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Deze publicatie is een verslag van ondernemers,
onderzoekers, medewerkers van maatschappelijke
instellingen en belangenbehartigers en studenten
van een reis naar Het Nieuwe Veehouden. Naar de
toekomst van de veehouderij in Nederland, zonder
precies te weten hoe die er uitziet. De reisbagage
bestaat vooral uit innoverend vermogen en doorzet-
tingsvermogen.

In drie projecten (Het Nieuwe Veehouden 1, 2 en 3] is
deze reis gemaakt, die bestond uit workshops, inter-
views, studies, bijeenkomsten, enz.. Steeds kwam bij
ondernemers de wens naar voren om in de veehou-
derij diepgaand te vernieuwen, om naast voortref-
felijke technische resultaten ook het draagvlak

voor de veehouderij in de samenleving te vergroten.
Ondernemers blijken dan bereid te zijn om de risico’s

te nemen die deze innovaties vragen, omdat ze trots
willen zijn en blijven op hun bedrijf en hun producten.
Het Nieuwe Veehouden heeft veel inzicht opgele-

verd over de moeilijkheidsgraad van innoveren, écht
innoveren. Het is niet gemakkelijk om nieuwe produc-
tiemethoden te ontwikkelen en nieuwe markten aan
te boren om zo te komen tot nieuwe product-markt
combinaties. Daarbij werd duidelijk dat het vakman-
schap van de ondernemer uitermate hoog moet

zijn; dat doorzetten een kritische succesfactor is, en
dat de ondernemer op zoek moet naar personen in
zijn omgeving die hem helpen de innovatie die hij in
gedachte heeft ook mogelijk te maken. ‘Mogelijk-
makers’ hebben we ze genoemd. Ze zitten overal; bij
gemeentes, banken, bedrijven, maar het kunnen ook
buren en familieleden zijn. Zelfs tot dan toe onbeken-
den kunnen helpen om de reis tot een succesvol einde
te brengen, met middelen, vergunningen, markttoe-
gang of nieuwe technische mogelijkheden.

De drie projecten “Het Nieuwe Veehouden” laten zien
hoe moeilijk het echte innoveren soms is en hoeveel

doorzettingsvermogen ervoor nodig is. Tegelijkertijd is
duidelijk geworden dat er aan de basis van de veehou-
derij in Nederland voldoende innovatief vermogen
is voor een toekomst van diezelfde veehouderij in

Nederland.

Ik dank de vele ondernemers, onderzoekers en
anderen die hebben bijgedragen aan deze publicatie
en wens u veel leesplezier en inspiratie toe. Dank voor
de reis van ontdekken, via uitproberen en ontwikkelen,
naar realiseren.

We still are on a journey!

-

ir Ernes"t' van de Boezem,
lector Vitale Landbouw, CAH Vilentum



Vanaf de jaren '50 van de vorige eeuw heeft de Neder-
landse veehouderij enorme stappen gezet als het gaat
om arbeidsproductiviteit en kostprijsefficiéntie.
Overheid, onderwijs, voorlichting en onderzoek hebben
deze ontwikkeling mede mogelijk gemaakt. Nederland
is daarmee wereldwijd een toonaangevende speler
geworden als het gaat om de productie van dierlijke
eiwitten. Uit diverse landen komen ondernemers,
onderzoekers en experts leren van de Nederlandse
veehouderij.

De Nederlandse veehouderij lijkt echter slachtoffer

te worden van haar eigen succes. Met de moderni-
sering van de landbouw zijn er in Nederland diverse
problemen ontstaan, vooral op het gebied van milieu
en maatschappelijke waardering. De veehouderij heeft
een groot aandeel in het versterkte broeikaseffect.
Door massale import van krachtvoer en kunstmest
ontstaat er in Nederland een mestoverschot. Daar
komt bij dat de samenleving veranderd is. Burgers zijn
anders naar het platteland gaan kijken. Het platteland

is niet meer het domein van de landbouw alleen.
Consumenten vinden dat dieren met meer respect
behandeld moeten worden.

Ondertussen staat het inkomen van de veehouders

al jaren onder druk. Nederlandse veehouders zijn

voor hun inkomen afhankelijk van de wereldmarkt. Zij
moeten concurreren met ondernemers in bijvoorbeeld
China en Brazilié. Dat is lastig, want de kosten voor arbeid
en grond zijn in Nederland hoog en markt en overheid
stellen vaak aanvullende eisen.

De problemen hebben nog een diepere laag. Er wordt wel
gesproken over een drievoudige crisis in de landbouw:

Uitstoot broeikasgassen, mestoverschot, dreigend
mineralentekort, afname biodiversiteit, ziektedruk,
antibioticagebruik.

Verlies van draagvlak door vleesschandalen, dier-
ziekten, stank en andere overlast. Spanningen tussen
veehouders en huizenbezitters in de directe omgeving
van het bedrijf. Veranderende visie op het dier bij
burgers, belangengroeperingen en NGO's.

En ook sociaal isolement bij boerengezinnen en
afnemend werkplezier.

Stijgende kosten bovenop stagnerende en fluctuerende
opbrengsten. Toenemende concurrentie vanuit andere
delen van de wereld. Hoge investeringen en schulden.
Een groot aantal bedrijven staat ‘onder water’ (de
totale schuld is groter dan de totale waarde).

De problemen en crisis leiden tot
een tweetal grote opgaven.

Allereerst is er de roep om meer duurzaamheid. Een
veehouderij die produceert met minder schadelijke
effecten voor milieu en volksgezondheid, met respect
voor het dier, en in evenwicht met de omgeving. Het
is hoopgevend dat de roep om duurzaamheid gepaard
gaat met een bereidheid van een groeiende groep
consumenten om meer te betalen voor producten die
echt onderscheidend zijn.

