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1 Evaluatie projectdoelstellingen ‘Haalbaarheid Primaire Retail’ 
In dit hoofdstuk wordt begonnen met het herhalen van de doelstellingen uit het ingediende 
projectplan. Vervolgens wordt, met behulp van de beide opgestelde tussenrapportages, deze 
doelstellingen en bijbehorende ambities eerst zelf geëvalueerd. Vervolgens worden de resultaten van 
het project beschreven. Per resultaat wordt aangegeven, welke activiteit(en) daaraan het meest 
hebben bijgedragen en wat daar zin- en waardevol bij was. 

1.1 Oorspronkelijke doelstellingen, uit het ingediende projectplan 
Vraagstelling 
Is het mogelijk een bloemenmerk te ontwikkelen, waarbij op basis van een breed assortiment van 
specialties en noviteiten met onderscheidende productkenmerken en een ‘kostprijs +’ methodiek, 
eindgebruikers (zakelijke klanten en consumenten) aan dit bloemenmerk gebonden kunnen worden 
en waarbij de marktinformatie vanuit verkooppunten weer terugvloeit naar de kwekers én 
veredelaars. 
 
Gelet op de bovenstaande probleembeschrijving, worden de kwekers en veredelaars ook mede 
verantwoordelijk en/of eigenaar van dit bloemenmerk. De informatie-uitwisseling en kennisopbouw 
is voor hen ook van grote waarde. 
 
Doelstelling project  
Het ontwikkelen van ten minste 3 conceptstores in 3 verschillende landen in één tot anderhalf jaar 
tijd, waarin het te ontwikkelen bloemenmerk én de prijspositionering getest worden op onder meer 
de aantrekkelijkheid, herkenbaarheid, onderscheid, internationale toepasbaarheid en mogelijkheid 
tot uitrol.  
 
Via deze conceptstores wordt de praktische haalbaarheid van dit bloemenmerk getoetst. Indien de 
haalbaarheid van de interne werkwijze (informatiestromen en kostprijs +) positief wordt beoordeeld, 
dan kunnen ondernemers zich individueel of collectief richten op het ontwikkelen van de eigen 
interne processen, die dan moeten aansluiten op de processen binnen het bloemenmerk.  

1.2 Lessen na één jaar (tussenrapportage sept 20111) 
Een internationale uitrol in pilotstores zal zeer bewerkelijk, kapitaalsintensief, moeilijk te financieren 
en risicovol zijn. Daarom is er, onder meer in overleg met toenmalige contactpersonen Jos Hendriks2, 
Chiel Leijen3 en Jo Voet4, besloten de focus te verleggen naar het openen van drie pilotstores in één 
stad of stadsregio. Daarmee is de kans van slagen, zowel van een financieringsaanvraag als van een 
succesvolle operatie, groter. Dat is een gewenste en positieve ontwikkeling voor het project. 
Daarnaast is de andere belangrijkste les dat er voor een operationele versnelling een behoefte was 
aan het vinden van werkkapitaal. 
 

1.3 Lessen na tweede jaar (tussenrapportage sept 20125) 
In het eerste en tweede jaar is er zeer veel tijd besteed aan het vinden van de ondernemer/trekker 
van de uiteindelijk te voeren winkels. Daarbij is één samenwerking op het laatste moment, vlak voor 
goedkeuring van financiering door Rabobank Regio Schiphol, beëindigd. De beoogde ondernemer zag 
om persoonlijke gronden en het risico van het starten van een nieuwe onderneming toch af van 
samenwerking.  

