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1. Inleiding 
 

De interesse in de Korte Keten is groot. Consumenten willen weten waar hun voedsel vandaan komt, 
wie het teelt/kweekt en hoe alles in zijn werk gaat. Het verlangen naar beleving, lokale verankering, 
authenticiteit, gekoppeld aan veilig, lekker en eerlijk voedsel vindt de consument terug in de 
producten recht van bij de boer. Ook de horeca, retail en andere B2B spelers ontdekken de Korte 
Keten steeds meer. 

Het is een feit dat het grootste klantenpotentieel in stedelijke omgevingen woont en werkt. Deze 
urbane context zorgt ervoor dat het gemak van de supermarkt het heel vaak wint van hoevewinkels 
waardoor het grote publiek geen toegang heeft tot lokale producten (van Haaster-de Winter et al., 
2013). Bijkomend staat het ook vast dat de bereikbaarheid van en toegang tot Korte Keten producten 
voor de consument van groot belang zijn en dus sleutelfactoren zijn in de uitbouw van een 
succesvolle Korte Keten (Boer & Tuinder, 2013; Kneafsey et al., 2013). 

Steeds meer en meer landbouwers opteren bovendien voor een Korte Keten activiteit op hun bedrijf 
vanuit een duurzame bedrijfsvisie. De eigen hoevewinkel is daarbij al lang niet meer het enige 
verkoopkanaal. Steeds meer ondernemers gaan regionaal samenwerken om zo een groter en ander 
cliënteel te kunnen bereiken. Een performant logistiek systeem op maat van de ondernemers en de 
regio is dan de enige manier om een dergelijke opschaling haalbaar en rendabel te maken. Dit idee 
lijkt eenvoudig maar het is helemaal niet evident om een dergelijke logistieke keten efficiënt te 
organiseren. Gebrek aan tijd, financiële middelen en skills zorgen ervoor dat de logistiek moeilijk 
georganiseerd geraakt.  

Waarom moeilijk maken als het ook makkelijk kan? 
Moeten we vanuit de Korte Keten niet gewoon gebruik maken van bestaande en zeer performante 
logistieke systemen in de voedingssector? Waarom werken via extra verkoopplatformen, via 
voedselhub in de stadsrand,... Waarin zit dan nog het verschil met de bestaande 'lange' keten? Veel 
supermarkten pretenderen dat het gros van hun assortiment uit België afkomstig is met een hyper 
efficiënte organisatie van de logistiek. De distributiecentra zijn voedselhubs. Korte keten, toch? 

Katrien Verbeke van LetUs vindt van niet. Volgens haar staat Korte keten niet voor het vervoeren van 
voedsel van boerderij naar stad. Het staat wel voor de ondernemer die prijszetter is en wil inzetten op 
een eerlijk en leefbaar inkomen. Waarbij ook een tussenschakel correct vergoed wordt, om de 
logistiek, de voedselhub of het verkooppunt te organiseren, met respect voor product en producent. 
Hiervoor is een goede relatie tussen consument en producent cruciaal: door een gezicht te hebben bij 
wat we eten, door het verhaal en de mens erachter te kennen. 

Ook voor supermarkten, cateraars, winkels allerhande zal Korte Keten maar een geloofwaardig deel 
van hun verhaal zijn als die fundamenten juist zitten. Wanneer we als klant voelen dat er een eerlijke 
voedselketen is met respect voor de producent, de prijs en het product.  
 
Het is dan ook een open deur intrappen dat logistiek in de Korte Keten een uitdaging is. Alleen al door 
de kleinschaligheid en het feit dat er in de Korte Keten vaak gewerkt wordt met verse (kort houdbare) 
producten is een efficiënte organisatie geen sinecure. Nochtans heeft een doordacht en goed geregeld 
logistiek systeem meerdere voordelen zoals: 

 Verhoogde toegankelijkheid van Korte Keten producten; 
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 Verhoogde klantentevredenheid; 
 Verhoogde kostenefficiëntie; 
 Gunstigere prijszetting; 
 Verhoogde productkwaliteit door een snellere doorstroming tot bij de klant; 
 Verhoogde promotie van de Korte Keten producten; 
 Verminderde milieu-impact van de Korte Keten; 
 Tijdswinst voor de ondernemers; 
 Verhoogde focus op de core business van de ondernemers; 
 Mogelijkheid tot netwerken voor de ondernemers; 
 Faciliteren belangenbehartiging; 
 Flexibiliteit (bv. bij ziekte); 
 Mogelijkheid voor een bijkomend verdienmodel (bv. voor de fixer); 
 Opschaling van de verschillende verkoopkanalen; 
 Faciliteren uitwisseling van producten tussen collega-ondernemers onderling; 
 … 

