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1. De Floriade heeft geen heldere doelstelling geformuleerd

Je kunt geen tentoonstelling organiseren van 35 miljoen Euro als je niet weet wat je wilt: wil Floriade nu: 1- veel bezoek, 2- veel toerisme, of 3-meer verkopen met betere marges? Wij, de NVAF,  staan voor het laatste. Een Floriade met 1 bezoeker die de verkoop van Nederlandse agrariërs met 15% verhoogd, is geslaagd. Tijdens de laatste Floriade kwamen er van de begrote 4 miljoen bezoekers, slechts 2 miljoen opdagen. Algemeen werd gepubliceerd dat de Floriade dus mislukt was. Dit betekent dus dat de doelstelling van de organisatoren van de Floriade het bezoekersaantal was. Deze doelstelling, bezoekersaantal, komt tot stand doordat collectief geld anoniem is. Er is zoveel en het moet op. Of het ook effectief besteed wordt,  komt niet meer aan de orde. 

De doelstelling van collectief door agrariërs opgebracht promotiegeld is namelijk dat wij meer verkopen met een hogere marge en ons product een imago krijgt. Dit is sowieso de enige doelstelling die een reclame budget heeft bij iedere commerciële organisatie wereldwijd, of deze nu klein is of groot. Omdat ons geld echter collectief wordt verspild, wordt deze doelstelling volledig uit het oog verloren. De vraag is nu of de doelstelling, bezoekersaantal, wel parallel loopt met ons belang. Het antwoord op deze vraag is dus overduidelijk nee. Voor ons is van belang, dat wij met dit promotiegeld, geld verdienen. Als we dus door het organiseren van een vakbeurs met 500 bezoekers in Siberië onze verkopen stimuleren en dus meer verdienen, dan is dat veel effectiever dan een Floriade, of dit nu met 2 of 4 miljoen bezoekers is, die onze verkoop niet stimuleert. 

Het bezoekersaantal van de Floriade is slechts interessant voor de toeristenindustrie. Bovendien is het zo, dat wij agrariërs weigeren nog langer gratis te werken om de toeristenindustrie te spekken. Het gebedel om gratis planten en gratis plantwerk die in feite de toeristenindustrie spekken, moet over zijn. Als de toeristenindustrie meer bezoekers wil en zij willen daarvoor een tentoonstelling organiseren, dan zijn wij gaarne bereid om daarvoor, tegen betaling, een tentoonstelling te organiseren. Wij organiseren geen Floriade om een stad te promoten, niet om hotelbedden te vullen, niet om de toeristenindustrie te stimuleren en niet om  voor Schiphol meer bezoekers te genereren. 

Onze doelstelling voor de Floriade is dus duidelijk: meer verkoop, hogere marges en een kwaliteitsimago creëren voor onze producten. Als wij helder formuleren: de Floriade dient de agrarische export met minimaal 8% te verhogen, dan krijgen wij een meetbare doelstelling. Hoewel iedere organisatie of producent altijd een doelstelling bij een reclamecampagne formuleert, doen onze voormannen dit niet. Waarom doen zij dit nu niet? Omdat daardoor meetbaar wordt of de Floriade wel effectief is. Omdat daardoor meetbaar wordt of onze bestede Euro’s wel goed besteed zijn, of dat zij wellicht op een andere plaats veel effectiever zijn. Doordat onze voormannen dus alles vaag houden, kan er iedere keer weer opnieuw een Floriade worden georganiseerd, met als enige argument:  “het is goed voor de sector”. Onze vraag is dan: “hoe goed”? 

2. Elke discussie ontbreekt of  wij weer 35 miljoen op deze manier willen verkwanselen

De Nederlandse agrariër heeft op geen enkele wijze inspraak gehad of zij weer een Floriade willen of dat zij vinden dat de verkoop van hun product op een betere wijze zou moeten worden georganiseerd. Als we dus meetbare doelstellingen creëren, dan pas kunnen we controleren of een collectief bestede Euro zijn geld wel oplevert. Bedrijven als Coca Cola besteden 10% van hun budget aan reclame. Om dit vol te houden dient dus 1 Euro 10 Euro op te leveren. Zij meten dus heel zorgvuldig het effect van hun campagnes. Dit betekent dus dat zij, voordat zij aan een campagne beginnen, beginnen met de volgende vragen:

1. Wie is onze doelgroep

2. In welk land besteden wij ons (beperkte) budget

3. In welke periode besteden wij dit budget

4. Via welk medium communiceren wij met onze doelgroep

5. Hoeveel heeft onze doelgroep te besteden

6. Enzovoort

Al deze heldere formuleringen, doelstellingen en vragen worden bij het automatisch organiseren van een Floriade volledig uit het oog verloren. Dit komt omdat het collectief geld is. Er is een onuitputtelijke bron van geld en degenen die het besteden lijden geen pijn. Het wordt toch niet door hen opgebracht, maar door een stel onnozele agrariërs die van marketing geen verstand hebben. De NVAF wil dus af van deze collectieve waanzin. 

