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SAMENVATTING

Van de vijf belangrijkste droogverkooplanden ter wereld staan er vier centraal in dit rapport,
te weten de Verenigde Staten, het Verenigd Koninkrijk, Frankrijk en Duitsland. Samen zijn zij
ongeveer goed voor tweederde van de waarde die er om gaat in de totale droogverkoop. Tevens
wordt de thuismarkt Nederland doorgelicht.

Van deze landen wordt er in Groot-Brittanni¢ door de meeste huishoudens bloembollen gekocht
in het najaar van 1993 (35%). In Duitsland is dat 25% van het aantal huishooudens, in
Nederland 23%, in Frankrijk 18% en in de Verenigde Staten slechts door 15% van het aantal
huishoudens. Van alle kopers gaf bijna 60% aan ieder najaar opnieuw bloembollen te kopen.
De meeste aankopen werden door de vrouw des huizes verricht. Naar leeftijJd lag het
zwaartepunt bij de 25 tot 45 jarigen. Overigens geeft 40% van het aantal kopers aan dat zij wel
eens teleurstellende ervaringen met bloembollen heeft gehad, maar deze lijken niet structureel
van aard. De voornaamste redenen voor niet-kopers om geen bloembollen te kopen bestonden
uit het ontbreken van een tuin en het reeds beschikken over (meerjarige) bloembollen.

Het aangekochte assortiment werd gedomineerd door tulp en narcis. In alle landen was tulp het
meest populair, behalve in Groot-Brittanni€ waar narcis het meest populair is. Na tulp en narcis
volgen krokus en hyacint als meest populaire droge bollen. Galanthus, Muscari en vooral Iris,
Allium en ranonkel waren over het algemeen veel minder in trek. Daarbij dient opgemerkt te
worden dat Muscari wel veel gekocht werd in Nederland.

Qua bekendheid met het assortiment voert Duitsland de toon aan. Spontaan weet de Duitse
bloembollenkoper 5.5 soorten op te noemen tegenover 4.4 soorten in Nederland, 4.1 soorten
in Frankrijk, 3.4 soorten in Groot-Brittannié en slechts 3.1 soorten in de Verenigde Staten.

Het tuincentrum is duidelijk de meest bezochte aankoopplaats voor bloembollen. Ruim 40% van
de kopers kocht er bloembollen. De supermarkt volgt tweede en blijkt vooral veel bezocht in
Frankrijk en Duitsland. Het bestellen van bloembollen via postorderbedrijven is gemeengoed
in de Verenigde Staten. Ook het warenhuis blijkt hier populair, maar onder deze noemer valt
een veelvoud aan aankoopkanalen.

De meeste bloembollen worden in de tuin geplant. In een aantal landen worden bloembollen
echter ook veel op pot geplant, zoals in Groot-Brittannié. Ook in Frankrijk werd dit nog redelijk
veel toegepast, in de Verenigde Staten echter nauwelijks. Hierbij dient rekening te worden
gehouden met het feit dat in de Verenigde Staten veel bloembollen op pot kant en klaar
gekocht kunnen worden en als zodanig niet in dit onderzoek zijn opgenomen.

De meeste bloembollen die in de tuin staan zijn voorjaarsbloeiend. Zomerbloeiers staan "slechts"
in 64% van het aantal tuinen van bloembollenkopers. Met name in Nederland zijn zomerbloeiers
niet in trek.

Bloembollen hebben een overwegend positief imago bij bloembollenkopers. Blijkbaar zijn de
ervaringen met bloembollen van dien aard dat er weinig aanmerkingen te plaatsen zijn.

In elk land vindt men dat bloembollen de eerste tekenen van het voorjaar zijn, makkelijk in het
gebruik en "waar voor je geld". Tevens vinden de meeste kopers ze onmisbaar in de tuin, met
name de Duitsers. De Nederlanders zijn hiervan echter nog het minst overtuigd.

In alle landen heeft het merendeel van de kopers behoefte aan meerjarige bollen. Bloembollen
hebben geen ouderwets imago onder bloembollenkopers met uitzondering van de Verenigde
Staten, waar ruim 35% van de kopers bloembollen ouderwets vindt.

Eveneens in de Verenigde Staten zijn de meeste kopers te vinden die bloembollen vooral kopen
wanneer ze in de aanbieding zijn (50%). De Britten wagen zich van alle nationaliteiten nog het
minst aan aanbiedingen, maar toch gaat het hier nog altijd om 25% van het aantal kopers.
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INLEIDING

In het najaar van 1993 nam het Produktschap Voor Siergewassen deel aan de internationale
omnibus, genaamd Euroscanner, van het Amsterdamse marktonderzoekbureau Interview.
Doelstelling van deelname aan deze omnibus was om beter inzicht te verkrijgen in de
belangrijkste droogverkoopmarkten voor de Nederlandse bloembollenexport, te weten Duitsland,
Frankrijk, Groot-Brittanni¢ en Nederland. Tevens werd op ad-hoc basis de Verenigde Staten
toegevoegd.

Het onderzoek had betrekking op het koopgedrag van consumenten ten aanzien van
bloembollen voor de najaarsperiode van 1993. De netto steekproef telde 400 kopers en 400 niet-
kopers per land. Voor de Verenigde Staten waren deze aantallen 1000 kopers respectievelijk
1000 niet-kopers. In totaal zijn dus 2600 kopers en 2600 niet-kopers ondervraagd.

In dit rapport worden de resultaten van genoemde landen met elkaar vergeleken en worden
verschillen aangegeven.

De indeling van het rapport is als volgt.

In hoofdstuk 1 wordt algemene informatie gegeven over de omvang van de droogverkoopmarkt,
de rol van de Nederlandse bloembollenexport in de verschillende landen in vergelijking met de
binnenlandse produktie en de omvang van de bevolking in de onderzochte landen.
Vervolgens gaat hoofdstuk 2 in op de gemeten aankooppenetratie, aankoopfrequentie en
bestedingen. Hoofdstuk 3 gaat dan in op het aangekochte assortiment en hoofdstuk 4 op de
diverse aankoopkanalen. Hoofdstuk 5 geeft inzicht in het tuinbezit en -gebruik en is eveneens
een weergave van waar de Amerikaanse consument uiteindelijk de gekochte bloembollen geplant
heeft.

Hoofdstuk 6 gaat in op het kennisniveau van de consument met betrekking tot bloembolien en
hoofdstuk 7 behandelt het imago van bloembollen op diverse aspecten.

Voor de (afzonderlijke) resultaten van het onderzoek in Nederland, Duitsland, Frankrijk en
Groot-Brittanni€ en de Verenigde Staten wordt verwezen naar de overige PVS-rapportages
verschenen in 1994 (respectievelijk 94-15, 94-16, 94-17, 94-22 en 94-27).

Voor een soortgelijk onderzoek in Japan (met resultaten uit najaar 1992) wordt verwezen naar
rapport 93-11 van de afdeling Marktonderzoek van het PVS.

De gegevens die door middel van deze onderzoeken naar voren komen, kunnen onder meer
gebruikt worden bij het uitstippelen van het te voeren promotiebeleid en geeft de handel inzicht
in de afzetmogelijkheden en -ontwikkelingen van bloembollen op de belangrijkste droogver-
koopmarkten.

Rick Versteegh
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1. ALGEMEEN
1.1 Totale marktwaarde droogverkoop

De markt voor bloembollen kan grofweg in
twee deelmarkten worden verdeeld, name-
lijk de droogverkoop en de broeierij. De
definitie van deze deelmarkten is als volgt:

Droogverkoop = de afzet van droge bollen aan
de uiteindelijke verbruiker zoals consument,
gemeente instituten en dergelijke voor de tuin,
plantsoen, park, balkon, terras en binnenshuis
verbruik.

Brocierij = afzet van droge bollen aan profes-
sionele bloemenkwekers die de bollen gebrui-
ken als uitgangsmateriaal voor de bloemkwe-
kerij.

De landen die centraal staan in dit rapport
kennen zowel een markt voor de droogver-
koop als de broeierij. In de volgende tabel
staat weergegeven welk deel van de totale
marktwaarde bloembollen van deze landen
bestemd is voor de broeierij en welk deel
van de droogverkoop. De totale marktwaar-
de die vermeld wordt is op groothandelsni-
veau en bestaat uit:
(produktie + import) - export

Verhouding broeierij/droogverkoop

Land Totale % broeierij % droogverkoop
Marktwaarde
x min f
USA 272,22 43% 57%
Nederland 256,6 90% 10%
Duitsland 196,0 33% 67%
VK 146,8 47% 53%
Frankrijk 1385 44% 56%

Uit het overzicht blijkt dat de droogver-
koopmarkt in alle landen groter van omvang
is dan de markt voor de broeierij, met
uitzonderingvan Nederland. Nederland kent
nu eenmaal een zeer omvangrijke bolbloe-
menteelt, waartoe de eigen produktie van
bloembollen voor een groot deel als uit-
gangsmateriaal dient.

De absolute omvang van de droogverkoop-
markt in Nederland is dan ook niet bijzon-
der groot. Dat geldt wel voor de overige
landen uit dit onderzoek. In onderstaand
overzicht wordt de totale marktwaarde
droogverkoop in 1992 van de 13 belangrijk-
ste landen weergegeven.