In opdracht van Inagro startte het Steunpunt Korte Keten een studie om meer inzicht te krijgen in de 
succesfactoren van logistieke samenwerkingsverbanden binnen de Korte Keten. Dit gebeurde a.d.h.v. 
een literatuurstudie en een vergelijkende analyse op basis van diepte-interviews waarbij 6 
verschillende samenwerkingsverbanden uit binnen- en buitenland onderzocht en vergeleken 
werden. Van elk individuele case werd een SWOT-analyse gemaakt. Op basis hiervan was het 
mogelijk een reeks essentiële/gemeenschappelijke sterktes te detecteren die noodzakelijk zijn voor 
een performant logistiek systeem op maat van de Korte Keten. 
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2. Verwachte outputs 
 

Met deze studie willen we inzichten en tools aanreiken die nuttig zijn bij het opzetten van zinvolle, 
duurzame en haalbare logistieke samenwerkingen in de Korte Keten. Het onderzoek peilt naar de 
zogenaamde succesfactoren voor logistieke samenwerkingsverbanden voor Korte Keten 
ondernemingen.  

In deze studie werden 6 voorbeelden van logistieke samenwerkingsverbanden onder de loep 
genomen:  

 3 Vlaamse: Mmm…eetjesland, Vanier en Voedselteams,  
 1 Waals: Paysans-Artisans,  
 1 Frans-Belgisch: Terroirs d’Avenir  
 1 Nederlands: De Grote Verleiding 

Deze vertegenwoordigen een diversiteit aan logistieke modellen en bedrijfsvormen dat verder wordt 
besproken.  

De individuele SWOT-analyses laten ons toe een onderzoek te voeren naar die factoren die mogelijks 
garant staan voor het succes van een logistiek samenwerkingsverband. Een dergelijke analyse van de 
sterktes, zwaktes, opportuniteiten en bedreigingen van verschillende modellen is ontegenzeglijk 
waardevol. Een eenvoudige mix van alle sterktes in 1 model gieten is echter geenszins een garantie 
op het succes van een nieuw te ontwikkelen logistiek systeem. De menselijke factor is hierin een 
cruciale en doorslaggevende factor. 

Een analyse van de individuele SWOT’s laat ons wel toe een zogenaamde checklist te maken van de 
diverse succesfactoren waaraan het ideale logistieke model voor de Korte Keten moet voldoen.  
Bestaande en nieuw te ontwikkelen logistieke modellen kunnen deze checklist als leidraad gebruiken 
om hun werking enerzijds verder te professionaliseren of een succesvolle opstart te maximaliseren. 
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3. Literatuurstudie 
 
Inzichten uit de literatuur 
 

Wanneer we in de literatuur op zoek gaan naar studies die een licht werpen op de uitdagingen 
waarmee logistieke Korte Keten netwerken te maken krijgen komt men al vrij snel tot een 100-tal 
studies.   

Marianne Hubeau onderzocht tijdens haar PhD eindwerk ‘The potential of agri-food networks in 
food system transformations ‘(https://biblio.ugent.be/publication/8606306) welke samenwerkingen 
tussen verschillende actoren in een voedselsysteem succesvol zijn en dus niet stopgezet worden voor 
ze hun vooropgesteld doel bereikt hebben.  

Samenwerkingen tussen landbouwers en andere actoren hebben een grotere kans op slagen als: 

 De deelnemers een gemeenschappelijke cultuur van waarden en visie hebben voor hun 
samenwerking; 

 De deelnemers sterk georganiseerd zijn. Dit wil zeggen dat de samenwerking niet staat of 
valt bij de inzet van één zwakke schakel; 

 De deelnemers regelmatig onderling overleggen en terugkoppelen over de doelen, manier 
van werken en resultaten van hun samenwerking.  