De NVAF wil dat individuele bedrijven of bedrijfsclusters doelstellingen formuleren die meetbaar zijn. De NVAF wil dat deze bedrijven zelf kunnen bepalen hoe zij hun marketingbudgetten besteden. De NVAF eist het zelfbeschikkingsrecht op voor alle 6 hierboven genoemde punten!

Vanuit de collectieve verdedigers worden altijd dezelfde zwakke argumenten aangevoerd, die dus het verkwanselen van tientallen miljoenen Euro’s rechtvaardigen:

· Dan gebeurt het niet

· Bedrijven zijn daar niet sterk genoeg voor

· De kleintjes worden dan aan hun lot overgelaten

Deze argumenten zijn stuk voor stuk onzin. In het World Development Report 2005, een door de Wereldbank uitgegeven rapport, (dus kwalitatief een van de hoogstaandste niveau’s qua onderzoek) komt overduidelijk tot uiting dat collectieve bemoeizucht leidt tot luiheid, gebrek aan initiatief en armoede. Dit geldt niet allen bij landen die de collectivistische ideeën najagen en najoegen (Cuba, Rusland, China, etc.) Dit geldt ook voor organisaties. Zoals de Floriade dus. De Wereldbank citeert: “bedrijven die de tucht van de markt voelen, zijn 50% innovatiever”. (!) De argumenten van de NVAF worden dus ondersteunt door een van ’s werelds machtigste en invloedrijkste organisaties. 

Overigens spreken ook alle feiten voor zich: Nederland verliest marktaandeel op ieder agrarisch terrein ter wereld: de bloemenindustrie, de voedselindustrie, de akkerbouwindustrie, enzovoort. De Nederlandse bloembollenindustrie, eens machtig met een marktaandeel van bijna 100%, heeft al 3 jaar te maken met een zakkende export van meer dan 5 procentpunten per jaar. De Amerikaanse bloemenimport steeg in de laatste 3 jaar met 69%. De Nederlandse bloemenexport naar de USA daalde. Het aantal varkens in Nederland daalde met bijna 4 miljoen, maar de anonieme bulkindustrie faalde deze daling te compenseren door elders in Europa nieuwe productiecentra te vestigen. Philips verhuisde om te overleven. De Nederlandse agrariër laat zich lethargisch en flegmatiek failliet concurreren. Wie durft nog te beweren dat collectieve reclame werkt? Alle feiten spreken duidelijke taal: voor de Nederlandse agrarische sector staan alle lichten op rood. WIJ MOETEN VERANDEREN. 

De vraag is nu of wij veranderen willen door  

“ de teugel van de voorman of door de zweep van onze concurrent!”

De NVAF weet wat zij wil: wij willen de teugel!!!

Het argumenten van ‘dan gebeurt het niet’ of ‘bedrijven zijn daar niet sterk genoeg voor’ of ‘dat is zo zielig voor de kleintjes’ zijn dus absolute onzin. Het is belerend en het getuigt van een badinerende kijk op agrariërs en de agrarische industrie. Een mentaliteit die onze voormannen met hun gebrek aan gevoel met de achterban inmiddels eigen is. Het badinerende hebben alle voormannen met hun commentaar over de NVAF duidelijk laten zien. Hun maskers zijn afgevallen. Kritiek past ze niet, zeker als die inhoudelijk is. De voormannen van agrarisch Nederland hebben verleerd te luisteren. En u weet wat er gebeurt met een bedrijf dat niet meer luistert naar zijn klanten. 

Wij stellen juist dat bedrijven zwak worden van collectieve reclame en sterk worden van individuele reclame. Alle feiten steunen ons in die bewering. Individuele reclame kan merkentrouw (=herhalingsaankoop) en imago (=toegevoegde waarde) creëren. 2 Componenten die ervoor zorgen dat een bedrijf marge maakt en dus verdient. Collectieve reclame dwingt een bedrijf (dus onze Nederlandse agrarische bedrijven) in de richting van bulkproductie, omdat wij in het supermarktschap mee moeten concurreren met de producent die men produceert op de goedkoopste plek op de aarde. En omdat de consument ons product niet als merkproduct kent (dus geen herhalingsaankoop pleegt) zal hij kiezen voor de goedkoopste. Collectieve reclame dwingt ons dus in een negatieve prijsspiraal. Uiteindelijk zullen wij deze slag dus altijd verliezen, omdat op vele plaatsen op aarde produceren goedkoper kan dan hier. Maar op weinig plaatsen op aarde is er een hoogstaand vakmanschap zoals hier en daar zullen wij op moeten focussen. Niet op bulk, maar op kwaliteit! 