Totale marktwaarde droogverkoop

Land Marktwaarde x min f
USA 154,9
Duitsland 1313
Japan 792
Verenigd Koninkrijk 78,0
Frankrijk 776
Italié 334
Nederland 25,7
Canada 21,7
Zwitserland 20,4
Zweden 17,9
Belgié/Luxemburg 138
Finland 7.0
Spanje 4,1

Zoals blijkt uit het overzicht steken de
droogverkoopmarkten van de Verenigde
Staten en Duitsland qua omvang met kop
en schouders uit boven de overige landen.
Japan, Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk
volgen met ieder ongeveer 80 miljoen gul-
den. Nederland behoort tot de landen met
een bescheidener marktomvang droogver-
koop.

Bij bovenstaand overzicht dient rekening te
worden gehouden met het feit dat de ver-
melde bedragen groothandelswaarde betref-
fen; op consumentenniveau gaat vermeld
bedrag nog een of meerdere malen "over de

"

kop".

In de grafieck op de volgende bladzijde
wordt de ontwikkeling van de totale markt-
waarde droogverkoop in de verschillende
landen voor 5 jaar weergegeven.
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Uit bovenstaande grafiek blijkt dat de totale
marktwaarde van de droogverkoop in
Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk al
jaren redelijk stabiel is. Ook die van de
Verenigde Staten is redelijk in evenwicht,
waarbij kleine schommelingen voornamelijk
het gevolg zijn van koersschommelingen.

De Duitse droogverkoopmarkt lijkt na een
fikse stijging in het verleden zijn plafond te
hebben bereikt. In Nederland vertoont de
droogverkoop al jaren een voorzichtige

stijging.

Een deel van de totale marktwaarde in de
verschillende landen heeft betrekking op
bloembollen van Nederlandse oorsprong.
Het aandeel van Nederland in de totale
marktwaarde droogverkoop van Frankrijk
bedraagt 84%, van het Verenigd Koninkrijk
voor 82%, van de Verenigde Staten voor
76% en van Duitsland zelfs voor 98%.

1.2 Produktie bloembollen

Nederland kent de grootste bloembollen-
produktie ter wereld. Op een oppervlakte
van ongeveer 16.000 hectare worden de
meest uiteenlopende bolsoorten geteeld met
een produktie-waarde van €én miljard gul-
den. De overige landen uit dit onderzoek
kennen ook een eigen bloembollen-produk-
tie, echter met een bescheidener omvang
dan in Nederland. Frankrijk teelt bloembol-
len op een oppervlakte van ongeveer 700
hectare, waarvan geschat wordt dat de
opbrengst bestemd voor de droogverkoop
(75%) ongeveer 30 miljoen gulden bedraagt.
Het bloembollenareaal in het Verenigd
Koninkrijk bestaat voornamelijk uit narcis-
sen en telt ongeveer 4000 hectare, waarop
echter zowel bollen als bloemen worden
geteeld. Van het aantal geteelde bloembol-
len wordt ongeveer 75% gebruikt voor de
narcissebroei. De produktiewaarde van de
bloembollen bestemd voor de droogverkoop
wordt geschat op ongeveer 15 miljoen gul-
den.
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In de verenigde Staten wordt de produktie-
waarde bloembollen geschat op 85 miljoen
gulden; hiervan wordt echter 60% gebruikt
in de broeierij. De produktiewaarde van de
bloembollen voor de droogverkoop bedraagt
daarmee ongeveer 35 miljoen gulden.

De Duitse bloembollenproduktie is nauwe-
lijks noemenswaardig. Op een areaal van
200 hectare worden bloembollen geteeld,
die echter grotendeels bestemd zijn voor de
(Duitse) broeierij.

1.3 Populatie

De landen die centraal staan in dit onder-
zoek zijn zeer divers in het aantal inwoners
en huishoudens. In onderstaande tabel
wordt het inwonertal en het aantal huishou-
dens per land toegelicht.

Aantal inwoners en huishoudens per land

Land Aantal inwoners Aantal huishoudens
USA 250 115
Duitsland 81 35
Ver. Kon. 58 23
Frankrijk 58 22
Nederland 15 6

Bij de interpretatie van de resultaten in dit
rapport dienen bovenstaande gegevens niet
vergeten te worden. Zo blijkt uit hoofdstuk
2 dat de koperspenetratie in de Verenigde
Staten "slechts" 15% bedraagt en maar liefst
35% in het Verenigd Koninkrijk. Relatief
gezien blijft de Verenigde Staten daarmee
ver achter bij het Verenigd Koninkrijk,
absoluut gezien echter niet. Een koperspe-
netratie van 15% in de Verenigde Staten
betekent dat 17 miljoen huishoudens bloem-
bollen kopen. In het Verenigd Koninkrijk
heeft 35% penetratie betrekking op "slechts"
8 miljoen huishoudens.

X \\;\\\\ \u@\"
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2. PENETRATIE EN BESTEDINGEN
2.1 Penetratie

De koperspenetratie in een land geeft

-in de context van dit rapport- het percen-
tage huishoudens weer dat in een bepaalde
periode in een land bloembollen heeft
gekocht. Dit kengetal geeft het belang van
bloembollen in de diverse droogverkoop-
markten weer en leent zich uitstekend als
basis voor vergelijking tussen de verschil-
lende landen.

De penetratie is echter ook een prima
kengetal om verschillende groepen respon-
denten binnen een land met elkaar te verge-
lijken. Dit kan gebeuren op basis van geo-
grafische en demografische variabelen.

De regionale verdeling van een land is een
geografische variabele welke echter in het
kader van dit rapport (vergelijking tussen de
landen) niet wordt besproken. Hiervoor
wordt verwezen naar de individuele landen-
rapportages (zie inleiding).

Enkele demografische variabelen worden
later in dit hoofdstuk wel aangehaald, name-
lijk leeftijd en huishoudgrootte (= aantal
gezinsleden)

Allereerst wordt ingegaan op de totale
koperspenetratie per land. Deze wordt in
onderstaande grafiek weergegeven.
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Groot-Brittanni¢ kent zonder meer één van
de meestontwikkelde droogverkoopmarkten
van de wereld. In het najaar van 1993 kocht
maar liefst 35% van het aantal huishoudens
bloembollen. Daarmee steekt Groot-Brittan-
ni€ met kop en schouders uit boven de
overige droogverkooplanden van betekenis.
In Duitsland kwam een kwart van de bevol-
king met bloembollen thuis en in Nederland
was dat 23% van het aantal huishoudens.
Frankrijk kent de laagste koperspenetratie
van de Europese landen in het najaar, te
weten 18%. In de Verenigde Staten werd de
laagste penetratiegraad van alle onderzochte
landen gemeten: 15% van de huishoudens
was in de markt voor bloembollen.

De meeste bloembollenaankopen worden
verricht door vrouwen. Bij bijna 80% van
alle kopende huishoudingen was een vrouw
verantwoordelijkvoor de bloembollenaanko-
pen in het najaar van 1993. Dit beeld was
voor elk land nagenoeg hetzelfde.
Eveneens relevant is de penetratie naar
leeftijdscategorie. Hiertoe wordt de respon-
dent ingedeeld in een van de volgende
categorieén:

-25 jaar en jonger;

-24 tot 45 jarigen;

-45 tot 65 jarigen;

-65 jaar en ouder.

In de landen die centraal staan in dit onder-
zoek bevinden de meeste inwoners (65%)
zich in de eerste en tweede groep (totaal:
tot 45 jaar). Uit de resultaten blijkt echter
dat in deze leeftijdsgroepen de minste aan-
kopen verricht werden, met name door de
jongeren tot 25 jaar oud (van 8% in Frank-
rijk tot 17% in Groot-Brittanni€). De hoog-
ste koperspenetratic daarentegen werd
geconstateerd bij de kopers tussen de 45 en
65 jaar: maar liefst 4 van de 10 responden-
ten uit deze leeftijdscategorie kochten
bloembollen. De koperspenetratie in deze
groep is dan ook in alle landen relatief het
hoogst.

Het absolute niveau van de koperspenetra-
tie naar leeftijdscategorie verschilde echter
per land. In de volgende grafiek wordt dit
weergegeven.

KOPERSPENETRATIE NAAR LEEFTIJDSCATEGORIE

X kopers
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0 “ _
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De loop van de weergegeven lijnen is voor
elk land grotendeels hetzelfde. Twee as-
pecten vallen echter op en verdienen aan-
dacht.

Allereerst is er een opmerkelijke stijging te
constateren van het percentage kopers in de
leeftijdsgroep 45 tot 65 jarigen in Groot-
Brittanni€ en Duitsland in vergelijking met
de overige landen. Dit zou kunnen beteke-
nen dat er nog een koperspotentieel ligt in
deze leeftijdscategorie in Frankrijk, Neder-
land en de Verenigde Staten.

Nog opmerkelijker zijn de onderlinge ver-
schillen in de leeftijdsgroep 65+. In alle
landen wordt de hoogste koperspenetratie
bereikt bij de groep 45 tot 65 jarigen. In de
groep 65+ zakt het penetratieniveau echter
weer terug naar een lager plan met uitzon-
dering van Groot-Brittannié. Er van uitgaan-
de dat in de overige landen een vergelijk-
baar niveau bereikt zou kunnen worden ligt
er dus nog een duidelijk koperspotentieel
bij de 65-plussers.

