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De maatschappelijke opdracht van de bloembollensector 
“Implementatie van de visie “Kompas op 2025” 
 
Handleiding voor het proces van Besef naar Actie 
 
Doelgroepen: 
De primaire doelgroepen van deze handleiding zijn de ondernemer en zijn medewerkers. Omdat het 
gezien het grote aantal lastig is om die allemaal te bereiken zijn secundaire doelgroepen de adviseurs 
(zeker die op het gebied van gewasbescherming) en andere intermediairs (bijvoorbeeld DLV) die 
frequent in contact staan met de bollenondernemers. Om de ondernemers van de toekomst te 
bereiken vormen de docenten agrarisch onderwijs (dag- en cursusonderwijs) eveneens een 
belangrijke doelgroep.  
 
Inhoud: 
 
Het besef: 
Om te komen tot gedragsverandering is het noodzakelijk dat er besef is van de noodzaak tot zo’n 
verandering. Dat begint met het je realiseren dat er bepaalde opvattingen heersen, correct of niet, en 
dat die niet verdwijnen door te stellen dat ze niet kloppen, op onjuiste/onvolledige informatie zijn 
gestoeld of dat de mensen in kwestie er niets van begrijpen. Het herkennen en erkennen van die 
opvattingen, en van de gronden daarachter (los van het wel of niet correct zijn daarvan) biedt inzicht in 
de mogelijkheden om er op goede manier mee om te gaan. En dat is noodzakelijk om een zodanige 
beeldvorming te realiseren dat deze bijdraagt aan waardering voor de ondernemer en zijn bedrijf. 
 
Tevens is het nodig inzicht te hebben in hoe lobby werkt en hoe politici daarop reageren. En welke 
politici voor welke boodschappen vooral ontvankelijk zijn. Lobby is overigens niet alleen 
voorbehouden aan belangenorganisaties of actiegroepen; individuele burgers en ondernemers 
kunnen ook zeer effectief opereren in de lobby. Daarbij is het wel van groot belang dat ze zich dat 
bewust zijn en dat ze gericht, en met een duidelijke consistente boodschap, lobbyen. Afstemming van 
ondernemers die zelf actief willen lobbyen met hun belangenorganisatie is daarbij van groot belang. 
 
Maatschappelijk vergrootglas: 
Ondernemers en hun bedrijven liggen in toenemende mate onder een maatschappelijk vergrootglas. 
Buren en inwoners van de regio waar het bedrijf is gevestigd kijken enerzijds met belangstelling en 
anderzijds met (enige) argwaan naar hetgeen de ondernemer op zijn bedrijf uitvoert. Veel van de 
handelingen zijn voor de ondernemer vanzelfsprekend. Voor de omwonenden, die veelal weinig tot 
niets van het teelt- en verwerkingsproces van bloembollen weten, is het ondoorzichtig en daarmee 
soms ook beangstigend. Dit geldt in bijzondere mate voor het werken met grote machines, met 
spuitapparatuur en bijvoorbeeld bij het gedurende de nacht ophalen van bloemen die naar de veiling 
of groothandel moeten. Het ’s morgens vroeg of ’s avonds spuiten vindt men verdacht terwijl voor de 
ondernemer het logisch is omdat er dan vaak weinig wind is en het risico op verbranden van het 
gewas klein is. Ook het aan- en uitschakelen van ventilatoren en belichting kan leiden tot onzekerheid 
bij buren en andere omwonenden. 
 
 
 
 
 
De onzekerheid en angstgevoelens leiden tot vragen als: “hoe gevaarlijk is dat gif of dat stuifstof?”; 
“kunnen mijn kinderen wel buiten spelen?”; “wat gebeurt er in mijn (groenten-)tuin?”; “moet ik mijn 
was- en beddengoed binnenhalen?”; “loop ik risico’s met mijn zwangerschap?”, etc. etc.  

De vrijheid van de een houdt op waar die van de ander begint 
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Dergelijke onzekerheid wordt niet zelden gevoed door actiegroepen die niet schromen om de beelden 
en dreigingen fors aan te zetten en daarmee ook richting de verantwoordelijke politici druk uitoefenen 
om veranderingen, desnoods via regelgeving, af te dwingen. In de Tweede Kamer is dit inmiddels ook 
regelmatig onderwerp in de discussies. Ook de open informatie op internet en de documentaires van 
tv-programma’s leiden ertoe dat het makkelijk is voor verontruste burgers om bevestiging te vinden en 
te krijgen van de (bange) vermoedens dat zaken niet in orde zijn. Ook dit draagt bij aan de politieke 
druk. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Van maatschappelijk verantwoord ondernemen naar maatschappelijk ondernemen: 
Het maatschappelijk vergrootglas heeft ertoe geleid dat er een brede ontwikkeling is ontstaan richting 
maatschappelijk verantwoord ondernemen. Dat is erop gericht om negatieve effecten van het 
ondernemen richting m.n. het milieu en de omgeving zoveel mogelijk weg te nemen, en daar 
verantwoording over af te leggen, bijvoorbeeld via milieujaarverslagen. In de bloembollensector startte 
dit rond midden jaren tachtig met het oprichten van het Milieuplatform en het nemen van diverse 
maatregelen zoals teelt- en spuitvrije zones, registratieplicht middelen- en meststoffengebruik, 
voorschriften voor compostering en meerjarenafspraken energie. Ook aan de bedrijfsvoering werden 
en worden eisen gesteld via vergunningen en algemene regels; thans is dit vastgelegd in het 
activiteitenbesluit en de omgevingsvergunning. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Deze, weliswaar pro-actieve maar toch enigszins defensieve, aanpak verdient een doorstap naar een 
offensieve aanpak. De aanduiding hiervoor is ‘maatschappelijk ondernemen’ en is gericht op het in 
beeld brengen en vooral uitdragen van de meerwaarde die een onderneming voor de omgeving heeft. 
Dit betekent dat de ondernemer, samen met zijn medewerkers, nadenkt over de meerwaarde en die, 
wederom samen met zijn medewerkers, ook naar de omgeving toont en uitdraagt. Op die manier 
worden medewerkers vanuit het besef dat de onderneming waar zij werken er toe doet, trotse 
ambassadeurs van die onderneming. Op die manier wordt het draagvlak en de waardering voor de 
onderneming in de regio versterkt. De (negatief) kritische blik op de onderneming wordt veranderd in 
een waarderende blik.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Van kritische blik naar waarderende blik 