Inmiddels zien we dat agrarisch Nederland met volle kracht is begonnen van datgene wat wij stellen. Onze ideeën zijn niet nieuw: ieder vooruitstrevend agrarisch bedrijf is ermee bezig. Conoco met Beemsterkaas. Frico met Mona en Chocomel. Campina met haar eigen naam als hoofdmerk.. Maaslander en Old Amsterdam kaas. De groente industrie is volop bezig met Greenery. Alleen durft Greenery nog geen merk te maken, omdat de handel dan geen buitenlandse producten onder dit Holland merk kan stoppen. Greenery zal een keuze moeten maken. Omdat zij dit niet doet, worden op dit moment talloze initiatieven genomen met telersverenigingen die vervolgens uit de Greenery stappen. Een groot voorbeeld hiervan zijn de initiatieven van Haluco. Daarnaast hebben we nog veel meer potentie: de Themato kas: de kas die meer energie produceert dan dat zij verbruikt. Dat is wat consumenten willen: verantwoorde productie. Het is te hopen dat Themato haar kennis patenteert zodat Nederland later de vruchten kan plukken van de verkoop van intellectuele rechten. Intellectuele rechten zijn nog veel interessanter dan de productie van artikelen. De geweldige ontwikkelingen die het Koppert bedrijf aan agrarisch Nederland biedt: wij kunnen de consument merkgroente leveren waarin geen insectenbestrijdingsmiddelen gebruikt zijn. Voor al deze initiatieven zijn merkontwikkeling en imagobuilding belangrijk. Dat kost deze bedrijven veel reclame inspanning. Het is volkomen onrechtvaardig dat zij dan ook nog eens PT heffingen moeten betalen om hun concurrenten in het zadel te helpen.

Al met al concluderen wij dat agrarisch Nederland de weg naar sterke merken allang is ingeslagen. Iedereen ziet dat en weet het. Alleen onze voormannen bij PT nog niet. Collectieve reclame, bedacht halfweg de vorige eeuw en door PT nog steeds als heilige remedie in stand gehouden om agrarische producten te verkopen, staat haaks op de marktontwikkelingen! Daarom winnen wij onze strijd omdat datgene wat wij beweren, rechtstreeks uit de dagelijkse praktijk stamt.

Kunnen we deze merkimago’s via de Floriade communiceren? Nee dus. Op de Floriade showen wij als ‘Nederlandse producenten’, zodat het product dat wij maken later door de consument niet kan worden herkend en dus gekocht. In de ‘Nederlandse bloemendoos” die de consument later openmaakt in Duitsland, zitten namelijk toevallig Keniase bloemen. Of de Engelse consument krijgt, na ontvangst van de prachtige PPH folder, inferieure Chinese acers in een Hollandse krat, gekocht door een handelaar in het Chinese paviljoen op de Floriade... Wij, NVAF, hebben geen enkele moeite met buitenlandse producten en zetten ons daar absoluut niet tegen af. We hebben er plezier in om te produceren en te concurreren. Maar laat ons dan zelf onze marketing verzorgen, zodat we onze eigen klanten kunnen ontwikkelen die bereid zijn meer te betalen voor ons betere product. Wij herhalen: collectieve reclame is collectieve armoede.

3.  Elke discussie ontbreekt of  Floriade 2002 positieve verkoop effecten heeft gehad.

Toen de mislukte Floriade geëindigd was, riepen alle voormannen, de voorzitter, de heer Langeslag voorop: op naar de volgende Floriade. Nog voordat het overigens waardeloze onderzoeksrapport over de resultaten van de mislukte Floriade werd gepubliceerd, was de beslissing om door te gaan al genomen. Dynavision heeft een rapport gemaakt over de mislukte Floriade. In het rapport worden veel kolen en geiten gespaard. We kunnen namelijk niet van Dynavision verwachten dat zij een onafhankelijk rapport maakt voor een opdrachtgever en vervolgens in dit rapport schrijft dat deze direct moet stoppen? Dat is een spagaat van de eerste orde die zelfs een Russische turnster zich niet kan veroorloven. Kortom, het rapport is van generlei waarde. LTO Nederland, de KAVB, de KBvGBB, al ONZE (?) organisaties, hadden namens hun leden een effectiviteitrapportage dienen te laten maken. Zij doen dit echter niet, gecorrumpeerd als zij zijn door hun verstrengeling in PT . Kortom, omdat we geen effectiviteit meting hebben uitgevoerd, weten we niet waarover we praten. En dat is precies wat onze voormannen willen. Dat we niet weten waarover we praten, zodat iedere discussie, en iedereen die discussieren wil, direct naar het strafbankje kan worden verwezen: hij/zij wil de Nederlandse tuinbouw vernietigen………….! Onzin dus. 