PVS Marktonderzoek
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Bij de uitsplitsing naar huishoudgrootte
wordt onderscheid gemaakt naar:
-alleenstaanden;

-2 persoons-huishoudens;

-3 persoons-huishoudens;

-4- en meer-persoonshuishoudens.

In de volgende tabel worden de resultaten
van deze uitsplitsing weergegeven.

Percentage kopers naar huishoudgrootte

huishoudgrootte
1 2 3 4+
D 14% 28% 33% 35%
NL 15% 25% 24% 29%
F 10% 21% 21% 20%
GB 29% 39% 37% 34%
AN 11% 17% 15% 16%

In bovenstaande landen bestaan de meeste
gezinnen uit 2-persoonshuishoudens (30%).
Het is goed om te zien dat in de meeste
landen de penetratie bij deze huishoudens
niet achterblijft bij andere huishoudens. De
alleenstaanden zijn in de meeste landen
echter ook (zeer) goed vertegenwoordigd
(aandeel 25-30%), maar daarvan kopen er
relatief (zeer) weinig bloembollen. Dit zal
ongetwijfeld te maken hebben met de be-
schikbaarheid van een tuin en vrije tijd.

Aan de niet-kopers is gevraagd wat de
redenen waren om geen bloembollen te
kopen. De twee meest aangedragen argu-
menten waren het ontbreken van een tuin
(37%) en -bij tuinbezitters- het feit dat men
nog bloembollen uit vorige jaren had staan
(16%). Tussen de landen waren een aantal
. opmerkelijke verschillen. In de volgende
tabel worden de belangrijkste redenen voor
het niet kopen van bloembollen per land
toegelicht.

Redenen voor het niet kopen van bloembollen

basis: niet-kopers
D NL F GB Vs

geen tuin 62% 30% 50% 22% 23%

reeds bollen
van vorig jaar  15% 9% 15% 27% 14%

moet nog kopen/
niet aan

gedacht 1% 10% 9% 14% 25%
Ik vind

bloembollen

niet mooi 1% 3% 4% 3% 8%
ik koop

niet ieder jaar
bloembollen 4% 2% 4% 3% 6%

geen ruimte
in de tuin 3% 5% 2% 5% 8%

In Groot-Brittannié is het ontbreken van
een tuin niet de belangrijkste reden voor
niet-kopers om in het najaar van 1993 geen
bloembollen te kopen. Dit komt omdat het
tuinbezit in dit land al erg hoog is (85%, zie
ook hoofdstuk 5). Het meerjarige karakter
van bloembollen blijkt hier het belangrijk-
ste: 27% van de niet-kopers geeft aan nog
bloembollen van vorige jaren in de tuin te
hebben staan.

Een argument dat met name in de Ver-
enigde Staten werd aangevoerd was dat men
er niet aan had gedacht om bloembollen te
kopen of dat men het nog van plan was te
doen. Maar liefst 25% van de niet-kopers in
de VS gaf dit aan; daarnaast bleek het ook
een argument voor een groep niet-kopende
Britten (14%), Nederlanders (10%) en

Fransen (9%). Er lijkt bij deze niet-kopers
geen beduidende drempel te bestaan om

geen bloembollen te kopen. Zij moeten er
alleen nog toe worden aangezet c.q. aan
worden herinnerd om bloembollen te ko-
pen. Hier is een belangrijke taak weggelegd
voor de detailhandel om het impulskarakter
van bloembollen ten volle te benutten.

Iets waar men met name in de Verenigde
Staten slechts ten dele in geslaagd lijkt te
zijn.

PVS Marktonderzoek
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De overige aangevoerde argumenten om
geen bloembolien te kopen lijken onover-
komelijker van aard als de vorige. Men
vindt bloembollen namelijk niet mooi, men
heeft er geen ruimte voor in de tuin of men
koopt ze gewoon niet elk jaar (maar heeft
ze in het verleden dus wel gekocht). Deze
argumenten blijken tevens minder belangrijk
als de reeds eerder genoemde.

2.2 Aankoopfrequentie

Lang niet iedereen die bloembollen kocht in
het najaar van 1993 zegt dat ieder najaar te
doen. In Groot-Brittannié, Nederland en
Frankrijk zegt ongeveer 60% dat wel te
doen. In Duitsland geldt dat voor 55% van
de kopers en in de Verenigde Staten voor
slechts 45% van hen.

AANKOOPFREQUENTIE BLOEMBOLLEN

% kopers

100%

F D GB NL vs

- koopt elk najaar koopt niet elk
najaar
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Van de aangevoerde redenen om niet elk
najaar bloembollen te kopen vormt het
meerjarige karakter van bloembollen ver-
reweg de belangrijkste. Deze infrequente
bloembollenkopers geven namelijk aan dat
zij bloembollen in de tuin hebben staan die
elk jaar weer opkomen. In de VS geeft ruim
30% van hen dit aan, in Nederland ruim
35%, in Frankrijk bijna de helft en in
Groot-Brittannié¢ en Duitsland ruim 60%.
In de Verenigde Staten wordt ook nog door
een kwart van de kopers aangegeven dat
men soms geen ruimte in de tuin heeft voor
bloembollen. In de andere landen blijkt dit
probleem niet zo groot als in de VS.

Eventuele teleurstellende ervaringen met
het produkt kunnen van invlioed zijn op de
aankoopfrequentie.

Een verontrustend aantal van bijna 40% van
alle kopers heeft wel eens teleurstellende
ervaringen met bollen gehad. Dit beeld was
voor alle landen ongeveer hetzelfde. De
redenen van de teleurstellingen staan in
onderstaande grafiek weergegeven.

TELEURSTELLENDE ERVARINGEN
MET BLOEMBOLLEN ONDER KOPERS

nee §1% » 39%

dere vorm 2%

Bij het merendeel van de kopers bestaat de
teleurstellende ervaring uit het feit dat de
bollen helemaal niet opkwamen (21%).
Sommigen gaven aan dat ze wel opkwamen
maar vervolgens niet bloeiden (8%). In de
Verenigde Staten bestaat er nog het speci-
fieke probleem van allerlei dieren als herten
en eekhoorns die bloembollen opgraven en
opeten. Maar liefst 45% van de Amerikaan-
se kopers kent dit probleem.

In hoeverre de genoemde teleurstellingen
bepalend zijn voor toekomstige aankopen is
niet duidelijk. Het is echter wel zo dat geen
enkele niet-koper en infrequente koper
heeft aangegeven dat men geen bloembollen
koopt als gevolg van teleurstellingen met
het produkt in het verleden. Tevens geeft
het merendeel van alle kopers aan elk
najaar opnieuw bloembollen te kopen. Dit
zou impliceren dat de teleurstellende erva-
ringen dic men heeft gehad niet van dien
(structurele) aard waren dat zij toekomstige
aankopen belemmeren.

PVS Marktonderzoek
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2.3 Bestedingen

In het najaar van 1993 werd ongeveer 32
gulden per kopende huishouding uitgegeven
aan bloembollen. In Nederland was dit
bedrag beduidend lager, namelijk 22 gulden.
De meeste Britten gaven 27 gulden uit. De
Duitsers kwamen tot 39 gulden en de Fran-
sen en Amerikanen spanden de kroon met
43 gulden.

Bij de interpretatie van deze gegevens dient
rekening te worden gehouden met het feit
dat eenderde van alle respondenten het
antwoord niet meer wist of niet wilde geven.

PVS Marktonderzoek
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3. ASSORTIMENT

Van het aangekochte assortiment neemt
tulp het leeuwedeel in. Maar liefst 60% van
het totaal aantal kopers in de 5 landen
kocht in het najaar van 1993 tulpen. Narcis
werd door ruim 40% van het aantal kopers
gekocht en neemt daarmee de tweede plaats
in. Krokus (25%) en hyacint (20%) volgen
als derde en vierde bolgewas.

Deze "top 4" was voor alle landen gelijk;
alleen de volgorde verschilde soms. In
onderstaande grafiek wordt de koperspe-
netratie van de belangrijkste vier bolsoorten
per land weergegeven.

Hyacint blijkt het vooral in Frankrijk en
Nederland goed te doen, waar bijna een-
derde van de kopers ze kocht. In de overige
landen speelde hyacint slechts een beschei-
den rol.

Krokus bleek minder in trek bij de Ameri-
kanen (en in mindere mate bij de Fransen).
In de overige landen kocht bijna 30% van
de kopers krokus.

AANGEKOCHT ASSORTIMENT
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Het meest opvallende uit bovenstaande
grafiek is dat tulp in alle landen de hoofdrol
opeist met uitzondering van Groot-Brittan-
ni€. Daar gaat narcis met deze eer aan de
haal. Groot-Brittanni€ is nu eenmaal narcis-
senland; men kent ook een eigen, omvang-
rijke narcissenteelt (zowel bol als bloem). In
Frankrijk slaat narcis overigens nog het
minst aan.

De overige bolsoorten nemen een veel klei-
ner aandeel in. Nog geen 10% van het
aantal kopers vond Galanthus en Muscari
de moeite waard. Iris werd door 5% van de
kopers gekocht, Allium door 2% en ranon-
kel door slechts 1%. Het gemengde pakket
bleek bij ongeveer 8% van het aantal kopers
in trek.