Hubeau beschrijft een B2C platform dat vijf producenten samenbracht met twee distributeurs (één 
B2B en één B2C gericht) en vijf managers-coördinatoren en een adviseur voedselveiligheid. Tijdens 
de voorbereidingen van het project waren er maandelijks overlegmomenten, eens de B2C verkoop 
van start ging vielen deze weg. Beslissingen werden genomen zonder andere deelnemers daarbij te 
betrekken en het vertrouwen tussen de deelnemers ging verloren. De samenwerking werd zes 
maanden later stopgezet. (Hubeau, 2019)  

 

Eva Van Buggenhout, Anne Vuylsteke & Dirk Van Gijseghem vertrokken in hun rapport ‘Kort maar 
krachtig: samenwerking bij logistiek in de Korte Keten’ (https://publicaties.vlaanderen.be/view-
file/14250) van 2014 vanuit een aantal vaststellingen die vandaag de dag nog steeds grotendeels 
gelden, nl. 

 In tegenstelling tot de meeste Korte Ketens is de gangbare distributie heel efficiënt 
uitgebouwd. Hoewel Korte Ketens het aantal tussenschakels beperken, is het bereiken van 
de consument niet eenvoudig. Dat klinkt misschien contradictorisch, maar omwille van de 
kleinschaligheid (hogere kosten, geen schaalvoordelen) is het voor individuele land- en 
tuinbouwers in de Korte Keten moeilijk om logistiek en distributie efficiënt te organiseren. 

 Dat samenwerkingen de kosten van logistiek kunnen drukken door gedeelde infrastructuur 
en voertuigen en door gebruik van efficiënte administratieve hulpmiddelen bv. een (gedeeld) 
online platform om bestellingen en facturatie te centraliseren.  

 

De Roadmap Korte Ketenontwikkeling door samenwerkende boeren van de Wageningen University 
& Research onderzocht hoe het leveren van regionaal voedsel een stevig businessmodel wordt. Veel 
ondernemersverbanden die enthousiast zijn gestart met het leveren van regionale producten sterven 
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vaak een stille dood door o.a. onvoldoende ondernemerschap, te weinig kapitaal, te weinig 
klantgericht (marketing), logistiek niet op orde krijgen, moeizame besluitvorming en het ontbreken 
van een exit strategie. De Roadmap geeft een beeld van wat er allemaal komt kijken bij het realiseren 
van een Korte Keten voor regionale producten. Door de stappen te doorlopen en regelmatig de 
voortgang te monitoren en daarmee de werkwijze bij te stellen, kan de Roadmap een waardevolle 
tool zijn bij het opzetten van een samenwerkingsverband. De Roadmap formuleert ook enkele tips: 

 Regel een goede trekker, geen boer/ondernemer die het erbij doet.  
 Houd de organisatie simpel: “Zo plat als een dubbeltje”. 
 Maak duidelijke afspraken en een strakke organisatie. 
 Houd de voorraad bij de ondernemer. 
 Niet elke ondernemer is geschikt voor de korte keten, vooral grootschalige producenten 

vinden dit soms moeilijk. 
 Een goede logistiek is cruciaal. 

 

Ludovic Vaillant, Amélie Gonçalves, Gwenaëlle Raton en Corinne Blanquart onderzochten in 2017 
op hun beurt ook de logistieke uitdagingen in de Korte Keten. In hun paper ‘Transport et logistique 
des circuits courts alimentaire de proximité: la diversité des trajectoires 
d’innovation’(https://www.cairn.info/load_pdf.php?ID_ARTICLE=INNO_PR1_0018&download=1) 
vatten ze het als volgt samen :  

In de strijd tegen klimaatverandering is de Korte Keten op zoek naar opschaling van hun logistieke 
systemen. Land- en tuinbouwers engageren zich steeds meer om hun logistieke samenwerking onder 
de loep te nemen en innovatieve aanpassingen te implementeren die ook de CO2 uitstoot ten goede 
komt. In deze paper worden de verschillende logistieke innovaties beschreven en wordt hun 
ecologische duurzaamheid onderzocht. Uit hun onderzoek dat liep tussen 2013 en 2015 in de regio 
Nord-Pas-de-Calais bleek inderdaad dat organisatorische en sociale innovaties een positief effect 
konden hebben op de ecologische duurzaamheid. Dit resultaat zou volgens de auteurs (lokale) 
overheden moeten overtuigen om (logistieke) samenwerkingen tussen ondernemers in de Korte 
Keten te ondersteunen en te promoten.  