                                                             
1 Voor de volledige tussenrapportage wordt verwezen naar het eerder ingediende bestand 
2 Inmiddels uit dienst getreden contactpersoon bij voormalig ministerie van LNV 
3 Inmiddels uit dienst getreden contactpersoon bij voormalig ministerie van LNV 
4 Contactpersoon bij toenmalig ministerie E, L & I 
5 Voor de volledige tussenrapportage wordt verwezen naar het eerder ingediende bestand, voor de 
beoordeling van deze tussenrapportage verwijzen we naar bijlage 2. 
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Aansluitend is een wervingscampagne opgestart om een nieuwe manager/ondernemer te vinden. 
Een ondernemer met ervaring in het opstarten van new-business en voldoende managerial 
kwaliteiten om ook in dagelijkse operatie aan te kunnen sturen. Deze actie leverde enkele geschikte 
kandidaten op. De keuze is gevallen op een ondernemer met ervaring in food en zakelijke 
dienstverlening. Het komen tot de definitieve opdracht en het vinden van aanvullende fondsen 
(nodig voor extra werk in overeenstemming met die opdracht en als werkkapitaal) heeft zeer veel tijd 
gekost en daarmee ook voor zeer veel vertraging. Daarom is verlening van het project aangevraagd 
en toegekend. Zie daarvoor bijlage 3. 
 
Dit hele proces is zeer ten koste gegaan van inhoudelijke voortgang en ontwikkeling. De belangrijkste 
lessen hier zijn dat:  

 het komen tot samenwerking een zeer tijdrovend proces is, zeker als deze samenwerking ook 
een investering (tijd en/of middelen) vraagt van de nieuwe wederhelft. 

 Het aanvullend financieren of funden van een al gestart project is zeer lastig 
 

1.4 Behaalde resultaten 
In de onderstaande tabel zijn de belangrijkste resultaten weergegeven. Per resultaat is aangegeven, 
welke activiteiten globaal zijn uitgevoerd en wat de bijdrage of waarde hiervan is. 
 

RESULTAAT ACTIVITEITEN BIJDRAGE tot doelstelling 

CONCEPT - PLUK - Inzetten trendwatcher en 
specialist merkontwikkeling en 
communicatie in sierteelt 

- Schets en discussiestuk 
marktpotentie, doelgroepen 
- Stellen van behoefte aan een nieuw 
merk in de bloemensector.  

LOOK-and-FEEL voorstel 
(huisstijl, productstijl, 
assortimentsvoorstel) 

- Inzetten trendwatcher en 
specialist merkontwikkeling en 
communicatie in sierteelt 
- Marktonderzoeken voor 
beeldvorming markt (1) en ter 
toetsing concepten (2) 

- Schets en discussiestuk voor 
bereiken, aanspreken en aantrekken 
doelgroepen, rol voor partners en 
andere toeleveranciers 
- Concept productkalender 
- Testen werkwijze productkalender 
in samenwerking met Urban Green 

Concept-winkelinterieurs - Inzet specialisten in retail-
interieuren 
- Marktonderzoeken ter 
toetsing concepten 

- Studie en visualisatie van een 
bloemenwinkel-van-de-toekomst 

Businessplan voor  
ontwikkeling en exploitatie 3 
PLUK-winkels 

- Gesprekken met potentiele 
partners, deelnemers en 
financiers 

Zicht krijgen op (on)haalbaarheid 
van traditionele retailfinanciering  

Aanvullende concepten voor 
lancering en ontwikkeling PLUK 

- Organisatie en uitvoering 
Concept-clinics 

- De inzet van internet als 
verkoopkanaal voor 
sierteeltproducten. 
- Heel heldere formulering van 
behoeften om op in te spelen 
- Concepten om uit te voeren 
- Bevestiging van ruimte voor een 
nieuw ‘Merk’ in de bloemenretail! 

Trekker tot en met pilot Na gezamenlijk optrekken in 
Concept-Clinics samenwerking 
aangaan met retail-expert 

Meer retail-expertise binnen het 
project halen, borgen en binden aan 
het project.  

Tabel 1: Resultaten en waarde van die resultaten 
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1.5 Reflectie op basis van het behaalde resultaat 
Al deze activiteiten en de behaalde resultaten zijn zeer waardevol voor het project. Het verworven 
inzicht, in bijvoorbeeld consumentenbehoeften, consumentenmarketing, winkelexploitatie, 
financieringseisen is voor de samenwerkende snijbloementelers, als ook voor de gehele sector 
waardevol en zeer bruikbaar. Het inzicht helpt in het begrijpen van aankoop-beslissingen, andere 
ketenprocessen en de rol van ketenpartners. Het geeft ook handvaten voor de positionering van 
individuele kwekerijen en samenwerkingsverbanden, gericht op interactie met consumenten. 
Daarom wordt er door de huidige betrokkenen wel actief doorgewerkt aan het realiseren van een 
pilot, bij voorkeur te lanceren begin 2014. De grondvesten van deze pilot zijn goed gelegd in het 
project ‘Haalbaarheid Primaire Retail’.  
 