PVS Marktonderzoek
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Ook voor deze bolsoorten bleek de voor-
keur per land te verschillen. De belangrijk-
ste verschillen bij een aantal bolsoorten
worden in de volgende grafiek weergegeven.

Conclusie uit voorgaande is dat het gemid-
deld aangekochte bollenpakket door een
Amerikaans en Frans gezin relatief het
smalst is. Slechts 4 bolsoorten mogen zich
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Iris bleek relatief populair bij de Amerika-
nen. Ongeveer 10% van de kopers kocht er
iris tegenover slechts 3% van het aantal
kopers in Nederland.

Galanthus sloeg helemaal niet aan in Frank-
rijk en de Verenigde Staten. In Duitsland,
Groot-Brittanni¢ en Nederland was echter
toch nog 12% van het aantal kopers voor
Galanthus in de markt.

Muscari (blauw druifje) speelde nergens een
rol van betekenis met uitzondering van
Nederland. Maar liefst 22% van het aantal
kopers in Nederland kocht het blauwe
druifje in het najaar van 1993 en daarmee
mag het zich met recht een puur Hollands
produkt noemen.

Het gemengde pakket was het meest po-
pulair bij de Amerikanen. De Fransen
daarentegen moesten er niets van hebben.

verheugen in de interesse van minimaal
10% van het aantal kopers. In Duitsland en
Groot-Brittanni€¢ waren dat 5 soorten. De
Nederlanders blijken het breedste pakket
aan te schaffen: 6 bolsoorten werden door
minimaal 10% van het aantal kopers aange-
schaft.

Wat betreft het aangekochte volume van de
vier belangrijkste bolsoorten, van hyacint
koopt men slechts een beperkt aantal. De
meeste kopers hielden het bij maximaal 10
stuks. Van krokus werden relatief meer
bollen per persoon aangeschaft: ongeveer
tussen 10 en 30 stuks per koper. Ook van de
belangrijkste gewassen tulp en narcis koch-
ten de meeste consumenten 10 tot 30 stuks.
Dit beeld was voor alle landen ongeveer
hetzelfde.

Informatie over de relatie van het assorti-
ment met de diverse aankoopkanalen wordt
verwezen naar hoofdstuk 4.

PVS Marktonderzoek
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4. AANKOOPPLAATSEN

De verkoop van bloembollen aan consu-
menten vindt plaats via een groot aantal
kanalen. Enerzijds zijn er de zogenaamde
traditionele verkoopkanalen als het tuin-
centrum en de zaadwinkel, welke van ouds-
her bloembollen verkopen en waar het
produkt inherent is aan het overige assor-
timent.

Anderzijds zijn er de additionele verkoop-
kanalen zoals supermarkt en doe-het-zelf
zaak. In deze kanalen zijn bloembollen
eerder een branchevreemd produkt, maar
zijn de produkten in de loop van de tijd in
het assortiment opgenomen om de meest
uiteenlopende redenen (zoals winstgevend-
heid, aantrekkingskracht op klanten of
optimaliseren van het aangeboden assorti-
ment).

Met name bij de additionele kanalen zijn de
ontwikkelingen stormachtig. Vooral in de
Verenigde Staten schieten de verkoopfor-
mules als paddestoelen it de grond en een
aantal van hen hebben ook bloembollen in
hun pakket opgenomen. Een voorbeeld van
de laatste tijd zijn de wharehouse clubs.

Vrij vertaald kunnen zij qua werkwijze het
best vergeleken worden met de Nederlandse
Makro.

Er zijn verkoopkanalen van bloembollen die
specifiek zijn voor een land. Qua karakter
zijn al deze kanalen echter te herleiden tot
de in Nederland gebruikelijke verkoopka-
nalen voor bloembollen. Dit overzicht staat
afgebeeld in bijlage 1.

Van de onderscheiden aankoopkanalen is
het tuincentrum de aangewezen plek voor
bloembollen. Ruim 40% van de kopers
kocht er in het najaar van 1993 bloembol-
len. Op grote achterstand volgen de super-
markt (18%), het postorderbedrijf (11%) en
het warenhuis (10%). Doe-het-zelf zaken
trokken 7% van het aantal kopers aan; de
overige kanalen waren nog minder in trek.
Een en ander wordt in onderstaande grafiek
toegelicht.

aankoopkanaal

AANKOOPKANALEN BLOEMBOLLEN
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De populariteit van de diverse verkoopka-
nalen verschilt van land tot land. In de
grafieken (rechts) worden de verschillen van
het gebruik van aankoopkanalen tussen de
landen weergegeven.

Maar liefst S0% van het aantal kopers in de
Verenigde Staten en Groot-Brittannié het
tuincentrum bezocht om bloembollen te
kopen. In Frankrijk en Duitsland daarente-
gen bezocht "slechts” 30% van het aantal
kopers het tuincentrum. Daarmee kende het
tuincentrum in deze landen voor bollen
ongeveer dezelfde populariteit als de su-
permarkt. Dit laatste kanaal was in de Ver-
enigde Staten echter nauwelijks in trek;
slechts 4% van het aantal kopers kocht er
zijn of haar bloembollen.

Het bestellen van bloembollen via postor-
deraars komt het meest voor in de Ver-
enigde Staten, waar het bestellen van artike-
len via postorderbedrijven nu eenmaal de
gewoonste zaak van de wereld is.

Maar liefst een kwart van de kopers heeft
namelijk in het najaar van 1993 bloembollen
via "mail order companies” gekocht. In
Europa zijn de postorderaars relatief van
veel mindere betekenis. In Frankrijk bestelt
nog 14% van de kopers bloembollen bij
deze bedrijven, maar in de overige landen
ligt dit (veel) lager. Zo bestelde in Neder-
land slechts 2% van het aantal kopers
bloembollen bij een postorderbedrijf.

Ook het warenhuis lijkt veel meer aan te
slaan in de Verenigde Staten dan in Europa.
Hierbij dient echter rekening te worden
gehouden met het feit dat het begrip waren-
huis een wat ruimere definiering kent in de
Verenigde Staten dan in de meeste Europe-
se landen (zie bijlage 1). Nieuwe ontwikke-
lingen als de reeds eerder genoemde whare-
house clubs vallen namelijk ook onder deze
noemer.

Desondanks is het een feit dat 20% van de
Amerikaanse kopers bloembollen kocht in
een als warenhuis gedefinieerd aankoopka-
naal, tegenover 12% van de kopers in
Frankrijk, 7% in Nederland, 5% in Groot-
Brittanni€ en slechts 4% in Duitsland.

GEBRUIK AANKOOPKANALEN BLOEMBOLLEN
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De overige onderscheiden aankoopkanalen
voor bloembollen spelen een bescheidener
rol.De bloemist telt alleen mee in Duitsland,
waar 12% van de kopers bollen kocht.

De markt doet het relatief goed in Groot-
Brittanni€, waar 12% van de kopers bloem-
bollen op de markt kocht. Doe-het-zelf
zaken blijken redelijk belangrijk in Groot-
Brittanni¢ en de Verenigde Staten, waar
11% van de kopers bloembollen kocht.

Overigens blijkt tevens uit de resultaten dat
de meeste kopers slechts €één verkoopkanaal
bezoeken om bloembollen te kopen. In
Frankrijk, Duitsland en Groot-Brittannié
bezoekt 90% van de kopers slechts één type
verkoopkanaal om bloembollen te kopen,
waarbij het niet bekend is of het gaat om
één of meerdere aankopen. Dit betekent dat
10% van de kopers wel meer dan één ver-
koopkanaal bezoekt om bloembollen aan te
schaffen. In Nederland bezoekt slechts 95%
van de kopers één kanaal en slechts 5%
meer dan één. In de Verenigde Staten is het
hoogst aantal kopers gevonden dat meer
dan één type winkel bezoekt om bloembol-
len te kopen, namelijk 20%. De overige
kopers (80%) hield het bij één en hetzelfde
aankoopkanaal.

De hoogte van de bestedingen bij de ver-
schillende kanalen toont ook verschillen
aan. De meeste kopers bij supermarkten,
warenhuizen en marktkramen geven relatief
weinig uit aan bloembollen, namelijk rond
de 25 gulden. Bij doe-het-zelf zaken geven
de meeste gezinnen 30 gulden uit, bij tuin-
centra 40 gulden en bij bloemisten 45 gul-
den. De mensen die bloembollen bij postor-
derbedrijven bestellen geven echter het
meeste aan bloembollen uit: de meeste
gezinnen besteedden namelijk 80 gulden aan
bloembollen.

PVS Marktonderzoek
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5. EINDBESTEMMING

Het tuinbezit in de belangrijkste droogver-
kooplanden verschilt van elkaar. In Duits-
land en Frankrijk heeft ongeveer 60% van
de huishoudens de beschikking over een
tuin, in de Verenigde Staten en Nederland
70% en in Groot-Brittanni€ 85%. In de
volgende tabel worden deze cijfers afgezet
tegenover het tuinbezit en het terras/bal-
konbezit onder bollenkopers.

Tuin-, terras- en balkonbezit

gemiddeld tuinbezit terras/balkonbezit
tuinbezit bollenkopers bollenkopers
NL 70 92 70
F 60 84 63
D 60 88 80
GB 85 98 33
Vs 70 91 72

Bloembollen worden voornamelijk in de
tuin geplant en als gevolg daarvan is het
logisch dat het tuinbezit onder bloembol-
lenkopers hoger is als het landelijke ge-
middelde. In Frankrijk heeft ruim 80% van
de bloembollenkopers een tuin.