In de marketing is les no 1 dat na iedere reclamecampagne het effect van de campagne wordt gemeten. Als het effect niet voldoende is, en dit kan je alleen maar vaststellen als je dus vooraf een doelstelling hebt geformuleerd, dan wordt de campagne bijgesteld. En als het effect dramatisch slecht is, zoals dus bij de Floriade, dan wordt er zelfs van reclame bureau gewisseld. Dit laatste is helemaal ondenkbaar in ons vak. Omdat we met collectieve reclame werken, blijven we dus werken met onze collectieve bureaus, hoe ineffectief of ze ook zijn. En zo zitten we dus eeuwig opgescheept met IBC, Bloemenbureau, PPH, en meer van dit soort collectivistische bureaus. Als bedrijven zelf hun campagnes organiseren, en dat is wat NVAF wil, dan bepalen we zelf ons budget, bepalen we zuivere doelstellingen (niet meer hotelbedden maar meer guldens in onze portemonnaie) en wisselen we van bureau als de doelstellingen niet zijn gehaald.  Als de marketingmensen van de collectivistische  bureaus echt voor ons bezig waren geweest met marketing, dan hadden zij ons de boodschap van merkentrouw, imagobuilding, kwaliteitsimago, etc. etc. al 10 jaar geleden moeten brengen. Maar wiens brood men eet, diens woord men spreekt. Wij zijn ervan overtuigd dat de professionals van deze bureaus best wel weten dat wij gelijk hebben. Alleen, als PT je broodheer is, dien je het PT verhaal te brengen. De NVAF claimt  dat als dezelfde professionals van IBC, Bloemenbureau of PPH voor ons in private opdrachten zouden werken, hun resultaten vele malen effectiever zouden zijn. Het probleem is niet hun inzet, kennis of toewijding. Die achten wij namelijk hoog. Het probleem is PT met de collectivistische waanzin.

Alleen al deze week lezen wij 2 berichten over hoe onzorgvuldig ons geld wordt verkwanseld naar aanleiding van volkomen foute inzichten: IBC heeft via Sidhoc in Shanghai al 5000 Chinese bloementelers gratis op onze kosten opgeleid in China. Zij is daar nog trots op ook… Het IBC weet dat China zelf ook een grote bloembollenteelt aan het opzetten is. Waar gaan dus straks de door ons opgeleide 5000 telers kopen? In China dus. En waar komen straks de Chinese bloemen op de markt? Op de markten waar nu onze Nederlandse handelaren proberen te verkopen. Dit jaar al heeft Japan de grens gesloten voor Chinese chrysanten. Maar onze voormannen sluiten hun ogen voor dit soort internationale ontwikkelingen. Als ze ze al gesignaleerd hebben… . Onze kennis wordt dus onbeschermd verkwanseld. Daarnaast meldde het IBC via Sidhoc ook nog trots  dat de Chinezen nu een Keukenhof  in Shanghai hebben aangelegd met onze hulp. Alleen hebben we de naam niet beschermd, we hebben er geen licentie inkomsten van, we hebben geen exclusieve bollenafname afgedwongen, etcetera. Alle in de internationale handel gangbare regels om geld te verdienen en te overleven zijn door de  Sidhoc ambtenaren aan hun laars gelapt c.q. vergeten. Waarom zouden de Chinezen, nu zij alles gratis hebben gekregen, straks nog naar Nederland vliegen om de Keukenhof te zien of om hier hun bollen te kopen. Noch een contract noch hun moraliteit dwingt ze dit te doen. Kortom kennis verkwanseld en een concurrent erbij. Denkt u dat Disney de Fransen vrij laat met Euro Disney?

Eenzelfde blunder zien we bij de subsidie van een half miljoen Euro aan Fair Flowers and Plants die PT deze week (!), 1 week na ons Manifest, nog even gauw verstrekt. Dit is collectief geld voor een consumentenlabel, door de Nederlandse agrariër opgebracht, maar waarin nergens de eis wordt gesteld dat er dan ook alleen Nederlandse bloemen onder dit label dienen te  worden verkocht. Met andere woorden, de Nederlandse agrariër betaalt nu geld om een kwaliteitsimago te ontwikkelen voor zijn grootste concurrent: de buitenlandse producent. De naïviteit ten top. Uit alles blijkt dat PT, terwijl ze nu zelfs de protesterende geluiden uit de samenleving hoort, zich nergens iets van aantrekt en geld blijft wegsmijten. Een oncontroleerbare moloch.  