Deze activiteiten hebben er helaas niet toe bij kunnen dragen tot het behalen van de doelstelling. De 
combinatie van het opstarten van nieuwe bedrijvigheid, het internationale aspect, de beperkte 
financiële armslag van de oprichtende kwekers, de rendementseisen van andere investeerders en 
het complexe proces om tot samenwerking te komen met nieuwe partners, alsmede de economische 
ontwikkelingen buiten het project zijn in hun gezamenlijkheid een te grote last geweest.  
 
Het beperken van de test tot Nederland heeft geleid tot het vinden van een goede ingang bij 
Rabobank Regio Schiphol. Zij zijn als partij en partner goed bekend met de Bloemistenkwekerij en 
willen helpen met het realiseren van dit vernieuwende concept voor snijbloemenkwekers. Daarin 
past ook het mogelijk financieren van commerciële activiteiten volgend uit de visie 
‘Bloemistenkwekerij’.  
 
 
  



 PLUK – het merk  

Eindrapportage ‘Haalbaarheid Primaire Retail’  Samenwerken bij Innovatieprojecten 2010 
  Pagina 6 

2. Uitgevoerde activiteiten 
Toelichting uitgevoerde activiteiten Haalbaarheid Primaire Retail 
Op de volgende pagina’s wordt kort en bondig aangegeven, wat voor activiteiten zijn uitgevoerd 
gedurende het project. Voor het overzicht wordt gebruik gemaakt van de vijf benoemde stappen of 
fases, zoals ook beschreven in het oorspronkelijke projectplan. Voor de herkenbaarheid zijn passages 
uit het ingediende en gehonoreerde projectplan ‘cursief’ neergezet.  
 

2.1 Activiteiten Stap 1 
‘Stap 1: Inventarisatie en conceptuele positionering 

In deze eerste stap worden diverse merken op de Europese markt onderzocht op 

succesfactoren. Daarnaast word de Europese markt (per regio of land) op 

consumentniveau onderzocht. Op basis hiervan wordt de positionering van het merk 
gedefinieerd. Hierbij hoort ook het te voeren assortiment.’ 

 

ACTIVITEITEN 

 Marktonderzoeken Stakeholdersvoice 
o Een eerste verkenning naar waar een commercieel concept aan moet 

voldoen (uitgaande van traditionele points-of-sale voor bloemen6 

o Een tweede onderzoek, na het ontwikkelen van het concept PLUK en 

interieurvoorstellen, om reacties te peilen7 

 Gesprekken, bijeenkomsten met en door Miranda van Kester / Mirakuleus 
 Ontwikkeling Concept ‘PLUK’ door Dorien van den Berg / Natural Styling  

o In nauwe samenwerking met Mirakuleus 

 Presenteren van voortgang en resultaten aan diverse stakeholders 

 Formeren uitvoerend projectteam in 2011  
o Wendy Zuiderwijk/Zenzi8 en Marcello Kraus/Reflections of Nature 

 Aangaan samenwerking met nieuwe trekker 

o September 2012, Peter Douwes/InteResult 

 Opzet en uitvoering ConceptClinics 
o Deze clinics zelf zijn uitgevoerd op 3 en 4 juli, alle verplichtingen zijn ruim 

voordien aangegegaan en de diverse voorbereidingen hebben dan ook 

plaatsgevonden ruim voor 30 juni 2013. De facturen van derden voor deze 

voorbereidingen zijn wel opgenomen als vallend onder dit project. Zie 

daarvoor de voorgestelde eindafrekening.  
o Deze Concept-Clinics zijn ook deels gefinancierd door de Innovatiemotor 

Greenport Aalsmeer9. Dit betreft activiteiten na 30 juni 2013 en omvatten 

de resultaten uit de Clinics. Omdat deze resultaten echter zeer belangrijk 

zijn voor de inmiddels in gang gezette vervolgstappen, worden de 
belangrijkste resultaten gedeeld in deze rapportage.  