In Duitsland, Verenigde Staten en Neder-
land geldt dat voor ongeveer 90% van de
bollenkopers. In Groot-Brittannié beloopt
dat aantal zelfs het totaal aan bollenkopers.

In dit onderzoek is er van uitgegaan dat de
aanplant van bloembollen op een drietal
plaatsen kan geschieden:

-in de vollegrond in de tuin;

-op pot of (combinatie)bak in de tuin of
op het terras;

-binnenshuis (op pot).

Verreweg de meeste kopers hebben hun
bloembollen in de tuin geplant. In Frankrijk
geldt dat voor ruim 80% van het aantal
kopers, in de overige landen voor ongeveer
90% van het aantal kopers. Een en ander
staat weergegeven in onderstaande grafiek.

Naast het planten van bloembollen in de
tuin is het dus ook mogelijk om bloembol-
len in een pot of (combinatie)bak te plan-
ten. Deze bol-op-pot kan geplaatst worden
op terras, balkon of binnenshuis.

% bloembollenkopers
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Het planten van bollen op een pot of in een
bak is het meest populair in Groot-Brit-
tanni¢. Hoewel slechts 33% van het aantal
Britse bollenkopende gezinnen over een
terras of balkon beschikt, zegt maar liefst
45% van het aantal bollenkopers dat zij in
het najaar van 1993 (een deel van) hun ge-
kochte bollen buiten op pot of bak heeft
geplant. Dit is een gevolg van het feit dat in
Groot-Brittanni€ het gebruik van bollen in
bakken niet alleen gebruikelijk is op terras-
sen, maar ook in de tuin.

Verder plantte ook nog eens 15% van het
aantal kopers de bollen binnen op pot.

Ook in Frankrifk mag het planten van
bollen op pot zich verheugen in een rede-
lijke populariteit. Een kwart van de kopers
plaatste bollen buiten op pot, 8% deed dat
binnen. In Nederland gold dat voor 16%
respectievelijk 9% van het aantal kopers.
In Duitsland beschikken relatief de meeste
mensen over een balkon of terras (80%).
Hier werden de gekochte bollen echter door
relatief de minste kopers op pot of bak
geplaatst. Ongeveer 15% van de kopers
plantte de gekochte bollen namelijk buiten
op pot en slechts 1% deed dat binnen.

Het planten van de bollen wordt in de
meeste gevallen aangepakt door de vrouw
des huizes. Dit betekent in de meeste
gevallen dat zij niet alleen verantwoordelijk
is voor de aankoop (zie hoofdstuk 2), maar
ook voor de aanplant van de bollen. Van
alle beplantingen werd 55% uitgevoerd door
de vrouw des huizes. Daarnaast speelde in
24% van de gevallen de man de hoofdrol. In
de Verenigde Staten was de rol van de man
nog bescheidener (17%).

Een deel van alle kopers (9%) gaf te
kennen de gekochte bollen nog niet geplant
te hebben. Dit was met name in Frankrijk
(12%) en de Verenigde Staten (13%) het
geval.

De overige beplantingen werden uitgevoerd
door een ander familielid, een kennis of
door een tuinman. In een miniem aantal
gevallen (2%) werden de bollen als ge-
schenk weggegeven. In Nederland was dit
nog het meest in zwang (5%).

Wat is met gekochte bloembollen gedaan?

geplant door geplant door

huisvrouw man overig
F 55% 23% 2%
D 57% 26% 17%
GB 58% 28% 14%
NL 49% 27% 24%
Vs 55% 17% 28%

Aan alle bollenkopers is tevens gevraagd om
aan te geven welke (sier)gewassen zich in
hun tuin bevinden. Met behulp van de
resultaten kan men zich een beeld vormen
van de tuinsamenstelling van de gemiddelde
bollenkoper. De handel zou hierop kunnen
inspelen door middel van het aanbieden van
een totaalpakket.

De volgende categorieén werden onder-
scheiden:

-bloembollen (voorjaarsbloeiend)
-bloembollen (zomerbloeiend)
-vaste planten
-sierstruiken/-heesters

-coniferen

-bomen (zowel sier- als fruitbomen)
-perkplanten

-overige bloemen (niet bolbloemen)
-groente en fruit

De tuinindeling van de gemiddelde bol-
lenkoper (ongeacht thuisland) wordt in de
grafiek op de volgende bladzijde
weergegeven.
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Sierteeltprodukten als sierstruiken en
bomen vindt men in de tuin van bijna 70%
van de bollenkopers terug. Coniferen zijn
aanwezig in 63% van het aantal tuinen en
groente en fruit wordt van de gevraagde
produkten nog het minst aangetroffen in de
tuinen van bollenkopers (53%).

Daar de tuinsamenstelling werd vastgesteld
bij bollenkopers met een tuin is het niet
verwonderlijk dat bijna alle ondervraagde
huishoudens (94%) bloembollen in hun tuin
hebben staan. Deze bloembollen waren gro-
tendeels voorjaarsbloeiende bloembollen als
tulp, narcis en krokus.

De zomerbloeiende bloembollen als
gladiool, lelie en dahlia blijken veel minder
populair: 64% van de alle kopers heeft ze in
de tuin staan. In de Verenigde Staten en
Duitsland zijn zomerbloeiers nog het meest
in trek, want 70% van de kopers heeft ze in
de tuin staan. In Nederland daarentegen
slaan deze bloembollen nog het minste aan,
want slechts 50% van het aantal gezinnen
heeft zomerbloeiers in de tuin staan.

Voor een grafische weergave van
voorgaande wordt verwezen naar de grafiek
op de volgende bladzijde.

Van de gewassen die qua plaats in de tuin
concurreren met bloembollen zijn vaste
planten nog het meest geliefd bij bollen-
kopers: bijna 80% van hen heeft ze in de
tuin staan. In Nederland geldt dat zelfs voor
94% van de ondervraagden. In Frankrijk
daarentegen slaan vaste planten veel minder
aan bij de bollenkopers, want slechts de
helft heeft ze in de tuin staan.

Perkplanten, eveneens een seizoensprodukt
en als zodanig een nog duidelijker
concurrent van bloembollen, zijn ook
redelijk populair. Ruim 70% van de kopers
heeft ze in de tuin staan. Wederom in
Frankrijk is die populariteit aanmerkelijk
lager (50%).
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Niet-bolbloemen zijn even populair als
zomerbloeiende bloembollen; 64% van de
kopers heeft ze in de tuin staan. In Duits-
land en Groot-Brittannié blijken ook deze
bloemen gretig aftrek te vinden, want
ongeveer 75% van de kopers aldaar heeft ze
in de tuin staan. De Fransen zijn wederom
het minst enthousiast, want slechts 45% van

de kopers

plaatsje toebedacht in de tuin.

heeft niet-bolbloemen een
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6. KENNISNIVEAU
6.1 Inleiding

Het kennisniveau van bloembollenkopers in
de verschillende landen is met betrekking
tot een tweetal aspecten vastgesteld: het
assortiment en het planttijdstip.

Met betrekking tot het assortiment is vast-
gesteld welke bolsoorten bij de kopers
bekend zijn, zowel op spontane als geholpen
basis. Met name de spontane bekendheid is
een aardige graadmeter voor de bekendheid
van bloembollen, omdat daarmee duidelijk
wordt dat met het noemen van de betreffen-
de bloem de consument weet dat de oor-
sprong bij de bloembol ligt. Voor de manier
waarop de bekendheid is vastgesteld wordt
verwezen naar paragraaf 6.2.

De kennis omtrent het planttijdstip van
bloembollen is vastgesteld door te vragen
naar de plantperiode van voorjaarsbloeiers
(specifiek tulpen) en zomerbloeiers (speci-
fiek gladiolen). Voor de resultaten wordt
verwezen naar paragraaf 6.3.

6.2 Bekendheid van het assortiment

De bekendheid van het bloembollenassor-
timent is op twee niveaus vastgesteld: de
spontane en de geholpen bekendheid. Bij de
spontane bekendheid is gevraagd "welke
bloembollen en -knollen kent u?"; bij de
geholpen bekendheid wordt gevraagd of
men bepaalde soorten bloembollen -aan de
hand van een vooraf opgestelde lijst en
indien niet reeds spontaan genoemd- kent
(bijvoorbeeld: "kent u tulp?").

Bij de geholpen bekendheid is niet vast te
stellen of de respondent ook daadwerkelijk
weet dat de betreffende bloem als oor-
sprong een bol heeft. Het enige dat hier
vastgesteld wordt is of men bekend is met
de bloem; de consument associeert een
soortnaam nu eenmaal sneller met de bloem
dan met de bol.

Bij de spontane bekendheid kan men de
conclusie wel trekken dat de link tussen bol
en bloem door de consument gelegd is.

Daarmee is de bekendheid een aardige
graadmeter voor de vertrouwdheid van het
publiek met het produkt. Het laat niet
alleen zien welke bloembollen in welk land
top-of-mind produkten zijn (= produkten
die een prominente positie innemen in de
belevingswereld van de consument), maar
ook dat er belangrijke verschillen zijn tussen
de landen onderling. Als er vanuit wordt
gegaan dat de bekendheid van een produkt
in de verschillende landen op een gelijk
niveau zou kunnen liggen, wordt door de
verschillen duidelijk waar nog welke kansen
voor de verschillende produkten liggen.