Naar aanleiding van dit laatste punt merkt NVAF nog op dat het ‘conflict of interest’ dat langzamerhand ontstaat tussen de Nederlandse agrariërs die hun waren onder het Holland label verkopen en Nederlandse handelaren die hun geïmporteerde waren onder hetzelfde Holland label verkopen, uitgebreid dient te worden geanalyseerd. Naar aanleiding hiervan dient de Nederlandse agrarische industrie een marketingbeleid te ontwikkelen waarbij dit conflict wordt opgelost. Toen PT opgericht werd, en daarmee de collectieve reclame een feit werd, verkocht de Nederlandse handelaar het product van de Nederlandse teler. Het was logisch dat zij toen gezamenlijk reclame maakten. Nu echter, heeft de Nederlandse producent belang bij merkreclame om zo zijn hogere kosten terug te verdienen. De Nederlandse handelaar heeft dit niet, als hij een ander beleid voor ogen heeft. Hij wil handelen. Hij wil daar kopen waar het hem het beste past. Hier heeft de NAVF geen enkele moeite mee. Er zijn handelaren die met Nederlandse agrariërs ketens opzetten (Intergreen, Haluco), en er zijn er die andere strategieën volgen. Iedereen moet daarin ook vrij zijn vindt de NVAF. Maar de nu gemaakte keuze  betekent wel dat de vakheffing gelden voor de FFP wel in het belang zijn van de handelaar die graag overal zijn product koopt maar niet in het belang zijn van de Nederlandse agrariër die immers graag zijn product onder een merk verkoopt. Deze belangen conflicteren al jaren in hevige mate en worden op vakkundige polderachtige wijze in de doofpot gehouden. Inmiddels zijn de organisaties in PT zolang verenigd, dat zij niet meer gewend zijn om op te komen voor de belangen van hun achterban. LTO had reeds lang dit conflict dienen te signaleren en op te lossen. Collectieve reclame die gebruikt wordt voor de verkoop van buitenlandse producten is met dit conflict in feite diefstal van reclamegelden van de telers.

Tot vandaag kan men claimen dat men zich niet bewust was van deze diefstal en wij geloven dit ook. Maar na vandaag stellen wij dat deze onschuld niet meer geldt. Collectieve reclame is diefstal van reclamegeld van Nederlandse agrariërs dat wordt aangewend door PT om daarmee buitenlandse producten onder het sterke Holland label te verkopen. De NVAF wil dat deze diefstal onmiddellijk stopt.

4.  Collectieve reclame in de Global Economy stimuleert de verkoop van de goedkoopste

De Floriade komt uit een tijd dat een in Nederland verkocht product ook uit Nederland kwam. Collectieve, door Nederlandse agrariërs betaalde Floriade reclame, stimuleerde dus de verkoop van Nederlands product. Collectieve reclame als “breng vaker een bloemetje mee” steunt nu echter de verkoop van bloemen, ongeacht waar die vandaan komen. Dat is verkwanseling van reclame geld. 

De NVAF heeft in haar Agrarisch Manifest een duidelijke stelling genomen tegen collectieve reclame. Collectieve reclame is collectieve armoede. Het mooiste voorbeeld van deze geldwegsmijterij is dus de Floriade. Nu, met de Global Economy, zijn de spelregels van het economische verkeer totaal veranderd. In de schappen van de Europese winkels liggen producten uit de hele wereld. En de eigenaar van deze schappen stopt daarin het goedkoopste product dat hij kan inkopen. Het land van oorsprong maakt hem niet uit. Iedere collectieve reclame steunt dus in feite de collectieve consumptie van een product dat geproduceerd is op de goedkoopste plaats. In een tijd van bulkproductie in goedkope landen, die hier in een  mum van tijd in de supermarktschappen liggen, betekent dit dus dat de Nederlandse agrariër in feite reclame maakt voor de consumptie van producten van zijn eigen concurrent. Met andere woorden, de collectieve reclame versnelt het proces van faillissementen van Nederlandse telers. 

Wij kunnen alleen maar overleven als wij uit de vicieuze cirkel van bulkproductie vertrekken en het pad begaan van toegevoegde waarde en imago. Er is nu eenmaal een deel van de consumenten die kwaliteit en imago wil en daarvoor wil betalen. Hugo Boss maakt meer winst dan C&A. Mercedes Benz maakt meer winst dan Fiat. Maar veel Nederlandse telers, de beste ter wereld, maken meer verlies dan de Braziliaanse grootgrondbezitter die alles gebruikt wat God verbiedt, tot en met zijn personeel toe. Veel Nederlandse telers, behalve degenen die al de weg van toegevoegde waarde zijn ingeslagen, verarmen iedere dag. Dat komt omdat wij een heel goed product, dat door onze eigen inzet en door de strenge regels van de overheid gezond, schoon en veilig is, vervolgens anoniem verkopen in het supermarktschap. Wij tarten met deze idiote marktbenadering iedere economische wet en daarom gaan op dit moment vele van onze collega’s failliet of moeten zij stoppen. De collectieve waanzin van collectieve reclame versterkt en versnelt dit proces nog eens. De NVAF wil dat dit proces onmiddellijk ten einde komt en de enige manier om dit te bereiken is afschaffing van PT. Wij blijven herhalen: collectieve reclame is collectieve armoede.

