dit betekent dat ook hogere eisen gesteld moeten worden aan opslag en
presentatie blj de detallhandel.



4.4

Strategie met betrekking tot de organisatie van de ulensector

Vergroting van de vraag kan gezlen de hoge penetratiegraad alleen be-
reikt worden door stimulering van de vraag per hoofd. Dit kan door
vergroting van de kennls van toepassingsmogelljkheden van ulen (re-
cepten).

Promotie moet via landelijke media en/of via detaillist gevoerd
worden. In het buitenland dient daarvoor samenwerking gezocht te wor-
den met collega-organisaties.

Bij collectieve promotie voor ulen vormt het aan uien toegeschreven
gezondheldsaspect een belangrijk aangrijpingspunt.

Voor afzet naar verre bestemmingen moeten er betere voorschriften
komen voor verlading en conditionering van transport.

Een aantal marketing Instrumenten (public relations, reclame en ser-—
vice) worden door de handel niet optimaal gebruikt. Een volwaardig
marketingbeleld op sectorniveau kan alleen gevoerd worden door een
sterke centrale organisatie. In dit kader moet de positie van het
NIVUI versterkt worden.

Indien het NIVUI een centrale marketingorganisatie wordt moet er een
zekere organisatorische unie met het SNUIF tot stand worden gebracht,
om bi} het ontstaan van afzetproblemen direct terug te kunnen koppe-
len naar onderzoek op teelt en bewaring. Ook de sturing van de pro~
duktvernieuwing i1s dan mogelljk.

De keuring van uien dient op een stricte manier toegepast te worden.
De sector zelf moet het KCB de kansen geven om de keuring goed uit te
voeren (Zuidgrens). In dit kader is een sterk NIVUI ook van belang.
Er hoeven echter geen zwaardere eisen aan de diverse sorteringen en
klassen te worden toegedacht.

Marktdoorzichtigheid is een uiterst belangrijk gegeven. Hierveor
dient een betrouwbaar informatiecentrum opgezet te worden met groot-
handelsnoteringen naar hoeveelheld en prijs van Nederlandse uien naar
klassen en sorteringen.

Een goede marktdoorzichtigheid is voorwaarde voor een optimale prijs-
vorming.
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Strategie voor de industrie en het grootverbruik

Er moet meer aandacht besteed worden asn produktvernieuwing in de
industridle verwerking.

Er moeten methoden/technologi¥n worden ontwikkeld waarbij het
ondereind van de produktie meer als grondstof kan dienen voor de
industriéle verwerking. Het bestaan en de verdere ontwikkeling van de
verwerkende industrie i1s daarbij in het geding.

Het droge stofgehalte van Nederlandse ulen voor de industriéle ver-
werking {s veel te laag. De veredeling dient hieraan veel aandacht te
besteden.

De inspanningen om het schilproces te verbeteren moeten met kracht
worden voortgezet.

De beslangstelling voor vers bewerkte ulen is groot als deze beter
houdbaar ziin. Er moet meer ounderzoek naar conserveringsmethoden
gedazan worden (bijvoorbeeld vacvim verpakking) om de juiste smaak,
kleusr en constitutie te handhaven.

De problematiek van het uienafval verdient grote aandacht.



Bijlage la De ontwikkelingen in de marktomvang van de onderzochte landen gein-~
dexeerd. Marktomvang = Produktie minus export plus import (1980+100)

- o - —— - e

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 groei/jaar

in %
Verenigd Koninkrijk 100 33 88 91 107 111 117 + 4
West Duitsland 100 101 106 99 102 106 107 +0,5
Frankri jk 100 107 116 110 122 129 136 + 6
Nederland 100 160 148 92 107 176 193 “n.g.-
Bleu 100 106 112 96 101 112 13 + 3
Gemiddeld 100 103 104 98 108 117 122 +3,5

e S s 4Bk iy o D D T D T S Ty S e S S S S 40 S0 WY L4 M A iy T IR R R N R S S S T R TR S S e R S T T e S S S A A A

Bron: FAD, Eurostat (EXMIS).
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Bijlage 1b De ontwikkeling van de bevolking van de onderzochte landen, geindex-
eerd (1980=100)

i —— - - T . W YD T W T S s

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 groel/ faar

in %
Verenigd Koninkrijk 100 100,2 100,4 100,5 100,7 100,9 101,2 0,2
West Duiteland 100 100,0 99,8 9%9,5 99,2 98,7 98,9 -0,2
Frankriijk 100 100,6 101,3 101,7 102,0 102,6 103,0 0,5
Nederland 100 100,0 100,7 101,4 101,4 102,0 102,8 0,5
Bleu 100 100,0 100,0 100,06 100,0 100,0 100,0 0
Geniddeld 100 100,2 100,5 100,6 100,6 100,7 101,0 0,15

ke dade e -

Bron: Tulnbouwcijfers.
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Bijlage 2 De concentratie in de concurrentie (Herfindahl-index)