Indien gekeken wordt naar het gemiddeld
aantal bolsoorten dat een koper spontaan
weet op te noemen, dan blijkt dat de Ame-
rikaanse bollenkoper de meest beperkte
kennis heeft met betrekking tot het beschik-
bare bloembollenassortiment. Een Ameri-
kaanse bollenkoper weet namelijk slechts
3,1 bolsoorten spontaan op te noemen. In
Europa ligt dit hoger. In Groot-Brittannié
komt ment tot 3,4 soorten, hetgeen voor
een traditioneel tuinierland als Engeland
zeer laag is. In Frankrijk komt men nog tot
4,1 soorten en in Nederland tot 4,4 soorten.
De Duitsers spannen de kroon met 5,5
soorten.

In de grafiek op de volgende bladzijde staat
de spontane bekendheid voor diverse bol-
soorten weergegeven. De resultaten zijn
gebaseerd op een samenvoeging van de
gegevens in de belangrijkste droogverkoop-
landen die in dit onderzoek centraal staan:
Nederland, Duitsland, Frankrijk, Groot-
Brittanni€ en de Verenigde Staten.
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De tulp is ongetwijfeld de meest bekende
bolsoort ter wereld. Maar liefst 82% van
alle kopers noemt spontaan tulp als zijnde
een bloembol (of: een bolbloem). Daarmee
kent het produkt een ongekend hoge spon-
tane bekendheid en mag het zich scharen in
de rij van grote merken in de wereld.

Een goede tweede plaats wordt ingenomen
door narcis; 67% van de kopers noemde
spontaan narcis als bolsoort.

Tulp en narcis zijn hiermee de enige bol-
soorten die door minimaal de helft van het
aantal kopers spontaan geassocieerd werd
met bloembollen.

In alle vijf landen was het beeld hetzelfde:
tulp en narcis zijn de meest bekende bol-
soorten. Tulp neemt een eerste plaats in en
narcis een tweede. De enige uitzondering
hierop wordt gevormd door Groot-Brittan-
ni€, welk land traditioneel narcis hoog in
het vaandel heeft staan.

In onderstaande grafiek wordt de spontane
bekendheid van tulp en narcis in de ver-
schillende landen weergegeven.

SPONTANE BEKENDHEID TULP EN NARCIS
ONDER BLOEMBOLLENKOPERS

% kopers
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Na tulp en narcis zijn krokus en hyacint de
meest bekende bolsoorten. Zij worden door
respectievelijk 41% en 38% van het aantal
kopers spontaan genoemd.

In Duitsland is krokus zonder meer het
meest bekend: 55% van de kopers noemt
deze bol. Het andere uiterste wordt ge-
vormd door de Verenigde Staten, waar
slechts 26% van het aantal kopers krokus
spontaan noemt.

Hyacint blijkt op haar beurt weinig bekend
in zowel Groot-Brittannié als de Verenigde
Staten met een spontane bekendheid van
respectievelijk 23% en 24%. In de overige
landen ligt die bekendheid tussen de 40%
en 50%.

Overige, opvallende verschillen tussen de
landen zijn te constateren bij een aantal
kleinere najaarsgewassen. Iris, gemiddeld
genomen spontaan genoemd door 20% van
de kopers, blijkt het meest bekend in de
Verenigde Staten, waar 30% van de kopers
spontaan iris noemt als bloembol. Ook in
Duitsland en Frankrijk kan Iris nog op een
redelijke spontane bekendheid rekenen
(respectievelijk 22% en 23%), maar in
Groot-Brittannié en vooral Nederland is de
spontane bekendheid van Iris erg laag (res-
pectievelijk 14% en 9%).

Galanthus (sneeuwklokje) is gemiddeld bij
24% van alle kopers bekend. Naar land
blijkt het sneeuwklokje echter nauwelijks
bekend bij Amerikaanse (4%) en Franse
kopers (13%), maar des te meer bij de
Britten (29%), de Nederlanders (31%) en
vooral bij de Duitsers (44%).

Muscari (blauw druifje) is een van de min-
der bekende soorten. 16% Van alle kopers
noemde spontaan Muscari op, maar dit
gemiddelde is slechts zo hoog door de
spontane bekendheid in Nederland. Maar
liefst 40% van de Nederlandse bollenkopers
noemde spontaan Muscari als bolgewas en
daarmee is het blauwe druifje een echt Ne-
derlands bolgewas.

In de overige landen varieerde de spontane
bekendheid van Muscari van 17% in
Duitsland tot slechts 6% in Frankrijk.

Ranonkel werd slechts door 6% van alle
kopers spontaan genoemd. Relatief blijkt
deze bolsoort het meest bekend bij onze
oosterburen (14%) en het minst bij de
Britten (3%). Hetzelfde beeld geldt voor
Amaryllis, welke in Duitsland door 20% van
de respondenten wordt genoemd tegenover
slechts 3% van de Britten. Allium of sierui,
een van de minst bekende bolgewassen
(gemiddelde spontane bekendheid 4%) kent
wederom in Duitsland (7%) de hoogste
bekendheid. Het verschil met de overige
landen is echter niet erg groot.

Van de zomerbloeiende bolgewassen blijken
gladiool, dahlia en lelie een min of meer
gelijke spontane bekendheid te bezitten,
namelijk ongeveer 20%. Ook hier zijn de
verschillen echter aanzienlijk. Frankrijk, dat
in tegenstelling tot de andere Europese
landen uit dit onderzoek een goed ontwik-
kelde consumentenmarkt voor zomerbloei-
ers kent, scoort een hoge spontane bekend-
heid voor zowel gladiool (32%) als dahlia
(27%). Echter ook Duitsland scoort goed
(respectievelijk 35% en 32%). Daarnaast
kent gladiool nog een redelijke bekendheid
in de Verenigde Staten (23%) en dahlia in
Nederland (22%).

Gladiool is het minst bekend in Nederland
(15%) en Groot-Brittannié¢ (13%), terwijl
dahlia dat is in de Verenigde Staten (14%)
en Groot-Brittannié¢ (12%).

Anemoon alsmede Begonia worden ge-
noemd door slechts 13% van alle kopers.
Ook hier spannen Duitsland (£24%) en
Frankrijk (+18%) de kroon en blijven de
overige landen (met name Groot-Brittannié
en de Verenigde Staten) achter.
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Freesia is weinig bekend als zijnde een
bolgewas, want slechts 8% van de kopers
noemde deze bolsoort spontaan. Dit geldt
voor de meeste landen behalve Duitsland,
want maar liefst 21% van de Duitsers noem-
de spontaan Freesia als bolgewas op.

Dat freesia veel minder bekend is als bolge-
was, maar des te meer als bloem blijkt uit
de geholpen bekendheid. Noemde slechts
8% van de kopers spontaan Freesia als
bolgewas op, maar liefst 64% van de kopers
antwoord positief op de vraag: "Kent u de
Freesia?". Bij deze laatste vraagstelling asso-
cieert de consument de Freesia ongetwijfeld
met de bloem en niet met de bol. Op deze
manier komt de totale bekendheid van de
Freesia op ruim 70%.

In onderstaande grafiek staat de totale
bekendheid (spontaan en geholpen) van alle
genoemde bolsoorten weergegeven.

De tulp scoort de hoogste totale bekend-
heid: bijna iedere koper kent tulp (98%).
Ook narcis, hyacint, krokus, gladiool, Bego-
nia, Iris, dahlia en lelie is bij de meeste
kopers (rond de 90%) bekend. Op de voet
volgen anemoon, Galanthus, amaryllis en
Freesia (ongeveer 70-80% bekendheid).
Muscari is bekend bij ruim 60%, ranonkel
bij de helft en Allium slechts bij 35% van
het aantal kopers.

De verschillen tussen de landen komen
ongeveer overeen met de eerder beschreven
verschillen in de spontane bekendheid van
het assortiment. Zo zijn in Frankrijk Freesia
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De totale bekendheid van de diverse bol-
gewassen ligt redelijk hoog; maar liefst 10
bolsoorten is bekend bij driekwart of meer
van het aantal bloembollenkopers. De Ne-
derlanders komen nog het meest ver: 14
soorten zijn bekend bij driekwart van de
Nederlandse bloembollenkopers.

In Duitsland geldt dat voor 13 soorten, in
Groot-Brittanni€ en Frankrijk voor 11
soorten en in de Verenigde Staten voor 9
soorten.

en Muscari relatief weinig bekend en in
Groot-Brittanni€ anemoon en ranonkel. In
de Verenigde Staten is de bekendheid van
het bloembollenassortiment (zoals reeds
eerder vermeld) het minst groot, want de
totale bekendheid van hyacint, dahlia, ane-
moon, Galanthus, ranonkel en Freesia blijft
(ver) achter bij die van de Europese landen.
Duitsland en Nederland voeren de toon aan
qua bekendheid van het beschikbare assorti-
ment.
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6.3 Bekendheid van het planttijdstip

Een ander belangrijk aspect omtrent het
kennisniveau van bloembollen is de plant-
periode van voorjaarsbloeiers enerzijds en
zomerbloeiers anderzijds. Daartoe is ge-
vraagd of men de plantperiode van tulpen
respectievelijk gladiolen wilde aangeven.
Hierbij werd gevraagd om een of meerdere
relevante maanden aan te geven. Indien
men dit niet kon was het noemen van het
voor- dan wel najaar ook voldoende.