5. Een tijdelijke tentoonstelling die zoveel kost is een enorme kapitaalverspilling

Geld wat met het zweet van de agrariërs is verdiend, wordt door de ver van ons af staande voormannen met golven weggesmeten. Nooit had zoveel geld zo weinig effect. Je eigen geld gooi je niet weg. Je denkt over iedere gulden na en keert hem 5 keer om voor je hem uitgeeft. Collectief geld is anoniem  Het is absolute waanzin om zoveel geld te spenderen, met zo weinig effect, in een zo korte periode. Een kostenpost voor een tijdelijke tentoonstelling is op zich geen probleem. Iedere tentoonstelling duurt een week of een paar weken. Maar op de Floriade wordt collectief opgebracht geld voor een groot gedeelte geïnvesteerd in grond, gebouwen, wegen en organisatiekosten. Alles wordt op korte termijn uit de grond gestampt en na enige maanden wordt alles weer afgebroken en voor waanzinnige prijzen verkwanseld. Als dit in een kwaad sprookjesboek stond, zou je er hartelijk om lachen. Maar dat is niet zo. Het is de collectieve waanzin die deze geldwegsmijterij ontwikkelt. Het geld is namelijk van niemand. Er wordt dus een groot gedeelte van het geld feitelijk helemaal niet aan promotie besteedt, maar aan kapitaalgoederen. 

Het is voor de NVAF zeker, dat individuele bedrijven op veel goedkopere wijze en veel efficiënter en met veel meer effect, namelijk meer verkoop, op hun eigen wijze de marketing ter hand kunnen nemen. Wij zijn ervan overtuigd dat een bedrijf als HPP van Dick van Raamsdonk, maar ook IBC, PPH en het Bloemenburau na privatisering, direct de handschoen opnemen en de Nederlandse waar op veel betere en goedkopere wijze, met ons de agrariërs van Nederland, aan de man brengen. En dat ook nog op die plaatsen waar er nog ruimte zit in de markt: het buitenland. En hier komen we op het belangrijkste punt van dit artikel. De Nederlandse markt is behoorlijk vol. De echte groei zit in het buitenland. Dat is de plek waar de Nederlandse agrarische industrie zich hoort te presenteren aan de kopers. De Floriade hoort helemaal niet in Nederland te worden georganiseerd. De kopers dienen te bestaan uit de doelgroep die de bedrijven zelf kiezen en in die landen waar marktpotentie is. De kopers hoeven niet perse consumenten te zijn. Het kan net zo goed dat wij vakbeurzen of seminars organiseren voor de vakhandel. Bezoekersaantallen zijn niet het doel. Verkoop is het doel. Kortom, de verspilling gecombineerd met de verkeerde plek en de verkeerde doelgroep toont aan dat collectief verzameld geld leidt tot collectieve waanzin.

Een ander argument is, dat de bewoners van Hoofddorp geconfronteerd zijn geworden met een tekort van 8 miljoen Euro. En onze voormannen maar gniffelen. Hebben wij die gemeente er even tussen gehad. Wat een schande voor ons, agrariërs. Uit hun reacties na de bekendwording van het tekort bleek duidelijk welke mentaliteit onze voormannen hebben. Genieten over het leed van de gemeente Hoofddorp en de geweldige deal die wij met hen hadden gemaakt. Wij, agrariërs, houden er niet van om over de rug van onze medeburgers een tentoonstelling te organiseren. Wij weten namelijk hoe het voelt om over je rug te worden gepakt door PT. Maar ja, de voormannen van onze medeburgers zijn met hetzelfde sop overgoten als de onze: die onnozele burger betaalt wel….!