 

Resultaten10: - Concept PLUK 

  - Look-and-Feel PLUK 
  - Concept productkalender, inclusief thema’s, relevante data 

  - Concept ‘Boeket van de week’ (uit Concept Clinic) 

  - Concept ‘PLUK het merk’ (uit Concept Clinic) 

 

2.2 Activiteiten Stap 2 
‘Stap 2: Ketenprocessen 

                                                             
6 Zie bijlage 4 voor de belangrijkste uitkomsten uit het eerste onderzoek 
7 Zie bijlage 5 voor de belangrijkste uitkomsten uit het eerste onderzoek 
8 http://www.zenzi.nl/ De website lijkt in oktober 2013 offline te zijn 
9 http://www.greenport-aalsmeer.nl/greenport-aalsmeer/activiteiten/innovatiemotor.aspx en ook bijlage 6 
10 Zoals ook benoemd in tabel 1, paragraaf 1.4 

http://www.zenzi.nl/
http://www.greenport-aalsmeer.nl/greenport-aalsmeer/activiteiten/innovatiemotor.aspx
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In de tweede stap komen de informatie uitwisseling en de productstromen tussen 

veredelaars/kwekers en de winkelvloer aan bod. Een detaillist heeft wellicht behoefte aan 

een specifiek order-/bestelproces, verpakkingen met kleine aantallen producten, 

specifieke opslag in de winkel etc.  
 Deze ketenprocessen moeten zo worden ingericht, dat de positionering en het 

winkelbeeld versterkt worden en dat tegelijkertijd de kosten in dit proces goed 

beheerst worden.’ 

 
ACTIVITEITEN 

 Met het projetteam (2011) werken aan een businessplan voor de opening van drie 

fysieke winkels in de omgeving Utrecht11. Dit plan is zeer intensief met het team 

en met Rabobank Regio Schiphol (als beoogd financier) besproken, meermalen 
aangepast en opnieuw besproken.  

 In dit businessplan zijn de diverse werkprocessen en ketenprocessen, zoals 

beschreven in de aanvraag, uitgewerkt in behoorlijke mate van detail. 

 Daarnaast zijn zowel de investeringsbegroting, de exploitatiebegroting als de 

liquiditeitsprognose uitgewerkt 
 

Resultaten12: - Voorstellen voor winkelinterieurs 

- Businessplan inclusief retail-economische modellen voor de exploitatie 

van drie fysieke winkels/verkooppunten 
- Werkprocessen voor in de verkooppunten/winkels 

- Kennis over financiering voor ‘reguliere’ detailhandel 

 

2.3 Activiteiten Stap 3 
‘Stap 3: Voorbereiden conceptstores 

Alle onderdelen en processen om de conceptstores in te kunnen richten, te bevoorraden 
en te kunnen openen moeten klaar gezet worden, middels afspraken met diverse 

toeleveranciers en/of mogelijke partners.’ 

 

ACTIVITEITEN 
 Samenwerken met Urban Green: Vanaf augustus 2011 is meermalen met Urban 

Green gesproken over het gezamenlijk uitvoeren van een test gericht op het 

werken met een verkoopkalender. Hieronder vallen allerlei activiteiten als het  

vooraf bepalen van het assortiment, het vooraf bepalen van de bestelling, het 

evalueren van beschikbaarheid, het plaatsen van de definitieve bestelling, het 
evalueren van levering, het vertellen van het verhaal (‘Vers van de kweker’) en 

het monitoren van de daadwerkelijke verkoop horen allemaal bij het werken met 

een verkoopkalender. 

o Urban Green is een winkelconcept gericht op het bieden van groene 
leefruimte in stadsomgeving: stadstuintjes, balkons, ook snijbloemen. Het 

concept is in 2011 genomineerd voor de titel ‘versmarketeer van het 

jaar’.13 

o Het vooraf nadenken over het winkelbeeld, de beleving bij kopers en de 
mogelijkheden tot combineren werden genoemd als van toegevoegde 

waarde voor Urban Green. 

o Door het (ook voor onszelf onverwachte) faillissement van Urban Green is 

deze samenwerking in oktober 2011 beëindigd.14 
 Gezien het niet rond krijgen van financiering voor verkooppunten/winkels, heeft 

verdere voorbereiding van de concept-stores niet plaatsgevonden.  