Citaat: 
“Moderne bedrijven moeten dienstbaar zijn aan de samenleving.” 
 

Richard Branson, Brits zakenman en oprichter bedrijf voor ruimtetoerisme 
The Optimist, 29 juni 2013 

Citaten: 
“Bollen verstoren.” en  “Wij willen niet ziek of dood, voor andermans brood.” 

 
Over bollenteelt in het Reestdal, Trouw, 23 februari 2012 

 
“Zwartboek bollenteelt. Gifgebruik in sector maakt omwonenden bang om zelf 
groente te kweken.” 

Diverse regionale bladen, 18 juli 2013 
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De meerwaarde: 
De bloembollenbedrijven kunnen op vele manieren meerwaarde leveren voor hun omgeving. Het gaat 
dan niet alleen om de mooie producten die ze maken, maar ook over de onderneming zelf en de 
betekenis op sectorniveau. Voorbeelden variëren van zorg voor het landschap, het bieden van 
werkgelegenheid en inkomen voor medewerkers en hun gezinnen, het zorgen voor goede water- en 
luchtkwaliteit in de directe omgeving, actieve betrokkenheid (sponsoring, beschikbaar stellen van 
faciliteiten) bij de lokale gemeenschap, bijdragen aan het NL-imago en economie van Nederland.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De analyse en aanpak: 
 
Blok 1: wat zegt de omgeving 
In blok 1 wordt door de deelnemers in kaart gebracht welke (kritische) signalen de onderneming uit de 
omgeving krijgt en op welke onderdelen van de bedrijfsvoering die betrekking hebben. Ook wordt 
daarbij aangegeven wie die signalen afgeven (individuen, groepen) en aan wie ze gericht zijn: de 
ondernemer, de lokale politiek, de media etc. 
 
Blok 2: omgaan met kritiek 
In blok 2 wordt geanalyseerd of de (kritische) signalen herkenbaar zijn voor de ondernemer en 
medewerkers en er wordt nagegaan of via simpele veranderingen in de bedrijfsvoering de oorzaken 
kunnen worden weggenomen. Daar waar meer ingrijpende veranderingen noodzakelijk zijn wordt een 
plan van aanpak opgesteld met daarin het gewenste resultaat en te nemen acties met een tijdpad. 
Positieve kritiek wordt uiteraard gekoesterd en meegenomen in blok 3.  
 
Blok 3: van tolereren naar waarderen 
In blok 3 wordt gebrainstormd over de mogelijke meerwaarde die de onderneming voor de omgeving 
kan betekenen. Aangegeven wordt welke reeds bestaan en welke nog (verder) ontwikkeld kunnen 
worden. Vervolgens worden keuzes gemaakt en een plan van aanpak opgesteld met daarin de 
beoogde meerwaarden en te nemen acties met een tijdpad. 
 
 
 
 

 
Blok 4: aan de weg timmeren 
In blok 4 wordt een communicatieplan opgesteld. Essentieel daarin in zijn de meerwaarden die 
kunnen worden uitgedragen, de doelgroepen waar de boodschap moet landen, de instrumenten die 
worden ingezet (bedrijfsfolder; persbericht; info-/open dagen; spreekbeurten; etc. etc.) en de rol van 
de ondernemer en zijn medewerkers in die communicatie. Onderdeel van een communicatieplan is 
tevens de mogelijke samenwerking met andere ondernemingen, hetzij uit de bloembollensector, hetzij 
van buiten de sector. 
 
Blok 5: de resultaten 
In Blok 5 wordt geoefend in het meten van de effecten en het binnen de onderneming geven van 
feedback aan elkaar. Met deze laatste stap is het cirkeltje rond en ontstaat input voor een regelmatig 
opnieuw doorlopen van de stappen.  

Van analyse naar plan van aanpak en resultaat 

Citaat: 
“Het gaat om erkenning wat een bepaalde industrie doet. Wat die bijdraagt aan de 
gemeenschap.” 

 
Marijn Dekkers, CEO farmacieconcern Bayer AG 

NRC 27 juli 2013 
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