Daarnaast is er een grote behoefte aan nieuwe verdien-
modellen voor veehouderijen. Die nieuwe verdienmo-
dellen zijn nodig omdat er anders maar voor een hele

kleine groep veehouders een toekomst in Nederland is.
En ook voor die kleine groep is het de vraag in hoeverre
zij de ‘licences to produce and to exist” kunnen behou-
den. Ook hier geldt dat steeds meer ketenpartijen

het initiatief nemen om producten met toegevoegde

In de afgelopen jaren is er echter veel veranderd in de
markt van voedselketens.

Er tekent zich diversificatie af. Er ontstaan verschillende
soorten ketens, zie figuur 1. Elk van die ketens heeft

waarde in de markt te zetten, vaak onder druk van én

met hulp van NGO's.

[nternationale markt,
gangbare slagerijen.

Prijsnemer.
Marge wordt bepaald
door kostprijs.

Sturen op efficiéntie is
primaire kwaliteit en
drijfveer.

Figuur 1. Markt met vier ketens

niet alleen zijn eigen eisen, maar kent ook specifieke

‘spelregels’ die anders zijn dan die van andere ketens.

Vrij verkrijgbare
concepten.

Prijsnemer.

Marge wordt bepaald
door kostprijs en markt
van vraag en aanbod.

Intrinsiek gemotiveerd
om het anders te doen.
Behoefte aan zeker-
heid van grote keten,
waarbinnen stappen
passen.

Concepten in eigen-
dom van de keten,

via specifieke bestaande
kanalen.

Onderhandelingspositie
vanuit de keten.

Marge wordt bepaald
door onderscheidend
vermogen van concept
en kostprijs (incl. extra’s
die concept vraagt).

Behoefte om het met
collega’s samen te
doen. Bereidheid om
informatie en kennis te
delen en van elkaar te
leren.

Eigen merk van één of
meerdere ondernemers.

Onderscheidend
vermogen dat

het totaal van de
duurzame innovatie
in de (beoogde niche-)
markt heeft.

Onderscheidend
vermogen dat het
totaal van de duurzame
innovatie in de
(beoogde niche-)
markt heeft.



Dit is de traditionele markt van bulkproductie. Hier
worden uniforme, anonieme producten geproduceerd

die over de hele wereld worden afgezet tegen eenzelfde
prijs. De producten moeten voldoen aan de wettelijke
eisen die gesteld worden op bijvoorbeeld het gebied

van voedselveiligheid. De markt stelt geen aanvullende
eisen. Eris geen onderscheid tussen producten van
verschillende producenten, wat ertoe leidt dat veehou-
ders alleen invloed kunnen uitoefenen op hun inkomen
door hun kostprijsefficiéntie te verhogen en hun schaal
te vergroten. De veehouder heeft geen mogelijkheden
om een meerprijs te ontvangen voor onderscheidendheid
van zijn product of productiewijze. In de supermarkt zijn
de producten uit deze keten terug te vinden als gangbare
producten, met de laagste prijs in het schap. Veehouders
hebben in deze ketens geen macht, aangezien de ene
veehouder eenvoudig ingewisseld kan worden voor de
ander. Tegelijkertijd hebben ook veehouders de mogelijk-
heid om over te stappen op een andere afnemer.

In open ketens worden bovenwettelijke eisen gesteld.
De producten worden onder een specifiek certificaat of
keurmerk op de markt gebracht. Produceren binnen een
dergelijke keten brengt extra kosten met zich mee. Daar
staat een hogere opbrengstprijs tegenover. Voorbeelden:
1 ster Beter Leven Keurmerk, biologische productie.
Aangezien het hier om open markten gaat, gelden
vrijwel dezelfde spelregels als bij de volumemarkt.

Er is vrije toetreding mogelijk. Veehouders zijn onder-
ling inwisselbaar. Veehouders kunnen op hun beurt
eenvoudig switchen van afnemer. Voor alle extra’s
die je als veehouder verricht bovenop de ‘plus’, is

er geen meerprijs. De bovenwettelijke eisen zorgen
er weliswaar voor dat het product zich onderscheidt
van het gangbare segment, maar onderling zijn

de producten identiek. Dat leidt ertoe dat ook hier
kostprijsefficiéntie en schaalvergroting de enige

instrumenten zijn voor veehouders om hun inkomen
te vergroten.

Wanneer partijen binnen een keten afspraken met
elkaar maken en daarbij hun kwaliteitsnormen verhogen
ten opzichte van andere ketens ontstaat een gesloten
keten. Dit geeft ketenpartijen meer mogelijkheden om
te werken aan productkwaliteit, voedselveiligheid en
duurzaamheid, om zich daarmee in de markt te onder-
scheiden. Ketenpartijen creéren daarmee wederzijdse
afhankelijkheid. Ze hebben elkaar nodig om de keten
optimaal te laten functioneren en de kwaliteit van het
eindproduct te kunnen garanderen. De onderschei-
dendheid ontstaat door het commitment dat partijen
met elkaar aangaan: over en weer continuiteit bieden
en gezamenlijk verantwoordelijkheid nemen voor het
eindproduct. De veehouder is binnen de gesloten keten
verzekerd van een meerprijs voor zijn product. Ook

zijn er binnen een gesloten keten meer mogelijkheden
om tot prijsafspraken te komen. Voor supermarkten

en andere ketenpartijen zorgt een gesloten keten voor
meer zekerheid wat betreft de kwantiteit en kwaliteit van
de producten. De opbrengstprijs komt niet één op één
voort uit de kostprijs. Voorbeeld: Lekker en Duurzaam
Varkensvlees.