 

                                                             
11 Businessplan PLUK, aparte bijlage 
12 Zoals ook benoemd in tabel 1, paragraaf 1.4 
13http://www.versmarketeer.nl/verkiezing/wall-fame Mark van Geest, Urban Green 
14 http://www.vakbladvoordebloemisterij.nl/nieuws/9249/stadstuincentrum-urban-green-gesloten  
(bezocht oktober 2013) 

http://www.versmarketeer.nl/verkiezing/wall-fame
http://www.vakbladvoordebloemisterij.nl/nieuws/9249/stadstuincentrum-urban-green-gesloten
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Resultaten15: - Het belangrijkste resultaat is het gemerkt hebben dat vooraf zekerheid 

hebben over beschikbaarheid cruciaal is om conceptmatig/kalendermatig te 

kunnen verkopen. Deze methodiek is de huidige branche zeer 

ongebruikelijk en vraagt daarom van alle betrokkenen (kweker, 
leveranciers, logistiek dienstverlener, verkoper/bloemist) extra aandacht. 

Dat moet bij de daadwerkelijke pilot zeer goed geborgd worden, met goede 

afspraken tussen kweker en PLUK.  

 - Via FleurPlaza Europe is een platform beschikbaar, waarmee je 
operationeel gezien goed uit de voeten kunt. Voor het uitvoeren van een 

continu proces zullen nog wel aanpassingen nodig zijn om het bestellen 

centraal uit te kunnen voeren. Daarover moet er nader gesproken worden 

tussen PLUK en FleurPlaza Europe. 
 

2.4 Activiteiten Stap 4 
‘Stap 4: Evaluatie conceptstores 

Vanaf het moment van openen worden de prestaties gevolgd volgens het opgezette 

model. Mogelijke problemen worden geanalyseerd en waar mogelijk of nodig bijgestuurd. 

Deze denkslagen zijn wel onderdeel van het project. 
 Zoals aangegeven is de financiële exploitatie van de conceptstores geen onderdeel 

van het project.’ 

 

ACTIVITEITEN 

Aan deze stap en de bijbehorende activiteiten is niet toegekomen, omdat er geen 
pilotstoren zijn geopend en/of geëxploiteerd in het kader van het project.  

 

Resultaten16: n.v.t. 

 

2.5 Activiteiten Stap 5 
‘Stap 5: Afronding subsidietraject 

 Rapportage totaal en openbaarmaking resultaten. 

 Boekhoudkundige afsluiting van het project.’ 

 

ACTIVITEITEN 

 Werven nieuwe trekker 
o Tijdens de Concept Clinics is via de toenmalige trekker/interimmanager contact 

gelegd met meerdere retailexperts. Na afloop van de clinics zijn, met behulp van een 
werving- en selectiebedrijf, gesprekken opgestart om de meest geschikte kandidaat 
voor vervolgstappen te identificeren en te betrekken.  

 Gesprekken met diverse partijen en geïnteresseerden voortzetten na beëindiging 
subsidieproject: tijdens het verloop van het project is er op diverse momenten contact 
geweest met potentiële sponsoren, financiers en investeerders voor de diverse volgende 
stappen in de ontwikkeling van PLUK 

 Voorbereiding delen van niet-specifieke kennis  
o De website van de Bloemistenkwekerij (waar het idee PLUK uit geboren is) 

voorbereiden op communicatie over de behaalde resultaten.  
o Deze activiteiten gaan door ook na de afronding van dit subsidieproject. 

 De afronding van de financiën en de samenstelling van de eindrapportage zijn uitgevoerd na 
30 juni 2013 en vallen daarom niet onder de activiteiten beschreven in deze stap.  