o ke e e D e S S - e e o T . o . i

1980 1981 1982 1983 1934 1983 19856

. oy e o ok s e ek b el g R S — - - — L T el e et L TP p—

Verenigd Koninkri ik

Aantal aanblederlanden 23 22 23 22 25 23 21
Hf 1-index 0,34 0,34 0,35 0,33 0,33 0,34 0,356
West-Duitsland
Aantal aanblederlanden 24 23 22 21 22 24 23
Hfl-index 0,29 0,26 0,28 0,26 0,22 0,20 0,20
Frankriik
Aantal aanbiederlanden 16 13 13 12 16 13 15
Hfl1-index 0,32 0,33 0,38 0, 32 0,37 0,37 0,40
Nederland
Aantal aanbiederlanden 21 20 19 17 21 24 20
Hfl-1index 0,38 0,58 0,63 0,392 0,43 0,55 0,61
Bleu
Aantal aanblederlanden 11 11 10 9 9 9 10
Hfl-index 0,40 0,36 0,40 0,42 0,41 0,42 0,46
h
Hfl-index: (Herfindahl-index) = :E: ms.2
i=1 it
waarblj ms het marktaandeel wan land i1 in jaar t is.
it

Indien de Hfl-index 1 is, betekent dit dat er een volledige concentratie is (al-
le afzet in &&n hand).

Wanneer Hfl-index= 1/n (n = aantal aanbleders) dan zijin de marktaandelen van al-
le aanbileders even groot.
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Bijlage 3 Het relatieve marktaandeel (RM) voor ulen van Nederland ten opzichte
van de voornaamste concurrenten

1983 1984 1985 1986

1980 1981 1982
Verenigd Koninkrijk
Spanje 0,7 0,7 0,8 0,7 0,8 0,7 0,4
Polen 2100 2100 19,9 6,2 6,4 6,0 2,9
Frankrijk 21,9 17,1 9,7 9,0 6,5 6,8 5,3
Eigen produktie 2,4 1,9 2,1 3,0 3,8 3,2 4,1
West-Duitsland
Spanje 2,4 2,0 2,4 1,8 1,7 1,4 1,2
Hongari je 11,7 8,6 11,3 7,6 7.6 4,2 6,5
Polen 2100 2100 15,3 11,8 12,1 10,3 5,4
Eigen produktle 10,3 5,2 6,1 6,2 3,0 2,5 2,4
Frankri jk
Spanje 2,0 1,5 2,1 2,2 2,0 1,5 1,7
Italie 1,9 1,4 1,9 3,3 4.4 2,6 4,3
Eigen produktie 0,5 0,4 0,4 0,7 0,5 0,4 0,4
Nederland
Spanje 5,4 15,9 35,0 2,5 15,7 22,0 16,8
Frankrt jk 24,7 41,1 30,6 7,6 39,5 60,6 52,0
West-Duitsland az, 2100 58,3 17,1 51,6 22,7 32,2
Bleu
Spanje 3,9 3,3 4,4 3,4 3,2 3,5 3,8
Italid 25,9 16,6 27,4 51,4 31,4 34,0 51,0
Eigen produktie 2,4 1,9 2,1 3,0 3,8 3,2 4,1

N A -

- . -

RM = eigen aanvoer/aanvoer concurrent. Een RM van 2 betekent dat Nederland 2x
zoveel aanvoer heeft als deze concurrent. Een RM van 0,5 betekent dat Ne-
derland maar de helft aanvoert ten copzichte van de gencemde concurrent.
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Bijlage &4 Priisflexibiliteiten van Nederlandse uien in de periode 1983/1986
voor de diverse sorteringen en graderingen. Berekend vanuit de funec-
ties Interne Nota 342, tabel 4.3 en 4.6
Periode Sortering Gradering
1 IINL II II1 35/40 40/60 60/80 80/110
1983/1984 ~2,44 -2,94 -3,01 -3,63 -3,18 -2,19 -2,98 ~2,48
1984/1985 -5,37 -8,61 -8,83 =9,9%1 -7,89 -7,64 -9 98 -B,58
1985/1986 -6,93 -7,69 =13,22 -21,92 -11,69 -12,12 -11,95 -8,14
Gemiddeld ~-4,34 ~5,64 -60,9 7,69 -5,63 =5,83 -6,05 ~4,8l

Van alle sorteringen en graderingen samen -~ 5,81

De prijsflexibiliteit van de afzet 1s het getal dat aangeeft met hoeveel Z de
prijs verandert als de hoeveelheid met 1X wijzigt.
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Bijlage 5 Het marktaandeel (inZ?) van Nederlandse uien in de import van de Afri-
kaanse landen.

- - e v e

Invoerland Marktaandeel 2 Meet jaar
Ivoorkust 99 1984
Kameroen 99 1984
Gabon 70 1985
Gambla 100 1984
Congo 63 1985
Liberia 88 1984
Senegal 30 1984
Sierra Leone 94 1984
Zgire 83 1985
Bron: FAQ.
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