Bij merkproducten werken producenten en ketenpartijen
samen aan de opbouw van een imago. Daarin gaan ze
verder dan bij gesloten ketens. Er wordt een product

of productlijn geproduceerd waar een verhaal bij hoort
en waar consumenten zich mee kunnen identificeren.
Authenticiteit is een belangrijk onderdeel van de marke-
tingstrategie. Een merk staat ergens voor en weet een
bepaalde groep consumenten aan zich te binden. Wat
betreft dierlijke eiwitten laten bijvoorbeeld Rondeelei-
eren, Livar en Vair zien dat het kan. Bij merkproducten
is continuiteit belangrijk. Tegelijkertijd moet een merk

zich blijven vernieuwen. Meer dan bij de gesloten keten
kan het de veehouder zelf zijn die hier de regie heeft.
Bij merkproducten moeten de ketenpartijen nauwer
samenwerken dan bij de eerder genoemde gesloten
ketens. Het ‘overslaan’ of integreren van ketenscha-
kels kan daarbij helpen. De keten moet als één geheel
functioneren. Alleen door intensieve samenwerking kan
een product zoveel vertrouwen en authenticiteit uitstra-
len, dat een consument zich laat verleiden om het
onderdeel te maken van zijn identiteit. De consument
wordt geraakt door een gevoel of een compleet verhaal.
Dat wordt ondersteund door smaak, het gezicht van

de producent, duurzaamheidsmaatregelen, vergaande
transparantie, enz. Merkproducten vragen toewijding en
oprechtheid van de partners die het merk produceren.
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Innovatieve ondernemers wachten niet op het collec-
tief. Zij gaan zelf aan de slag. Diverse veranderingen in
markt en maatschappij bieden kansen voor (individuele
of groepen) veehouders om een alternatief te vinden.
Een groeiende groep ondernemers in de veehouderij
heeft plannen voor innovatieve duurzame veehou-
derijsystemen. Plannen die afwijken van bestaande
stalsystemen, marktconcepten en verdienmodellen
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Deze innovatieve ondernemers zijn op zoek naar nieuwe
vormen van veehouderij die beter tegemoet komen aan
de behoeften van markt en maatschappij. Juist deze
veehouders lopen tegen obstakels van onkunde en
onbegrip op. Het is een kwestie van doorzetten om de
plannen te realiseren.

In opeenvolgende projecten van Het Nieuwe Veehouden
(1, 2 en 3) zijn tientallen veehouders gefaciliteerd

om hun individuele plannen verder uit te werken en

te realiseren. De deelnemende veehouders hebben
ervaren dat zo'n innovatietraject nieuwe kennis,
capaciteiten en rollen met zich meebrengt. Tegelijker-

tijd laat Het Nieuwe Veehouden zien dat ‘een aanpak
die anders is dan anders’ loont. Ondernemers vergro-
ten hun werkplezier en trots. Ze hebben weer meer
invloed op hun inkomen en het toekomstperspectief
van het bedrijf verbetert. Deze publicatie wil onder-
nemers (in opleiding) helpen om het innovatietraject

richting te geven, houvast te bieden in keuzeprocessen.

Het wil helpen om het grotere plaatje te blijven zien en
te prikkelen om vooral de volgende stap te zetten!

Deze publicatie wil erfbetreders helpen om veehou-
ders beter te leren begrijpen en hen van het juiste
instrumentarium te voorzien; advies, financiering,
markt, vergunningen, enz..

LLandschap

Regime
Heersende regels
en prakbjken

Niches

Op Kene schaal
alwijken van norm

Om de landbouwpraktijk beter te begrijpen, helpt het om
een theoretische bril op te zetten. Daardoor zie je hoe
verandering in de landbouw tot stand komt en in welk
speelveld innoverende veehouders zich begeven.

Het Multi-level Perspectief (MLP) is zo'n theoretische
bril. Het is ontwikkeld door een groep Nederlandse
wetenschappers om ingrijpende en veelomvattende
veranderingsprocessen in de samenleving te kunnen
begrijpen. Zo'n veranderingsproces is op dit moment
gaande in het voedselproductiesysteem. MLP helpt
bovendien om de samenhang tussen verschillende
schaalniveaus te herkennen. Bijvoorbeeld hoe het
innovatietraject van een individuele veehouder zich
verhoudt tot veranderingen in het totale voedselproductie-
systeem.

In het MLP worden 3 niveaus onderscheiden waarop
verandering plaatsvindt, zie figuur 2.

Figuur 2: Niveaus van Multi-level-Perspectief

(Bron: Bart Bremmer)

Het landschap is de achtergrond waartegen allerlei
veranderingen zich voordoen. Het is de externe
omgeving waar een individuele veehouder geen invloed
op heeft. Dit gaat over macro-economische ontwik-
kelingen, geopolitieke spanningen tussen Rusland en
Europa, ontwikkeling van prijzen op de wereldmarkt,
klimaatverandering, rampen, oorlogen, veranderende
burgeropvattingen over de waarde van dieren, enz..

Het regime bestaat uit regels, routines en praktijken die
bepalen hoe ons dagelijks systeem functioneert. Niet
alleen geschreven regels en concrete afspraken, maar
juist ook gewoontes, vanzelfsprekendheden, onbewuste
drijfveren. Binnen het regime in de veehouderij is het
thema kostprijsefficiéntie erg belangrijk. Vrijwel zonder
erbij na te denken volgen veehouders, ketenpartijen en
andere betrokkenen ‘regels’ die zorgen voor efficiénte
productie, uniforme producten en lage consumenten-

prijzen. Dit systeem houden partijen met elkaar in stand,

door deze ‘regels’ te volgen. Het ligt niet voor de hand
om hier vanaf te wijken, omdat je jezelf daarmee buiten
spel zet. Zelfs een grote speler als Albert Heijn kan niet
plotseling overstappen op een systeem waarbij juist
toegevoegde waarde centraal staat en waar hele andere
regels gelden. Toeleveranciers zouden hier niet aan

kunnen voldoen, consumenten zouden dit niet begrijpen,

en concurrenten zouden hier hun voordeel mee doen
en marktaandeel winnen. Het regime houdt zichzelf in
stand, en verandert - onder normale omstandigheden -
alleen in kleine stapjes.
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Als het in deze publicatie over innoveren gaat, dan gaat het over het creéren en ontwikkelen van niches. Het gaat
over het loskomen van het dominante systeem dat gericht is op efficiéntie, specialisatie en schaalvergroting. In
veel gevallen betekent dat de overgang van een bedrijf dat draait om kostprijsefficiéntie, naar een bedrijf dat draait

om toegevoegde waarde.