Tulp

Voor de plantperiode van tulpen werden de
volgende plantperiodes goed gerekend:
augustus, september, november, december
en "het najaar” in het algemeen.

BEKENDHEID PLANTPERIODE TULPEN
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Bijna driekwart van het aantal bloembol-
lenkopers is bekend met de correcte plant-
periode van tulpen. Daarnaast weet 8% van
de kopers geen antwoord te geven en heeft
ongeveer 20% het bij het verkeerde eind.
Dit is eigenlijk te hoog als in aanmerking
wordt genomen dat de tulp de meest ge-
kochte bloembol is en de respondenten hier
allemaal bestaan uit bloembollenkopers.
De Fransen zijn nog het minst bekend met
de plantperiode van tulpen, want slechts iets
meer dan de helft noemde een juiste en
bijna 40% een onjuiste periode. De rest wist
geen antwoord te geven.

In Nederland daarentegen had bijna 90%
van de bloembollenkopers het bij het goede
eind. Ook de Amerikanen scoren goed met
82% kopers die het bij het goede eind had-
den. De overige landen schommelden onge-
veer rond het gemiddelde (75%).

Gladiool

Als correcte plantperiode van gladiolen
(welke breed gedefinieerd is vanwege de
verschillende klimaten per land) werden het
voorjaar en de daarmee relevante maanden
beschouwd.

BEKENDHEID PLANTPERIODE GLADIOLEN
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De plantperiode van gladiolen vormde voor
de meeste respondenten nog meer proble-
men dan die voor tulpen. Ruim 20% van de
bloembollenkopers moest namelijk het
antwoord schuldig blijven. Daarnaast had
20% het bij het verkeerde eind. De overige
60% van de bloembollenkopers noemde wel
een juiste plantperiode voor gladiolen.

De Duitsers blijken het beste op de hoogte
van de plantperiode van gladiolen. Bijna
70% van hen had het bij het goede eind. De
Fransen en de Nederlanders bleken relatief
nog het minste op de hoogte, want slechts
de helft van de bloembollenkopers noemde
een juiste periode.
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Daarnaast tasten met name de Nederlan-
ders en de Britten omtrent de plantperiode
van gladiolen nog het meest in het duister:
van beiden moest ongeveer 30% van het
aantal kopers het antwoord schuldig blijven.
Indien het percentage foutieve antwoorden
in ogenschouw wordt genomen, dan blijken
de Franse bloembollenkopers wederom het
minst bekend met de plantperiode van
gladiolen. Ruim 30% van hen had het na-
melijk bij het verkeerde eind. In de overige
landen zijn dit 13% tot 22% van het aantal
kopers.
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7. HET IMAGO VAN BLOEMBOLLEN
7.1 Inleiding

Teneinde het imago van bloembollen onder
bollenkopers op diverse aspecten vast te
stellen zijn de respondenten enkele state-
ments voorgelegd. Vervolgens konden ze
aangeven of ze het wel of niet eens waren
met de betreffende statement.

In dit hoofdstuk zullen de resultaten per
statement besproken worden. Allereerst
zullen de totale scores (over alle landen)
besproken worden. Daarbij is ook gekeken
in hoeverre er verschillen bestaan in de
meningen tussen consumenten aan de hand
van:

- leeftijdsgroepen;

- tuingrootte;

- bezocht aankoopkanaal;

- besteed bedrag. Hiervoor zijn de bloem-
bollenkopers verdeeld in drie groepen:
light buyers (minder dan 20 gulden be-
steed in het najaar van 1993), medium
buyers (tussen de 20 en 50 gulden be-
steed) en heavy buyers (meer dan 50
gulden besteed).

Aan de hand van een grafiek zullen ver-
volgens de verschillen tussen de landen
toegelicht worden. Deze grafiek verdient
enige toelichting.

Uitgangspunt in de grafiek vormt de vertica-
le as in het midden. Deze geeft de gemid-
delde score op de statement over alie lan-
den weer. Deze gemiddelde score bestaat
uit het percentage respondenten dat het met
de statement "eens" was.

Vervolgens zijn de scores van de individuele
landen tegenover deze as afgezet door
middel van horizontale staven. Op deze
manier wordt duidelijk in welke landen
meer of minder mensen het eens zijn met
de statement in vergelijking met het "over-
all" gemiddelde.

Als voorbeeld de eerste grafiek (bladzijde
30). De verticale as in het midden geeft het
overall gemiddelde aan. Uit de tekt blijkt
dat het hier gaat om 93% van alle kopers
die het eens waren met de statement.

De Nederlanders blijken qua mening het
meest van dit gemiddelde af te wijken. De
score -3 in de grafiek betekent dat in Ne-
derland 90% van de kopers het eens waren,
3% minder dan het overall gemiddelde.
Voor de Fransen geldt dit voor 94% van het
aantal kopers, voor de Britten 93%, voor de
Duitsers 95% en voor de Amerikanen 92%.
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7.2 Bloembollen als tuinprodukt

Allereerst het imago van bloembollen als
tuinprodukt. Hier hebben de volgende
statements min of meer betrekking op.

Bloembollen zijn de eerste tekenen van het
voorjaar

Bijna alle bloembollenkopers (93%) zijn het
eens met de stelling dat bloembollen de
eerste tekenen van het voorjaar zijn. Dit
beeld is voor alle groepen consumenten en
alle landen (zie grafiek) nagenoeg hetzelfde.
Dit unieke imago-aspect van bloembollen
kan en mag gerust gezien worden als een
Unique Selling Proposition (USP), een
unieke produkteigenschap die bovendien
ook als zodanig door de consument wordt
beschouwd.

Bloembollen zijn onmisbaar in de tuin

Bijna driekwart van alle kopers vindt dat
bloembollen onmisbaar in de tuin zijn. Bijna
een kwart van hen vindt dat, ondanks dat ze
bloembollen hebben gekocht in het najaar
van 1993, echter niet.

Uit de resultaten blijkt eveneens dat men,
naarmate men ouder is, het meer eens is
met deze stelling.

De Amerikanen, Fransen en Britten wijken
qua mening niet ver af van dit gemiddelde.
De Duitse bollenkopers zijn echter bijzon-
der overtuigd van de noodzaak van bloem-
bollen in de tuin, want maar liefst 95% van
hen vindt bloembollen onmisbaar in de tuin.
De Nederlanders zijn daar echter veel
minder van overtuigd, want "slechts” 60%
van de kopers kan zich vinden in deze
stelling en bijna 40% dus niet. Juist in
Nederland -toonaangevend, traditioneel
bloembollenproducent- lijkt dit des te
vreemd.

BLOEMBOLLEN ZIJN DE EERSTE TEKENEN
VAN HET VOORJAAR
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Bloembollen brengen de mooiste kleuren in de
tuin

Driekwart van alle bollenkopers vindt dat
bloembollen de mooiste kleuren in de tuin
brengen. Ongeveer 20% vindt dat echter
niet en de resterende kopers had geen
mening over deze stelling.

Naarmate men ouder is (45+) vinden meer
kopers dat bloembollen de mooiste kleuren
in de tuin brengen. Dit geldt eveneens in
toenemende mate voor heavy buyers en de
kopers bij de vakhandel (tuincentrum, zaad-
winkel etc.). De kopers bij postorderbedrij-
ven kunnen zich echter minder verenigen
met deze stelling.

In Duitsland (zie grafiek) zijn veel meer
kopers onder de indruk van bloembolien,
want ruim 90% van hen vindt dat ze de
mooiste kleuren in de tuin brengen. Van de
Fransen zijn dat echter "slechts” tweederde
van het aantal kopers. Blijkbaar vindt een-
derde van het aantal kopers dat andere
tuinprodukten dan bloembollen mooiere
kleuren in de tuin brengen.

De meningen in de overige landen wijken
niet veel af van het gemiddelde.

Ik koop graag bloembollen die je plant en die
dan_meerdere jaren opkomen _en bloeien

Dit statement dient de behoefte aan meerja-
rige bollen te achterhalen. Die behoefte is
er bij de meeste kopers, want ruim 85% van
het aantal kopers koopt graag meerjarige
bloembollen. Met name de 45 tot 65 jarigen
geven aan dat zij meerjarige bloembollen
prefereren.

In elk l1and gaat van de meerderheid van de
kopers de voorkeur uit naar meerjarige
bloembollen. In Frankrijk is die meerder-
heid iets kleiner en in Duitsland iets groter
dan gemiddeld.

BLOEMBOLLEN BRENGEN DE MOOISTE KLEUREN
IN DE TUIN
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Bloembollen zijn ouderwets

Het merendeel van de bloembollenkopers
(84%) vindt bloembollen piet ouderwets.
Bijna 15% vindt dat echter wel en het
resterende deel van de kopers moet het
antwoord schuldig blijven.

Opvallend is dat degenen die bloembollen
een ouderwets karakter toedichten niet
bestaan uit de jongeren, maar juist uit de
ouderen. Zo vindt ongeveer een kwart van
de kopers in de 65* leeftijdsgroep bloem-
bollen ouderwets!