 
Resultaten17: - Nieuwe trekker geworven, voorgesteld aan diverse stakeholder 

  - Nieuwe fondsen gevonden voor activiteiten tot de pilot en deels daarna 

                                                             
15 Zoals ook benoemd in tabel 1, paragraaf 1.4 
16 Zoals ook benoemd in tabel 1, paragraaf 1.4 
17 Zoals ook benoemd in tabel 1, paragraaf 1.4 
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3. Kennis en informatie 
In dit hoofdstuk wordt stilgestaan bij de lessen van dit project 
 

3.1 Samenvatting belangrijkste lessen uit de haalbaarheidsstudie  
 We hebben een commercieel concept ontwikkeld op basis van aantal belangrijke 

kernwaarden: Herkomst (van de authentieke vakman), versheid (door korte en snelle 
ketens), een breed palet om uit te kiezen, on- en offline te bestellen,  uit te breiden met 
diverse ‘services’. 

o  Consumentenonderzoek leert ons echter diverse malen dat met name herkomst en 
duurzaamheid (nog) geen waarden zijn die resulteren in het willen betalen van een 
meerprijs of een premium prijs.18  

 Een terugkerend thema blijft: gaat de consument dit aantrekkelijk vinden? Beoogd 
ondernemers zien de potentie, maar durven om diverse redenen de sprong in het diepe niet 
aan. Redenen: 

o Werkkapitaal voor het project zelf bijeen brengen is zeer tijdrovend en dat werkt 
vertragend. 100% uit eigen zak voorfinancieren is onmogelijk.  

o Beoogde eigenaren (telers) hebben gezien het tegenzittend economisch tij vaak noch 
geld noch vermogen dat geïnvesteerd kan worden. Moet dan ketenintegratie, één 
van de grondgedachten van dit project, worden losgelaten? Initiatiefnemers, 
projectpartners, sponsoren en beoogd ondernemers zien juist in die ketenintegratie 
één van de sterke punten.  

o Private investeerders van buiten de sectoren verlangen rendementen (> 10%) die in 
diverse scenario’s en rekenmodellen niet haalbaar lijkt.  

 Het ‘gevoel’ bij het samenwerkingsverband voor ruimte op de bloemenmarkt voor een 
(nieuw) bloemenmerk wordt onderbouwd met uitkomsten uit de recent gehouden Concept-
Clinic. Fleurop wordt gezien als merk, als kwaliteitslabel, terwijl het dat (volgens directeur 
Frank Buddels) niet is. Elk nieuw startend bloemenmerk zal, gewild of niet, met Fleurop 
worden vergeleken. Dat is het referentiekader van de huidige bloemenkoper.19 

 Ondanks toenemende online-verkopen is de bloemen-kopende-consument nog een echte 
shopper: de zintuigen spelen (naar eigen zeggen) nog een belangrijke rol in het koopproces. 
Voorpret en het gebruiken van de eigen zintuigen zijn een belangrijk onderdeel van het 
product ‘bloemen’. Er zijn echter ook andere behoeften aan bod gekomen tijdens de 
uitvoering van de Concept-Clinics. 

o Bekendheid met de aanbieder, budget, het koopmotief (cadeau of eigen gebruik) 
spelen ook een belangrijke rol in de keuze voor het verkooppunt.  

 Blijkbaar is er nog geen aanbieder echt in geslaagd een goed internetconcept neer te zetten 
waarin andere beleving en/of koopmotieven goed worden aangeboden en waarmee de 
koper de voorkeur geeft aan het online winkelen. 

o Online bestellen gebeurt incidenteel, Frederique’s Choice is aardig bekend, maar 
roept bij de respondenten geen hebberigheid op. Die hebberigheid is wel gekoppeld 
aan de bloemenwinkel waar reguliere aankopen worden gedaan.  

 De combinatie tussen fysieke retail en online retail (multi-channel retailing) is cruciaal voor 
succes van het bloemenmerk van de toekomst. Ter ondersteuning van deze uitspraak 
verwijzen we vooral naar diverse nieuwsberichten van Coolblue20.   