Innovatie is daarmee overduidelijk méér dan een technische vernieuwing. Wanneer je een product met meerwaarde

wilt gaan produceren, betekent dat ook dat je nieuwe ketenrelaties aan moet gaan. De ‘oude’ ketenpartijen zijn

immers gefocust op kostprijsreductie, uniformiteit en grote stromen. Die kunnen waarschijnlijk weinig met jouw
product. Tegelijkertijd moet je op zoek naar nieuwe kennis. Het bestaande kennissysteem rondom veehouders is
vooral gericht op productie-efficiéntie, schaalvergroting en specialisatie. Wanneer je een product met meerwaarde
wilt produceren, heb je weinig aan die kennis. Je hebt dan behoefte aan kennis over kwaliteitsproductie, marketing
en communicatie. Deze kennis is niet standaard te vinden in het huidige landbouwsysteem en/of bij erfbetreders.

Het derde niveau bestaat uit niches. Initiatieven waarin
afgeweken wordt van de routines die door het regime
bepaald worden. Hier vinden activiteiten plaats die
niet passen binnen het systeem. Vaak kan dat alleen
wanneer dit op kleine schaal plaatsvindt. In de
veehouderij betekent dat: alternatieve stalconcepten,
nieuwe verdienmodellen, maar ook compleet nieuwe
producten en diensten die op veehouderijbedrijven
geproduceerd worden.

Als een ondernemer zich afzet tegen het regime en zijn
eigen niche gaat ontwikkelen, verandert zijn verhaal.
Hij gaat zichzelf op een andere manier positioneren ten
opzichte van zijn omgeving, de keten en de maatschap-
pij. Zijn definitie van succes wordt anders: niet langer
de grootte van het bedrijf, de efficiéntie en de omzet
zijn leidend. De productkwaliteit, de waardering

van de afnemers, en de marge per product worden
leidend. Hij moet het bestaande loslaten en een eigen
alternatief ontwikkelen. Een hele puzzel...

Het veehouderijbedrijf kun je zien als een legpuzzel.
De veehouder is voortdurend bezig om de puzzelstukjes
(middelen, activiteiten, gebeurtenissen) op elkaar af te
stemmen en zo het bedrijf zo goed mogelijk te laten
functioneren. Die puzzel beperkt zich niet tot het eigen
erf of de stal, het reikt over de grenzen van het bedrijf
heen.

Zo moeten de puzzelstukjes van het bedrijf aansluiten

op wat in het Multi-level Perspectief ‘het regime’ wordt
genoemd. De puzzelstukjes van aanvoerende ketenpar-
tijen, dienstverleners, verwerkende industrie, financiers,
adviseurs, enz.

In de huidige veehouderij draait deze puzzel om kost-
prijsefficiéntie. Dat is niet zozeer een keuze van de
veehouder zelf, het is meer iets dat van buitenaf wordt
opgelegd. Het is waar de keten, het kennissysteem,
het beleid en financiering op aansturen.

Crowdfunding

Afvoerende

Toegevoegde
waarde

Bron: Bart Bremmer

De veehouder krijgt zijn puzzelstukjes alleen passend,

als hij een uniform product produceert tegen een zo
laag mogelijke prijs. Wanneer een veehouder ‘anders
dan anders’ gaat ondernemen, creéert hij een niche.
Hij verliest daarmee zijn aansluiting met het bestaan-
de regime. Zeer waarschijnlijk passen de nieuwe
puzzelstukjes niet meer bij de oude.

Een ondernemer kan zijn eigen bedrijf reorganiseren,
maar heeft niet de mogelijkheid om de puzzelstukjes
van die andere partijen te veranderen. Veel onderne-
mers lopen daarop vast en zo sterven veel innovatieve
plannen een vroege dood. Vanuit het systeem wordt
doorgaans weinig ruimte geboden voor innovatie. Zo
lang de ondernemer aansluiting blijft zoeken bij het
bestaande systeem - zijn vaste adviseur, financier,
voerleverancier of afnemer - zijn de mogelijkheden
om tot een andere puzzel te komen, zeer beperkt.
Als een ondernemer zijn innovatieve plannen wil

doorzetten, moet hij zijn bestaande puzzel van tafel
vegen en met een schone lei beginnen. Daarbij moet
hij niet alleen de puzzel van zijn eigen bedrijf opnieuw
leggen, maar ook nadenken over de puzzelstukjes
buiten zijn bedrijf waar hij bij wil aansluiten.
Innoveren en voor een niche produceren, betekent
dat de veehouder misschien wel op zoek moet naar
een andere afnemer, andere leveranciers, andere
adviseurs. Dat weet je niet van tevoren. Je moet elk
puzzelstukje opnieuw uitproberen.

Het spannende van de veranderingen die in en
rondom de veehouderij gaande zijn, is dat er allerlei
puzzels te leggen zijn. Tegelijkertijd is het in elkaar
zetten van een nieuwe puzzel een complex proces.
Het huidige landbouwsysteem, dat gericht is op
kostprijs-efficiéntie, heeft zich jarenlang in een
bepaalde richting ontwikkeld.

Wanneer je een nieuwe puzzel gaat leggen, kom je
allerlei spanningen tegen. Puzzelstukjes die niet goed
op elkaar aansluiten, stukjes die moeilijk te vinden
zijn, of stukjes die nog niet bestaan...

Innoveren vraagt daarom doorzettingsvermogen en
tijd. Om het vol te kunnen houden, is het belangrijk
om te weten welke weg er afgelegd moet worden.
Daarom worden in het volgende hoofdstuk de verschil-
lende fasen van de innovatiespiraal beschreven.
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Een innovatietraject kost soms jaren tijd. Het traject
bestaat uit verschillende fasen. Die fasen volgen
elkaar op, maar lopen ook door elkaar heen. Soms
moet je teruggrijpen op een eerdere fase, omdat
dingen anders lopen dan je had verwacht. Of je loopt
juist vooruit op een bepaalde fase, omdat je daarmee
je proces kunt versnellen.

