
1.5 Rendement door omgevingsbewust ondernemen
Workshopspreker: Gea Bakker Smit



Sectorspecialist Biologische Landbouw



Actualiteiten
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Kans…..en uitdaging…..



De consument verandert…

5



Food: Impact van hybride consument

Bron: Rabobank, 2015
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Hybride consument



Consumententrends, relevant voor de 
voedselindustrie

TRANSPARENCY HEALTH, NATURAL, FRESH

CONVENIENCE

HYBRID CONSUMER

ONLINE, MOBILE,  SOCIAL

Where does my food come 
from? What is the 
environmental footprint?

Shorter preparation times, single 
serve packaging, on-the-go 
alternatives, delivery

Ordering and purchasing 
online, innovation in mobile 
marketing and advertisingPremium or value proposition 

maintaining quality (the high 
quality “better burger”)

Such as natural, organic, GMO-
free, gluten free, high protein, 
antibiotic free



Voorbeelden 



Groei biologische producten in Europa

Organic food will continue to strongly outperform *

• *Source: Euromonitor (April 2016), Rabobank 2016. 
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In several categories organic will become mainstream while in others it will likely remain niche

Biologische voedselcategorieën in Europa

• * Source: Euromonitor (april 2016), Scenario forecasts Rabobank 2016
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Grote verschuivingen verwacht in distributie 
van biologische levensmiddelen

• Source: Rabobank (2016), Selected countries include Austria, Belgium, Denmark, Finland, France, Germany, Ireland, Italy, Netherlands, Norway, Sweden, Switzerland and UK
•

•

 Rabobank predicts online to become one of the prime sources of organic food sales within the next fifteen years (CAGR 16.3% 2015-30)

 A high share of online sales will come from hypers & supers, thus on an aggregate basis these groups will remain relevant

 Discount chains will increase their share of the pie, implying their private label suppliers will have to shift along

 Organic food sales in the discount channel are foreseen to grow by 7,3% per annum (CAGR 2015-30)

 Independent  retailers will remain popular (CAGR 3,8% 2015-30) with ‘diehard fans’,  but loose share to winning channels 

• Organic Packaged Foods Distribution Selected European Countries
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Toegevoegde waarde en macht?



Eén kolom Tekst

Wat is het doel

• Duurzame vorm van landbouw ontwikkelen

• Continuïteit van het bedrijf

• Hoger inkomen

• Innovaties

Duurzaam ondernemen



Waar bent u goed in?

• Landbouwkundige ontwikkeling

• Vakmanschap is een vereiste

• Producten verwerken

• Hoe zit het met de marketing

• Samenwerken is een kunst



De pijlers bij financieren

Ondernemer Onderneming en 
omgeving

Rentabiliteit
Vermogen / 
zekerheden

In overeenstemming met integriteit en duurzaamheidspolicy Rabobank





Tarifering afhankelijk van

• Rentabiliteit

• Vermogen

• Zekerheid

• Risico

• Kwalificatie MVO 

• Leningen met rentekorting

• Bijv. Impactlening of  Groenlening
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Samenvattend

• Toenemende vraag naar duurzame producten

• Duurzaamheid begint bij individuele ondernemer

19