Verder is het ouderwetse imago van
bloembollen ook groter bij mensen met een
kleine tuin en bij kopers via postorderbe-
drijven.

Met name Fransen en Duitsers vinden
bloembollen pertinent niet ouderwets. Rela-
tief veel Britten en met name Amerikanen
vinden dat echter wel. Zo vindt maar liefst
ruim 35% van de Amerikaanse bloembol-
lenkopers dat het produkt ouderwets is. In
hoeverre dit een negatief dan wel positief
imago-aspect betreft is niet bepaald, maar in
het kader van dit onderzoek mag het als een
negatief imago-aspect beschouwd worden.

BLOEMBOLLEN ZIJN OUDERWETS

Tk vind het leuk om in het najaar bloembollen
in de tuin te planten

Dit statement is voorgelegd om te achter-
halen of het jaarlijkse plantritueel van
bloembollen als een probleem wordt erva-
ren. De resultaten mogen gezien worden als
bevindingen van mensen die ervaringen
hebben met bloembollen, want de respon-
denten bestaan immers allen uit bloembol-
lenkopers.

Maar liefst 80% van alle kopers vindt het
ronduit leuk om bloembollen in de tuin te
planten. Met dit gegeven kunnen vooroor-
delen van niet-kopers -als zou het planten
van bloembollen zwaar en vervelend zijn-
weerlegd worden. Overigens blijkt dat hoe
ouder men wordt des te minder moeite men
heeft met het planten van bloembollen.

Ongeveer 15% van de kopers was het niet
met de statement eens en 5% wist geen
antwoord te geven.

De meeste problemen met het jaarlijks
planten van bloembollen hebben de Neder-
landers. Ruim een kwart van de kopers is
het niet eens met de stelling. In de overige
landen geldt dat slechts voor 10% van het
aantal kopers. De stelling is overigens niet
voorgelegd aan Amerikaanse bollenkopers.

IK VIND HET LEUK OM IN HET NAJAAR
BLOEMBOLLEN IN DE TUIN TE PLANTEN
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7.3 Gebruik van bloembollen

Vervolgens werden enige statements voorge-
legd die betrekking hadden op het gebruik
van bloembollen.

Bloembollen zijn gemakkelijk in gebruik

Op basis van de resultaten op voorgaande
statement mocht verwacht worden dat de
meeste bloembollenkopers zich ook achter
deze stelling scharen. Dit is inderdaad het
geval, want maar liefst 92% van de kopers
vindt bloembollen makkelijk in het gebruik.
Dit is een belangrijk gegeven, want hieruit
blijkt dat gebruikers het produkt uit ervaring
makkelijk hanteerbaar vinden. Daarmee
kunnen vooroordelen bij niet-gebruikers
omtrent moceilijkheden in het gebruik weer-
legd worden.

De verschillen tussen de landen zijn niet
groot.

Er is veel kennis voor nodig om met bloem-
bollen om te gaan

De meeste bloembollenkopers (78%) zijn
van mening dat er geen verregaande kennis
vereist is om terdege met bloembollen om
te kunnen gaan. Bijna 20% van de kopers
vindt echter wel dat veel kennis nodig is om
naar behoren om te kunnen gaan met
bloembollen. De meesten van hen bevinden
zich in de jongere (25 jaar en jonger) en
oudere (65%) leeftijdsgroepen. Het is opval-
lend dat kopers bij postorderbedrijven veel
kennis minder nodig achten dan de kopers
bij de vakhandel, waar de toegevoegde
waarde aan het produkt traditioneel juist
het hoogst is.

De Amerikanen en de Britten vinden
bloembollenblijkbaar makkelijke produkten,
want veel kennis vinden zij geen voorwaarde
om met bloembollen om te kunnen gaan.
Ruim een kwart van de Duitse kopers vindt
dat echter wel. Uit het voorgaande hoofd-
stuk bleek dan ook dat het kennisniveau van
de Duitsers met betrekking tot bloembollen
het hoogst is.
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7.4 Prijs-kwaliteit verhouding bloembollen

Vervolgens zijn een tweetal statements
voorgelegd met betrekking tot de prijs-
kwaliteit verhouding van bloembollen.

Ik koop vooral bloembollen wanneer ze in de
aanbieding zijn

Dit statement is voorgelegd om te achterha-
len of bloembollen met hun impulskarakter
vooral op basis van hun prijsstelling worden
gekocht. Er blijkt toch een redelijk aantal
bloembollenkopers te zijn dat bloembollen
het meest aantrekkelijk vindt wanneer het
een aanbieding betreft. Het gaat hierbij om
bijna 40% van het aantal kopers. Ongeveer
60% vindt van niet, waarbij het vooral gaat
om kopers bij de vakhandel. Hieruit blijkt
weer dat bezoekers van tuincentra en verge-
lijkbare verkoopkanalen (de zogenaamde
traditionele verkoopkanalen) zich veeleer
richten op andere produktkenmerken dan
de prijs, in tegenstelling tot bezoekers van
supermarkten, doe-het-zelf-zaken en derge-
lijken (de zogenaamde additionele verkoop-
kanalen).

De Britten -tuiniers bij uitstek- laten zich
het minste leiden door aanbiedingen bij
bloembollen. Toch gaat het hier nog steeds
om een kwart van het aantal kopers dat wel
gevoelig is voor aanbiedingen.

De Duitsers en vooral de Amerikanen zijn
het meest gevoelig voor aanbiedingen; 45%
van de Duitsers en maar liefst de helft van
het aantal Amerikaanse kopers geeft aan
dat zij bloembollen vooral kopen wanneer
ze in de aanbieding zijn. Daarbij dient wel
opgemerkt te worden dat in de Verenigde
Staten iets al snel een aanbieding wordt
genoemd ("for sale"), waarmee een "aan-
bieding" in dit land niet dezelfde strekking
hoeft te hebben als in Europa.
Desondanks kan gesteld worden dat indien
per land tussen een kwart en de helft van
het aantal kopers zich door aanbiedingen
laat lokken, het produkt een "prijsimago”
lijkt te ontwikkelen waarvan je je kan afvra-
gen of dit wenselijk is.

Het betekent namelijk dat bij de aankoop
van bloembollen de prijs het belangrijkste
aankoopcriterium is en niet andere, belang-
rijker criteria als kwaliteit of toegevoegde
waarde op het punt van verkoop.

Interessant is het om de resultaten van dit
statement te koppelen aan de verkoopkana-
len. Dan blijkt voor de meeste landen op te
gaan dat vooral bezoekers van additionele
verkoopkanalen als supermarkten, waren-
huizen en doe-het-zelf winkels zich laten lei-
den door aanbiedingen. Bloembollen zijn
hier ook min of meer branchevreemde
produkten die door hun seizoensmatige
karakter uitermate geschikt zijn om als
klantentrekker te worden gebruikt hetgeen
het (veelvuldig) gebruik van "aanbiedingen”
verklaart.

Bezoekers van traditionele kanalen als tuin-
centra lijken daarentegen minder gevoelig
voor aanbiedingen. Bloembollen vormen
hier dan ook een traditioneel onderdeel van
het verkoopassortiment en zijn inherent aan
de bedrijfsactiviteiten (= verkoop van
tuin/groenprodukten). Het gebruik van
aanbiedingen in bloembollen ligt dan ook
lager dan bij de additionele verkoopkanalen.

IK KOOP VOORAL BLOEMBOLLEN WANNEER ZE IN
DE AANBIEDING ZIJN
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Bloembollen zijn waar voor je geld

Deze stelling tracht inzicht te geven in de
prijs-kwaliteit verhouding van bloembollen.
Deze verhouding is prima, want ruim 85%
van de kopers vindt dat bloembollen "waar
voor je geld zijn". Slechts 6% vindt van niet
en de resterende respondenten hadden geen
mening c.q. wisten het niet. Deze stelling
vindt overigens meer draagkracht naarmate
de respondenten ouder worden.

De verschillen tussen de landen zijn niet
noemenswaardig.

7.5 Conclusies

Bloembollen hebben een overwegend posi-
tief imago bij bloembollenkopers. Blijkbaar
zijn de ervaringen met bloembollen van dien
aard dat er weinig aanmerkingen te plaatsen
zijn.

In elk land vindt men dat bloembollen de
eerste tekenen van het voorjaar zijn, makke-
lijk in het gebruik en "waar voor je geld".
Tevens vinden de meeste kopers ze onmis-
baar in de tuin, met name de Duitsers. De
Nederlanders zijn hiervan echter nog het
minst overtuigd.

De meeste kopers zijn ook van mening dat
bloembollen de mooiste kleuren in de tuin
brengen. Wederom de Duitsers zijn hier het
meest mee eens; de Fransen echter het
minst.

In alle landen heeft het merendeel van de
kopers behoefte aan meerjarige bollen.
Bloembollen hebben geen ouderwets imago
onder bloembollenkopers met uitzondering
van de Verenigde Staten, waar ruim 35%
van de kopers bloembollen ouderwets vindt.
Eveneens in de Verenigde Staten zijn de
meeste kopers te vinden die bloembollen
vooral kopen wanneer ze in de aanbieding
zijn, namelijk 50%. De Britten wagen zich
van alle nationaliteiten nog het minst aan
aanbiedingen, maar toch gaat het hier nog
altijd om 25% van het aantal kopers.

BLOEMBOLLEN ZIJN WAAR VOOR JE GELD
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