De innovatiespiraal (zie figuur 3) kan helpen om te
duiden waar je in je innovatietraject staat en wat

dat betekent. ledere fase kent zijn eigen activiteiten,
mogelijkheden en valkuilen. De innovatiespiraal is
geen planningsinstrument, maar kan je wel bewust
maken van het proces dat je doormaakt en de stappen
die je moet zetten.

verspreiding

inbedding

realisatie

ril idee
ontwik- P

keling

inspiratie

planvorming

Figuur 3. Innovatiespiraal

Bron: Zaalmink, et al.)

De innovatiespiraal onderscheidt zeven fasen in
een innovatieproces:

Een innovatie komt ergens vandaan. Dat kan van
alles zijn: een specifiek probleem dat vraagt om een
oplossing, een vage droom, een onverwachte gebeur-
tenis of een onderbuik gevoel. In deze fase komt dit
idee boven drijven en besluit de veehouder dat het de
moeite waard is om er iets mee te doen. Het grootste
risico is dat een pril idee direct afgeschoten wordt en
geen kans krijgt om zich te ontwikkelen.

Wanneer de ondernemer met zijn idee naar buiten
treedt, start de inspiratiefase. Door te communiceren
met anderen creéert de veehouder een beeld van
waar hij naartoe wil werken, een ambitie of toekomst-
beeld. Anderen kunnen niet alleen zorgen voor
inspiratie, ze kunnen ook zelf geinspireerd raken door
het idee en aanhaken. Zo kan er een team met een
gedeelde ambitie ontstaan. Hierdoor wordt energie
gegenereerd die nodig is in fasen die nog komen.

In deze fase stelt de ondernemer vast wat er moet
gebeuren om van droom tot realisatie te komen. Het
team maakt afspraken over wat er moet gebeuren;
wie wat doet en wanneer. Er wordt nagedacht over
hoe er ruimte (financiering en vergunningen) wordt
gecreéerd die nodig is voor gewenste innovatie.

Hoe worden buren in het proces meegenomen? In
de planvormingsfase moeten de eerste gesprekken
worden gevoerd met mensen buiten het team.

Als het plan klaar is, kan worden overgegaan tot actie.
Maar omdat het hier om innovatie gaat en er buiten
de gebaande paden wordt getreden, is dit nog steeds
een zoekproces van uitproberen en reflecteren. Het
gaat dan niet alleen om testen wat technisch wel

en niet kan, maar ook uitproberen waar je partners
enthousiast van worden en waar consumenten
behoefte aan hebben. Het is een proces van ‘trial

and error’ waar stappen vooruit, maar ook stappen
achteruit worden gezet.

Wanneer het zoekproces voorbij is, moet er doorge-
pakt worden. Nu moeten oplossingen die in de
ontwikkelfase zijn gevonden ook echt gerealiseerd
worden. Er ontstaat iets wat levensvatbaar is.
Daarvoor moeten ook partijen buiten het team in
beweging komen.

Wanneer een innovatie succesvol blijkt te zijn op één
bedrijf, is er navolging mogelijk op andere bedrijven.
Vaak zijn innoverende veehouders zelf niet direct
gebaat bij verspreiding van hun initiatief. Het zijn
vooral andere partijen (financiers, dienstverleners,
ketenpartijen) die bij verspreiding van innovatie
profiteren.

Wanneer een innovatie zich verder verspreidt, kan het
de omgeving rondom veehouderijen gaan beinvloeden.
Partijen rondom de veehouder gaan hun strategie

en activiteiten aanpassen, zodat zij beter aansluiting
vinden bij de innovatie.

Elk van deze fasen is van groot belang in een innovatie-
proces. In de praktijk blijkt overigens dat innovatietrajecten
bij veehouders vaak stoppen bij de realisatiefase. Elk

van de fasen kent eigen knelpunten. Bij iedere fase is
aandacht vereist om niet vast te lopen in een volgende fase.

In Het Nieuwe Veehouden bleken veehouders
op twee punten in de innovatiespiraal vaak vast
te lopen:

e Indeinspiratiefase, waar veehouders hun
idee moeten omzetten in een ambitie.
Hier wordt vaak te makkelijk over gedacht.

Veehouders gaan dan zonder een duidelijk
toekomstbeeld over op de planfase.

e Inde ontwikkelings- en realisatiefase
lopen veehouders aan tegen het feit dat
zij niet kunnen rekenen op steun vanuit
het dominante systeem. Met name op de
thema’s markt, financiering en vergunningen
komen ze niet verder.
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In de inspiratiefase bepaalt een veehouder of hij
daadwerkelijk een niche wil creéren, en zo ja hoe die
er dan uit komt te zien. Het gaat dus niet over het
uitwerken van een plan, maar om het einddoel: wat wil
je uiteindelijk bereiken? Hoe wil je dat het bedrijf er

in de toekomst uit komt te zien? Het is belangrijk om
hier een helder beeld van te hebben om verschillende
redenen:

e Door na te denken over het toekomstbeeld ontstaat
er tegelijkertijd een eerste realiteitscheck. Een
ambitie is niet zomaar een droombeeld, het is juist
geinspireerd op de werkelijkheid; alleen dan op een
nieuwe manier. Het toekomstbeeld is vooruitstrevend,
maar tegelijkertijd realistisch.

e Eentoekomstbeeld geeft richting aan de dagelijk-
se activiteiten. Of andersom: als je niet weet waar
je naartoe wilt, is het onmogelijk te bepalen wat je
moet doen om daar te komen. Toekomstbeeld en
ambitie helpen je om vorm te geven aan je plan.
Ze geven richting als zich kansen en knelpunten
voordoen.

e Eentoekomstbeeld helpt om de juiste mensen
aan je te binden. Als jij goed weet wat je wilt, kun
je makkelijker bepalen wie wel aansluit bij jouw
ambitie en wie niet. Door individueel en samen
na te denken over de toekomst, ontstaat een
gezamenlijke ambitie en krijgen betrokkenen een
goed idee wat ze aan elkaar hebben.

e Eentoekomstbeeld geeft energie aan jou en je
team. Het maakt duidelijk waar je het uiteindelijk
allemaal voor doet. Dat kan enorm helpen om de
vaart in het innovatietraject te houden en om door
te zetten op het moment dat het tegen zit.