                                                             
18 Bijlage 2 en 3: Onderzoeken stakeholdersvoice 
19 Bijlage 7: Bloemlezing/hoofdpunten uit eindrapportage Concept-Clinics 
20 http://www.nu.nl/internet/2776138/coolblue-verslaat-bolcom-als-beste-webwinkel.html 
http://www.nu.nl/internet/2940525/coolblue-wil-webwinkels-heel-europa.html  
http://www.nu.nl/internet/3539466/webwinkel-coolblue-investeert-fors-in-fysieke-winkels.html 

http://www.nu.nl/internet/2776138/coolblue-verslaat-bolcom-als-beste-webwinkel.html
http://www.nu.nl/internet/2940525/coolblue-wil-webwinkels-heel-europa.html
http://www.nu.nl/internet/3539466/webwinkel-coolblue-investeert-fors-in-fysieke-winkels.html
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o Met name de ontdekking dat omzet van webwinkels stijgt bij het in de buurt zijn of 
hebben van een fysieke winkel is een bijzonder interessante om ook voor de 
bloemisterij-sector verder te verkennen. De traditionele, solistische bloemist krijgt 
dat niet voor elkaar, de internetbloemist zoekt juist een andere, betaalbaardere 
locatie buiten steden. Samenwerkingsverbanden tussen vrij gevestigde bloemisten 
en online bloemenwinkels zien we nog niet ontstaan.   

 

3.2 De terugkoppeling van resultaten; opzet conform aanvraag 
Het ontwikkelen van een bloemenmerk, het benoemen van de Kritische Succes Factoren én het 
uitwerken van de diverse processen om aan de Kritische Succes Factoren te voldoen, is een innovatie 
van enorm groot belang. Het vertellen dat dit inderdaad haalbaar is, zal veel collega‟s (in de 
bloemen, planten en mogelijk ook andere verse sectoren) inspireren en motiveren om zelf ook deze 
stap te maken. Daarmee ontwikkelt de sector zich als geheel en dat is ook in het belang van de 
ondernemers verenigd in de Bloemistenkwekerij. Daarom zien wij zelf het openbaar maken van de 
resultaten als een belangrijk onderdeel van het project. 
 
Te publiceren of openbaar te maken resultaten 

 De pilot stores 
o De pilot-stores zullen toegankelijk zijn voor iedereen. De werking van deze 

pilotstores is het meest concrete resultaat dat er is.  

 De Kritische Succes Factoren voor een bloemenmerk 
o Waar moeten collega’s op letten, indien zij zelf de consument of eindgebruiker willen 

gaan benaderen? Dit geldt voor het merk, uitvoeren en interpreteren van 
marktonderzoeken, het organiseren van de achterliggende processen, financiering 
en andere onderdelen van de toekomstige onderneming. 

 Opbouw van de „waarde‟ keten in een duurzame sierteeltketen 
o Wat is, bij een gegeven kostprijs, de mogelijke verkoopprijs en uit welke elementen 

is die opgebouwd 

 Het proces om tot een bloemenmerk te komen 
o Ook het proces op zich is enorm waardevol 

 

3.3 Voorstel uitvoering terugkoppeling resultaten 
Kritische Succes Factoren: Goed onderzoek doen en niet blijven hangen in gebruiken vanuit eigen 
sectoren/werelden. 

 Uitgebreide media-aandacht bij de opening van de in-ontwikkeling zijnde concept-stores. 
o Het uitbrengen van nieuwsberichten rond de opening. 

 Hierbij moet ook vermeld worden, dat het project mede mogelijk is gemaakt 
door ELFPO: “Europa investeert in haar platteland”.  

o Rondleidingen voor kwekers en bloemisten/detaillisten in de verkooppunten en 
mogelijk ook bij de logistieke partners en/of deelnemende kwekers. Zo kan vanuit 
allerlei perspectieven verteld worden wat het betekend om in PLUK actief te zijn.  

 

 Behoeften van bloemenkopers bestaan niet uit ‘eigen gebruik’ en ‘cadeau’. Uit onze 
onderzoeken is heel duidelijk naar voren gekomen dat dit invullingen zijn van werkelijke, 
meer universele behoeften. 

o Mensen die bijvoorbeeld eten kopen, worden tegenwoordig veel bediend met 
concepten die draaien om ‘gemak’ of ‘convenience’. Dat is een duidelijk voorbeeld 
van een universele behoefte. 