6. Alleen de gek stimuleert de verkoop van zijn concurrent

“Landenpaviljoens” klinkt zo onschuldig. Maar het zijn concurrenten die met ons collectief geld onze markt betreden. Kunt u zich voorstellen dat Mercedes Benz zijn reclame budget aan Hyundai geeft? In feite hoeft dit argument niet langer beschreven te worden, het spreekt zo voor zichzelf. Kennelijk niet voor onze collectieve geldwegsmijters van PT. Dus gaan we toch wat dieper. Het is een versterking als je deelneemt aan een tentoonstelling en je concurrenten staan daar ook. Met andere woorden, de NVAF durft iedere concurrentie aan en wij, de Nederlandse agrariër, gaan niemand uit de weg. Maar als je aan een tentoonstelling deelneemt, dan betaalt eenieder een rechtvaardig deel: de kostprijs per m2. Bij de Floriade werkt dit anders. Wij, de Nederlandse agrariërs, betalen het leeuwendeel. De buitenlandse inzenders naar verhouding niets. Zij zijn onze gast. Dit is dus hetzelfde als ons voorbeeld hierboven: de dealer richt een showroom in, heeft alle kosten, en zijn concurrent betaalt een schijntje. Ieder gezond denkend mens vindt zoiets ondenkbaar. Maar onze voormannen laten deze hemeltergende toestand voortetteren. Besmet door hun collectieve geldwegsmijtvirus doen zij iets dat zij nooit zouden doen als zij dit geld zelf zouden hebben opgebracht. PT gebruikt dan het argument: maar wij worden ook uitgenodigd in het buitenland. 9 Jaar lang kunnen wij een paviljoen gebruiken in andere landen. Dit argument is echter niet steekhoudend. De kosten van de Floriade staan in geen enkele verhouding tot de waarde van de vierkante meters die wij terugkrijgen. Daarnaast zijn deze paviljoens nutteloos, omdat zij reclame maken voor een collectief product dat in het buitenland onherkenbaar in de schappen ligt naast onze concurrent. 

Een ander belangrijk argument is, dat deze buitenlanders in feite Free Riders zijn. Deze term wordt vaak door PT als argument gebruikt, hij staat zelfs in hun jaarverslag, om ons agrariërs als hele groep te dwingen geld te betalen aan iets dat volgens PT nuttig is. Men gebruikt dan het argument dat anders alleen de deelnemende agrariërs betalen aan iets dat nuttig is voor de hele groep. Hetzelfde argument, namelijk dat Free Riders dus oneerlijk gebruik maken van het nut dat geschapen wordt door een deel van de groep, gaat plotseling niet meer op zodra dit buitenlandse concurrenten betreft. Vaak wordt dan een oogje toegeknepen omdat de deelnemers nu eenmaal uit arme landen komen en je ze dus een beetje moet helpen. Wij, de NVAF, vinden dit dus een drogreden. Onze grootste concurrenten komen uit arme landen, omdat wij door de collectieve reclame onze producten naamloos en imagoloos naast die van de producenten uit de arme landen hebben liggen in de supermarktschappen. Wij halen dus paarden van Troje in huis. Vaak zijn deze paarden van Troje schatrijke grootgrondbezitters die onder het mom van arm land hun schaapjes nog verder op het droge verzamelen. 

Conclusie: wij concurreren graag met het buitenland op tentoonstellingen als de Hortifair, de Grune Woche, enzovoort. Maar in de harde economische wereld willen wij harde economische spelregels. Niets van medelijden of bijna gratis een leuk paviljoentje voor de arme landen op een door ons betaalde showroom. Wij concurreren in een keiharde wereld met keiharde spelregels: ik heb de order of jij hebt de order. Afslanken dus dat ideële zachte hartje van onze collectivistische geldsmijter, PT, en op naar succesvolle private tentoonstellingen wereldwijd.

7. De Floriade is lelijk en dus eigenlijk antireclame

Een landschap heeft tijd nodig om mooi te worden. Bij de Floriade is er geen tijd. In enkele jaren wordt een park aangelegd dat de bezoeker moet overtuigen ons product te kopen. Verzopen plekken en populieren ontmoedigen iedere aandrang bij de koper om ons product te kopen. Gelukkig hebben we nog Keukenhof, Appelternen en Ada Hofman om dat te herstellen. In de wereld van de boomliefhebber geldt de populier als de lelijkste boom. Op de Floriade, ons visitekaartje, is het vrijwel de enige gebruikte boom. Dat kan ook niet anders. Geen enkele andere boom is in staat om snel wat diepte in het landschap te maken. Het terrein zelf is meestal veel te jong en nog niet bezonken. Veelal zie je verzopen plekken en slecht ontwikkelde planten. Ook de manier waarop wij onze klanten ontvingen op de Floriade 2002 was een drama. Commerciële mensen zouden dit nooit zo doen. Collectivistische wegsmijters, die hun geld toch wel krijgen ongeacht welk resultaat zij boeken, ook al moeten zij het met beslagleggingen en executies incasseren, zien de bezoekers echter helemaal niet als klant. 