In de metafoor van de legpuzzel, hoe bepaal je wat

de eerste puzzelstukjes van je puzzel zijn? Een goede
strategie bij een traditionele legpuzzel is om te begin-
nen bij de randen, om vervolgens van buiten naar
binnen te werken.

Als ondernemer redeneer je ook van buiten naar
binnen, en wel op twee manieren. Ten eerste moet je
de context en de omgeving van je bedrijf duidelijk in
beeld brengen en helder maken wat die omgeving voor
de toekomst van het bedrijf betekent.

Ten tweede moet je jezelf in een vroegtijdig stadium
afvragen voor welke markt je wilt gaan produceren.
Wat dat voor mogelijkheden en onmogelijkheden met
zich mee brengt.

De drie aspecten - -
bepalen de waarde van je toekomstige bedrijf. Daarbij
is het heel belangrijk dat je zicht hebt op de wijze
waarop deze aspecten met elkaar samenhangen. De
manier waarop het toekomstige bedrijf in de markt
past, moet ook passen bij de omgeving. De ambities en
de capaciteiten van de ondernemer moeten passen bij
de keuze voor een bepaalde markt.

Dit proces is iteratief. Puzzelstukjes die ergens neerge-
legd zijn, kunnen altijd weer worden weggehaald omdat
blijkt dat ze toch niet goed passen. Wanneer in een
latere fase bijvoorbeeld blijkt dat het onmogelijk is om
een vergunning te krijgen, dan kan het verstandig zijn
om keuzes die in een vroegtijdig stadium zijn gemaakt
te herzien. Het is wel van belang om eerst keuzes te
maken op basis van de drie aspecten die hier benoemd
zijn, voordat er andere keuzes gemaakt worden. Het
gaat om het verhelderen van je eigen inspiratieproces.

Wat vaak vergeten wordt in innovatieprocessen is het
belang van de ondernemer als persoon. De veehouder is
de spil in het bedrijf én in het innovatieproces. Daarom
moet de ondernemer allereerst bij zichzelf nagaan, wie

hij is, wat hij wil en wat hij kan.

lets doen wat bij je past is om verschillende redenen

belangrijk:

e Wanneer je ergens goed in bent, kun je excelleren
in vergelijking met anderen;

e Wanneer iets je voldoening geeft, zorgt het ervoor
dat je trots bent op je bedrijf;

e Wanneer je iets belangrijk vindt, blijf je gemotiveerd
en geeft het je energie.

e Watvoor ondernemer ben ik?

e Waarom ben (en blijf] ik veehouder?

e Welke waarden zijn voor mij belangrijk?

e Watwil ik (eigenlijk echt) en waarom?

e Watwil ik achterlaten?

e Waar ben ik goed in? Waar liggen je talenten?

e Waarin wil ik mezelf verder ontwikkelen?

e Waar beleef ik plezier aan? Waar kom ik 's morgens
mijn bed voor uit?

e Waar ben ik minder goed in?

e Benik bereid om aan mezelf te werken?

e Hoe ziet mijn eigen ontwikkeling er de komende
jaren uit?

Het beantwoorden van dit soort vragen lijkt misschien
heel eenvoudig, maar dat is het vaak niet. Zeker niet voor
ondernemers die hier nooit eerder bij stil hebben gestaan.
Die normaal gesproken (in hun eentje] in de stal werken.
Hulpmiddelen om deze vragen te beantwoorden,

verschillen per persoon. Voor de één is dat een boek,
voor de ander een cursus, of één op één gesprekken
met een coach, reflectie in een studieclub, misschien
wel meditatie; het kan van alles zijn. Tegelijkertijd moet
je beseffen dat je er als ondernemer niet alleen voor
staat. Zorg dat je op één lijn zit met familieleden, die
actief zijn in het bedrijf. Stel jezelf in ieder geval de
vraag: hoe zit mijn familie erin? Als je een team om

je heen bouwt, die samen met jou aan innovatie gaat
werken, is het belangrijk dat iedereen deze vragen voor
zichzelf beantwoordt. Dat iedereen van elkaar weet hoe
ze erin staan. Nog beter: zoek het antwoord op boven-
staande vragen met elkaar.

De ontwikkeling van een veehouderij heeft niet alleen
impact op jezelf en op je gezin. Er is ook een omgeving
die hiermee geconfronteerd wordt. In de afgelopen
jaren is die omgeving wel eens vergeten - niet alleen
door de veehouder, maar ook door de overheid - en dat
kan diverse situaties opleveren waarin buren niet meer
met elkaar praten. Of erger, waar een voortdurende
spanning heerst.

De omgeving van veehouderijen bestaat uit verschil-
lende facetten. Een vaak vergeten aspect, maar
misschien wel het belangrijkste, is het sociale aspect.
Wat voor relatie bestaat er tussen de veehouder en de
omwonenden? Naast het sociale aspect heeft het bedrijf
ook een natuurlijke, ruimtelijke en economische omgeving.
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Elk daarvan biedt bepaalde kansen en bepaalde onmoge-
lijkheden. Wanneer er een natuurgebied vlakbij het
bedrijf ligt, levert dat beperkingen op in wat er wel en
niet is toegestaan.

Tegelijkertijd kan de ondernemer het misschien omzet-
ten in een kans en zoeken naar manieren waarop het

natuurgebied van toegevoegde waarde is voor het bedrijf.