o Een tweede voorbeeld komt naar voren bij de Nederlandse spoorwegen: de one-
handed-shopper: alles wat te koop is moet met 1 hand en heel snel mee te nemen 
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zijn, dat is daar de geldende behoefte. Grote verpakkingen of grote hoeveelheden en 
ook lange wachttijden zijn dan uit den boze.  

o Traditionele marktonderzoeken in de bloemisterij-sector, zoals vaak uitgevoerd door 
het Productschap Tuinbouw (PT) of in opdracht van het PT komen niet verder dan 
producten (boeketten/bloemen/planten) en een categorisering van toepassingen 
(eigen gebruik/cadeaus). De sector in haar geheel zou baat hebben bij andere 
methoden en technieken voor onderzoek naar behoeften.  

o PLUK wil deze lessen graag delen, zonder direct aan te geven, welke behoeften voor 
PLUK leidend zijn in het commerciële concept. Middels lezingen en/of workshops zijn 
deze lessen, over wat behoeften zijn, goed te presenteren en te bediscussiëren met 
zowel kwekers als bloemisten/detaillisten.  

 Hierbij moet ook vermeld worden, dat het project mede mogelijk is gemaakt 
door ELFPO: “Europa investeert in haar platteland”.  

 Kwekerij Kester (penvoerder), de samenwerkende snijbloemenkwekers en 
de Stichting Glashelder hebben echter zelf niet het netwerk of de faciliteiten 
om deze bijeenkomsten volledig zelf te organiseren. Daarover wordt graag 
nader over overlegd met Dienst Regelingen.  

 Op de nog te maken website van PLUK zal uiteraard ook aangegeven worden 
wat PLUK uniek maakt. Dit is echter wel het voor consumenten 
aansprekende verhaal. De weg daarnaartoe zal minder onder de aandacht 
worden gebracht van potentiele fans en klanten. Daarvoor zijn de al 
genoemd workshops en lezingen zeer interessant.  

 

 Het inzien van toegevoegde waarde van andere, nieuwe vormen van marktonderzoek (‘co-
creatie’), zoals de door ons ingezette ‘Concept-Clinics’. 

o Zie recent uitgebrachte nieuwsbrief op www.bloemistenkwekerij.nl21  
 Hierbij moet nog vermeld worden, dat het project ‘Haalbaarheid Primaire 

Retail’ mede mogelijk is gemaakt door ELFPO: “Europa investeert in haar 
platteland”  

o Er wordt gedacht aan in ieder geval een interview in de Bloemisterij, samen met de 
uitvoerder van deze Clinics. Middels een dergelijk artikel kan ook een lezing of 
workshop-reeks worden aangekondigd. Zie daarvoor het voorgaande onderwerp 
over behoeften.  

 

 Blijvende aandacht voor het vormen van samenwerkingsverbanden tussen ondernemers 
o Dit is een onderwerp dat groter is dan alleen ‘Haalbaarheid Primaire Retail’. In 

diverse uitingen zal continue benadrukt blijven worden dat het komen tot 
samenwerking heel tijdsintensief is. De inzet van deze regeling, ‘Samenwerken bij 
Innovatieprojecten’ heeft ons de kans geboden om, in diverse, kleine stappen, toch 
tot de benodigde samenwerking te komen.  

  

                                                             
21 http://www.bloemistenkwekerij.nl/nieuwsbrief/nieuwsbrief_26_08_2013.html 

http://www.bloemistenkwekerij.nl/
http://www.bloemistenkwekerij.nl/nieuwsbrief/nieuwsbrief_26_08_2013.html
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Bijlagen 
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Bijlage 1 Vereisten Eindrapportage SbI 
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Bijlage 2 Beoordeling Tussenrapportage 2012 
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Bijlage 3 Beoordeling ingediende wijzigingsverzoeken 
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Bijlage 4 Eerste ronde marktonderzoek Stakeholdersvoice 
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Bijlage 5 Tweede ronde marktonderzoek Stakeholdersvoice 
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Bijlage 6 Bevestiging inzet bijdrage Innovatiemotor Greenport Aalsmeer 
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Bijlage 7 Bloemlezing resultaten Concept-Clincs 
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Bijlage X Beschikkingen vijf (5) ingediende voorschotverzoeken 
Vanwege privacy-redenen hier niet getoond! 