 

Het SMARTCHAIN Horizon 2020 project ‘Inzichten & aanbevelingen om samenwerkende korte 
voedselketens te ondersteunen’ (https://www.smartchain-
platform.eu/sites/default/files/booklet/SmartChain-NL.pdf) kwam eveneens tot het besluit dat 
samenwerkingen tussen Korte Keten ondernemers een manier is om tot een opschaling van de Korte 
Keten te komen. Het project formuleerde enkele nuttige aanbevelingen om de acceptatie van de 
Korte Keten door de consument te verhogen. Samenwerking met andere ondernemers bleek 1 van 
de sleutelfactoren: 

1) Korte Ketens moeten toegankelijker worden 

Consumenten hebben over het algemeen een positief oordeel over Korte Ketens en de kwaliteit van 
hun producten. Zij vinden het echter gemakkelijker om boodschappen te doen bij supermarkten, 
buurtwinkels en discountzaken. Dit is omdat zij de voorkeur hebben om te winkelen via toegankelijke 
platforms die een breed scala aan gemakkelijk verkrijgbare producten aanbieden en andere 
gemakken bieden, zoals langere openingstijden. Korte Ketens zouden het gemak van hun producten 
dus kunnen vergroten door: 
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 Hun producten te leveren op verkooppunten die dichter bij de consument staan, zoals 
markten, supermarkten, buurtwinkels, verkoopautomaten. 

 Zich te verenigen met andere producenten (bijvoorbeeld via een coöperatie) om op één 
plaats een groter assortiment producten aan te bieden. 

 Levering bij de consument thuis of een afhaalpunt aan te bieden, bijvoorbeeld door samen te 
werken met inkoopverenigingen van consumenten of plaatselijke winkeliers/instellingen. 
 

2) De marketingactiviteiten opvoeren en/of de producenten daarbij helpen 

De consumenten vinden dat de Korte Ketens over het algemeen niet goed worden gepromoot en 
lijken vaak helemaal niet op de hoogte te zijn van het bestaan van Korte Ketens of van informatie 
over hun productassortiment. Aangezien de consumenten in het algemeen graag lokale producenten 
steunen en de herkomst van het voedsel kennen, kunnen deze aspecten verder worden benadrukt 
bij de marketing van de Korte Keten-producten: 

 Via campagnes in samenwerking met de lokale gemeenschap (bijv. lokale festivals) 
 Via communicatiekanalen met de producenten (bijv. websites over producenten/markten) 
 Via beschrijvingen op het verkooppunt of op de productverpakking 
 Via meer klassieke kanalen zoals lokale kranten, sociale media of reclameborden langs de 

wegen 
 Op het gebied van het publieke domein, door het opzetten van proeverijen of platforms 

waar de producenten hun producten kunnen promoten. 
 

3) Meer bekendheid geven aan Korte Ketens en aan de redenen waarom het de moeite waard 
is ze te steunen 

Ethische aspecten en de toegevoegde waarde van het steunen van een goed doel zijn belangrijke 
drijfveren voor de aankoop van Korte Keten-producten. 

Consumenten zijn vooral geïnteresseerd in het steunen van lokale producenten, alsook in 
milieuvriendelijke consumptie, dierenwelzijn en ethische arbeidsomstandigheden. Deze ethische 
aspecten moeten worden benadrukt wanneer met consumenten over Korte Ketens wordt 
gecommuniceerd, aangezien dit belangrijke drijfveren zijn voor consumentengedrag. 

4) Leg consumenten uit waarom de prijzen iets hoger kunnen zijn 

Het gedrag van de consument en zijn bereidheid om te betalen verschilt per productsoort, waarbij 
consumenten meer koopintentie hebben en bereid zijn meer te betalen voor fruit, groenten en 
eieren, hoewel er kleine verschillen bestaan. Veel consumenten worden echter ontmoedigd door de 
hogere kosten van producten uit de Korte Ketens in vergelijking met die uit de langere ketens. Als 
zodanig kan de reden voor dit prijsverschil beter aan de consument worden uitgelegd. 