Omgevingsbewust ondernemen houdt in dat er respect
is voor de omgeving en dat er geluisterd wordt naar
elkaar. Als veehouder heb je hierin een verantwoorde-
lijkheid. Het toekomstperspectief dat jij creéert heeft
invloed op het toekomstperspectief van anderen in je
omgeving. Het is belangrijk dat deze met elkaar worden

afgestemd.

e Wie bevinden zich in de omgeving van mijn bedrijf?

e Wat hebben zij voor behoeften, wensen en belan-
gen? Wat is hun toekomstbeeld?

e Op welke punten sluiten deze aan bij mijn behoef-
ten, wensen en belangen? En waar botst dit?

e Wat ben ik bereid te doen om [eventuele) spanning
tussen mij en mijn omgeving weg te nemen?

e Inhoeverre neem ik angst, onbehagelijke gevoe-
lens en emoties van mensen uit mijn omgeving
serieus?

e Wat voor impact heeft de uitvoering van mijn
plannen op de sociale cohesie?

e Hoe zou ik het zelf vinden als dergelijke plannen in
mijn omgeving worden gerealiseerd?

e Houd ik (0ok] voldoende rekening met de natuur-
lijke, ruimtelijke en economische omgeving?

e Durf ik de mensen in mijn omgeving naar hun
(kritische) mening te vragen?

Het zijn spannende vragen. Jezelf kwetsbaar opstellen

en zo vertrouwen winnen, is een spannende bezigheid.

Met de behoeften en mogelijkheden die uit jezelf komen,
de behoeften en mogelijkheden die vanuit de omgeving
komen, is het heel goed mogelijk om een innovatie-
proces te starten. Maar daarbij wordt dan wel één ding
vergeten: de markt. Veel innovatieve concepten leiden
tot een hogere kostprijs. Ook het innovatieproces zelf
kost tijd en geld, dat moet worden terugverdiend. Of

het moet op een andere manier zoveel opleveren dat

het deze extra kosten waard is. In ieder geval is het van
groot belang om na te denken over het verdienmodel.

Marktoriéntatie biedt tegenwoordig meer mogelijk-
heden dan een aantal jaren geleden. Keurmerken,
nichemarkten, korte ketens, streekproducten, super-
markten die op zoek zijn naar kwaliteitszekerheid en
onderscheidendheid, bieden veel aan mogelijkheden
voor veehouders om producten met meerwaarde ook
daadwerkelijk te verwaarden.

Daarbij hebben ondernemers de mogelijkheid om aan
te haken bij bestaande ketens en om zelf een product
in de markt te zetten.

Vaak maken veehouders de fout eerst te besluiten wat
er op en rond het bedrijf moet veranderen, om vervol-
gens pas na te denken over de vraag wat dat in de
markt betekent. Voor een gedegen plan moet er echter
ook vanuit de andere richting (van buiten naar binnen)
geredeneerd worden.

Als veehouder loont het de moeite om je te verdiepen

in het perspectief van de consument, het functioneren
van een supermarkt en de mogelijkheden van andere
afzetkanalen. Dat kan door het lezen van boeken en
rapporten, en [eigen) marktonderzoek. Maar ook door
heel simpel met een kritische blik door de supermarkt
te lopen. Hoe (waar) ligt mijn product in de supermarkt?

Door in gesprek te gaan met ketenpartijen en consu-
menten. Wanneer je vanuit de markt en de consument
terug redeneert naar je eigen bedrijf, kom je waarschijn-
lijk tot heel andere inzichten en oordelen. Een goed
toekomstperspectief ontstaat wanneer je een manier
vindt waarop voor jou deze beide perspectieven (vanuit het
bedrijf en vanuit de markt) met elkaar corresponderen.

e Wat voor type markten en ketens zijn er?

e Wat betekent aansluiting bij elk van die typen voor
mij en mijn bedrijf?

e Hoe hangt die aansluiting samen met wat ik wil
en wat ik kan?

e Watvoor rol(len) wil en kan ik vervullen binnen
de keten?

e Welke wensen en oordelen hebben consumenten
over mijn product?

e Welke houding heb ik zelf ten opzichte van
consumenten?

e Wil ik zelf iets opzetten of haak ik aan bij een
bestaand marktinitiatief?

Bedenk dat je als ondernemer zelf ook burger en ook
consument bent.



In de inspiratiefase werkt de veehouder niet alleen

aan zijn toekomstbeeld, hij bouwt ook aan zijn team.

‘Anders dan anders’ ondernemen vraagt namelijk
om een herziening van het team. Het zijn vaak de
mensen die dichtbij de veehouder staan, die er ook
voor zorgen dat ambities naar beneden worden
bijgesteld.

Het bestaande netwerk (erfbetreders) heeft er
doorgaans geen belang bij dat je gaat innoveren,
zij hebben liever dat alles bij het oude blijft.

e Je nieuwe prikkels geven en je inspireren tot
nieuwe ideeén;

e Nieuwe verbindingen leggen, ze voegen nieuwe
puzzelstukjes aan je bedrijf toe;

e Een frisse blik hebben, die je helpen om je
netwerk te herorganiseren.

Innoveren doe je doorgaans met een team, een club
van mensen waar je mee samenwerkt om je plan te
realiseren. Dit hoeft geen formeel team te zijn, het

is vaker een informeel team. Wel moeten ze op een
bepaalde manier aan jou gecommitteerd zijn.

Net als in de sport, is de samenstelling van het team
belangrijk voor het eindresultaat. Aandachtspunten
voor teambuilding zijn:

e Nieuwe partners binden zich niet aan jou uit lief-

dadigheid. Zij hebben daar een bepaald belang bij.

Dat kan een economisch belang zijn, maar ook
een politiek belang of een ideéel belang.

e Eriseenverschil tussen organisaties en de
mensen die er werken. Wanneer je de juiste
mensen in een organisatie weet te vinden, is er
vaak meer mogelijk dan wanneer je een willekeurig
iemand benadert. Dat sommige mensen verder
met jouw plan willen, kan zowel met positie als
ambitie te maken hebben. Positie: een manager
heeft meer mogelijkheden dan iemand op de
werkvloer. Ambitie: sommige mensen kijken
verder dan het (korte termijn) belang van hun
organisatie. Ze zijn eerder geneigd om kleinschalige
initiatieven te ondersteunen.

e Letopintrinsieke motivatie van mensen. Zijn
mensen echt vanuit zichzelf gemotiveerd om jou te
helpen? Daarnaast moeten het natuurlijk mensen
zijn die echt toegevoegde waarde hebben voor
jouw innovatietraject. Kansrijke innovatie trekt
vaak meelifters en praters aan. Die moet je zoveel
mogelijk weren.

e De samenstelling van een team ligt niet vast, je kunt
wisselen.Die kan in de loop van de tijd veranderen.