Op de Floriade 2002 waren alle toegangswegen en parkeerpaden van onverhard gestort puin. Vol met gaten, plassen en prut! Iedere tuinliefhebber vergelijkt natuurlijk Floriade met zijn andere ervaringen: Bijvoorbeeld Sissinghurst in Engeland of het park van Versailles in Frankrijk. Floriade is dan een enorme teleurstelling. Op voorjaarsgewassen gebied is Keukenhof ontegenzeggelijk veel mooier. Op vaste planten en bomen gebied kan Floriade niet in de schaduw staan van De Appelternen. Op watergebied, vijvers, is Ada Hofman de absolute top. Bij dit alles is Floriade uiteindelijk een tweederangs tentoonstelling, waar zowel de vakman als de inmiddels verwende toerist huilend wegloopt. Niet voor niets waren er maar twee miljoen bezoekers: het plebs weet inmiddels ook wat kwaliteit is. Alleen onze voormannen weten het nog niet.

8. De Floriade is kannibaliserend

Keukenhof, Appelternen, Ada Hofman krijgen minder bezoek dat vervolgens ook nog, zie artikel 7, teleurgesteld en huilend wegloopt vanwege het wegwerpgehalte van de aanplant. Kapitaalvernietiging dus bij deze topbedrijven die onze producten zonder collectieve lasten aan de man brengen, dankzij de Floriade. Wij showen onze producten dus duidelijk op de verkeerde plaats. We maken de bedrijven die met toewijding en liefde onze producten showen kapot. In feite vernietigen wij dus met collectief geld onze klanten die de andere 9 jaar, als er geen Floriade wordt georganiseerd, onze producten op een fantastische wijze tentoonstellen. Als de bedrijven vrije keuze hebben om hun eigen marketinggelden te besteden, zouden zij juist samenwerken met dit soort bedrijven in plaats van hen kapot te maken. Dat krijg je met collectief geld: er wordt respectloos ten opzichte van anderen mee omgegaan. 

9. De oneindige collectieve massa geld verstopt het kritisch denkvermogen van de voormannen

Verblind door de aanstaande baantjes jagen alle gieren op een deel van de welgevulde collectieve ruif van de Nederlandse agrariër. Hierdoor ontbreekt de vraagstelling of de Floriade wel effectief is of dat we met hetzelfde geld op andere plaatsen of andere wijze veel meer effect hebben. Als het in het belang van ons agrariërs zou zijn om de afzetbevordering te plegen in Siberië of Patagonie, en de bestuurders zouden daardoor per jaar 6 maanden van huis moeten zijn, zouden onze voormannen dan ook zo graag deze baantjes hebben? Het is heerlijk zo’n baantje bij de Floriade. Vlak bij huis met een leuke status. Maar daar gaat het niet om. We moeten noeste werkers hebben die voor normale lonen normaal werk verrichten, dat nodig is om onze verkopen te doen stijgen. Als we zelf promotiewerk uitbesteden dan doen we dit met open inschrijvingen zonder vriendjes die we even wat toeschuiven. Als we zelf promotiewerk uitvoeren, staan we ‘s avonds zelf in de stand. We kiezen dan zelf onze buitenlandse markt, onze doelgroep, formuleren zelf de doelstellingen en meten zelf het resultaat. Geen collectieve ruif dus waaruit ons geld met bakken wordt weggesmeten aan zinloze diepte-investeringen die na 4 maanden weer gesloopt worden.

10. Dankzij het collectivistische PT kan de Floriade georganiseerd worden

De collectieve waanzin blijft in stand dankzij de ongecontroleerde moloch PT. Afslanking van PT tot een democratische nuttige taken verrichtende organisatie, voorkomt verkwanseling van agrarisch bloedgeld. U heeft hierboven allerlei standpunten kunnen lezen waarom wij tegen collectieve reclame zijn. Wij kiezen voor individuele of clusterreclame, waarbij u zelf bepaalt hoeveel u aan promotie besteedt. Zodat u uw eigen kwaliteitsproduct een kwaliteitsimago kan geven. Zodat u daarmee toegevoegde waarde geeft aan uw product, vervolgens meer verdient waardoor uw bedrijf kan overleven. Steun de NVAF in haar strijd voor afschaffing van PT.  Maar de NVAF wil veel meer. Wij hebben een Agrarisch Manifest voor de 21ste Eeuw geschreven. Daarin vindt u een blauwdruk van de agrarische sector zoals wij vinden dat die georganiseerd moet worden in de komende eeuw. Lees het Manifest op www.agrarischmanifest.tk en teken het.  Fax het Manifest vervolgens naar ons . Vraag nog 5 collega’s het Manifest te tekenen. Organiseer nu  met ons een gezamenlijke opstand tegen PT en dwing uw voormannen tot het herzien van hun mening of laat ze aftreden! De NVAF is niet gek en u bent dat ook niet. Tienduizenden steunen ons reeds. Voeg u bij ons zodat we straks ons Manifest aan Regering en Parlement kunnen aanbieden. Zorg dat uw steunbetuiging daarbij is!!!!!!!!!
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