Om het totale innovatietraject in goede banen te
leiden, is het belangrijk om vanaf het begin de juiste
ondersteuning te hebben. Een belangrijk aspect in de
inspiratiefase!

Bij bedrijfsontwikkeling zijn normaliter één of meerdere
adviseurs betrokken. Deze adviseurs beschikken
voornamelijk over inhoudelijke kennis. De kennis

en contacten van deze adviseurs zijn vaak gebouwd
rondom een bepaalde manier van kijken naar de
veehouderij. Wanneer een veehouder wil omschakelen
van een bedrijf waar kostprijsefficiéntie centraal staat,
naar een bedrijf waar toegevoegde waarde en onder-
scheidend vermogen centraal staan, dan is de kennis

van desbetreffende adviseur(s) opeens weinig meer
waard. Adviseurs hebben de neiging om hun kennis

te blijven inzetten, ook bij ondernemers waar dat niet
(meer] past. Daarmee stuurt de adviseur de ondernemer
terug richting wat bekend en ‘geoorloofd’ is. De mogelijk-
heden voor innovatie en de ambities van de ondernemers
worden daarmee ingeperkt.

e Besteed voldoende tijd aan kennismaken, dat is
een investering in de toekomst.

e  Spreek verwachtingen uit en toon drijfveren
naar elkaar. Praat over verantwoordelijkheden,
ambities, intenties. Streef naar respect.

e Werk aan een open en eerlijke sfeer.
Laat spanningen niet in de lucht hangen.

e Spreek dezelfde taal. Werk aan een gedeelde visie
en gezamenlijke aanpak. Zet afspraken op papier.




e Ineeninnovatieproces is niet de coach de uitvoer-
der, maar de veehouder. Realisatie van innova-
tieve ideeén is een proces van al doende leren en
keuzes maken. Dat kun je niet uitbesteden. Juist
door wat je onderweg tegenkomt en wat je leert,
ontwikkel je jezelf in een bepaalde richting. Dit
proces moet je als veehouder zelf doormaken. Een
coach is in staat om de veehouder in dit proces
terzijde te staan en voortdurend een spiegel voor
te houden.

e Ineeninnovatietraject heb je kennis nodig die
‘anders is dan anders’. Ook kennis die binnen de
agrarische wereld niet voorhanden is. Een coach
kan je helpen om die kennis van buiten de sector
te bemachtigen en je eigen te maken.

e Eeninnovatietraject vraagt om het bouwen van
een nieuw team en een nieuw netwerk. Een coach
kan suggesties doen voor nieuwe contacten en je
helpen om de juiste personen te selecteren.

e Een coach komt niet zozeer met antwoorden,
maar meer met vragen. Op die manier helpt hij je
om te achterhalen wat je echt wilt en wat voor jou
echt belangrijk is. Wanneer er belangrijke keuzes
moeten worden gemaakt, kan hij helpen om die
keuzes scherp te formuleren en tot een welover-
wogen beslissing te komen.

e Een goede coach helpt ook om je enthousiasme en
doorzettingsvermogen vast te houden.

Bij het uitzoeken van een coach is het belangrijk om
iemand uit te zoeken die je kunt vertrouwen en waar je
een persoonlijke klik mee hebt. Ook is het belangrijk
dat hij gevoel heeft bij wat je van plan bent. Hij moet
zich kunnen vinden in jouw toekomstbeeld.

Coach versus Adviseur

Mens centraal Zaak centraal

et

Bron: Wiggele Oosterhoff

De perfecte coach is moeilijk te vinden, maar als je een
traject in stapt dat ‘anders is dan anders’, is het wel
van belang om het verschil tussen een adviseur en een
coach goed helder te hebben. Bedenk goed waar jij zelf
behoefte aan hebt!

In de ontwikkel- en de realisatiefase ga je de plannen
die je in de planfase hebt gemaakt daadwerkelijk
uitvoeren. Vaak blijken veehouders dan vast te lopen.
Soms gebeurt dat op het eigen bedrijf, omdat zaken
daar toch anders lopen dan verwacht. Maar meestal
zit het probleem buiten het bedrijf: op het gebied van

markt, financiering en vergunningverlening.

De niche waarin de ondernemer gaat opereren, heeft
vaak een heel ander regime dan de keten waarin hij
tot dan toe opereert. Wil je als veehouder financiering
van de bank, dan moet je efficiént en grootschalig
produceren; wil je aansluiting bij de reguliere keten,
dan moet je een uniform product in grote hoeveelheden
leveren; wil je een vergunning, dan moet je binnen de
kaders van de milieuwetgeving en ruimtelijke ordening
passen.

Veel innovatieve veehouders lopen tegen één of meer
van de genoemde obstakels aan. Vaak blijkt het

heel moeilijk om daar vanuit het perspectief van de
veehouder iets aan te doen. Een veehouder kan het
systeem namelijk niet veranderen.

Toch zijn er mogelijkheden om op het gebied van
financiering, markt en vergunningverlening, voor
elkaar te krijgen wat nodig is. Wat dat precies

is, verschilt per situatie, uiteindelijk is innoveren
maatwerk.

Hoewel de obstakels op het gebied van markt,
financiering en vergunningen vaak in de ontwikkel-
en realisatiefase aan het licht komen, is het beter
wanneer ze in de planfase worden meegenomen.

Markt

Doordat veel veehouders starten met verduurzaming,
geredeneerd vanuit hun eigen b