 

5) Meer informatie verstrekken over de herkomst en de productie van levensmiddelen 

Consumenten waarderen Korte Ketens omdat ze hen in staat stellen gemakkelijker te weten waar 
hun voedsel vandaan komt. Sommige consumenten zouden echter graag meer informatie krijgen 
over hoe het voedsel is geproduceerd en welke hygiënemaatregelen zijn genomen (vooral voor 
levensmiddelen met een hoger risico op voedselveiligheidsproblemen, zoals bij zuivelproducten). Het 
verstrekken van deze informatie op het product, op het verkooppunt of zelfs op de website van de 
producent zou ook het vertrouwen van de consumenten in de kwaliteit en de 
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voedselhygiënepraktijken van de producten van Korte Ketens kunnen vergroten, aangezien een 
gebrek aan vertrouwen sommige consumenten lijkt te ontmoedigen om bij Korte Ketens te kopen. 
Veel consumenten verklaarden dat zij graag de landbouwbedrijven zouden bezoeken om te zien hoe 
het voedsel dat zij kopen wordt geproduceerd. Om aan deze wens tegemoet te komen, zouden de 
landbouwers op hun websites video’s van hun boerderijen en productiemethoden kunnen laten zien, 
waarin zij het verhaal achter hun producten uitleggen. Deze manier van communiceren is ook 
aanbevolen door Slow Food. 

6) Vraag en aanbod op elkaar afstemmen 

Het is van belang vast te stellen wat de behoeften van de Korte Keten-betrokkenen zijn met 
betrekking tot de consumenten, die kunnen verschillen per individuele deelnemer, de regio en het 
product dat wordt verkocht. Als de vraag bijvoorbeeld onvoldoende is, zullen sommige Korte Ketens 
hun consumentenbasis moeten uitbreiden. Dit kan inhouden dat zij meer te weten moeten komen 
over hun afzetmarkt, producten moeten leveren waarnaar meer vraag is en/of de toegankelijkheid 
en het gemak van de aankoop van hun producten moeten vergroten. Producenten die al een website 
of Facebookpagina hebben, zouden Google Analytics kunnen gebruiken om meer te weten te komen 
over de consumenten die hun internetpagina’s bezoeken. 

Tot slot, als het aanbod onvoldoende is om aan de behoeften van de producenten te voldoen en de 
interesse van de consumenten te behouden, kan het doel zijn om het aanbod van de producten van 
de Korte Keten te verbeteren, bijvoorbeeld door te investeren in efficiëntere productiemethoden 
en/of door de logistiek van de producent/tussenpersoon te verbeteren. Dergelijke maatregelen 
kunnen ook bijdragen tot een vermindering van de kosten van de Korte Keten-producten, wat op zijn 
beurt het gebruik door de consument kan laten toenemen. 

 

Plateau L., Holzemer L., Nyssens T., Maréchal K. (2016), onderzochten in hun Rapport de recherche, 
CEESE-ULB ‘Les enjeux logistiques, une analyse dynamique de la durabilité vécue et mise en œuvre 
par les acteurs des circuits courts’ de duurzaamheid van verschillende logistieke Korte Keten 
systemen (https://www.iew-test.be/wp-content/uploads/2016/06/cc_logistique.pdf). Volgens de 
auteurs is de logistiek in de Korte Keten een continue bezorgdheid wanneer we kijken vanuit het 
perspectief duurzaamheid. Enerzijds speelt een optimale logistieke organisatie een sleutelrol in de 
opschaling van de Korte Keten maar anderzijds zien we heel wat vernieuwende modellen die het 
traditionele functioneren in vraag te stellen. Ondanks de uiterst efficiënte logistieke organisatie van 
de lange keten die zich kan beroepen op schaalvoordelen en professionalisme kan de Korte Keten 
beroep doen op een groeiend enthousiasme van heel wat stakeholders die blijk geven van 
creativiteit en innovatie. Er is duidelijke nood om de opgedane kennis vanuit diverse spelers en 
onderzoeken te generaliseren en te kapitaliseren omdat een effectieve opschaling van de Korte 
Keten mogelijk wordt. De complexiteit van het probleem, het gebrek aan data en het feit dat de 
meeste ondernemers het al heel druk hebben zorgen ervoor dat investeren in een geoptimaliseerde 
logistiek bijzonder moeilijk is. Feit is dat de logistiek in de Korte Keten performanter moet. Het 
rapport gaat in op de concrete aandachtspunten, knelpunten en hefbomen voor de sector. 

 

Joost Dessein, Maarten Crivits en Thomas Block (2017) onderzochten binnen verschillende logistieke 
modellen hoe logistieke samenwerkingen de Korte Keten kunnen opschalen in de regio rond Gent. 
Hun bevindingen vinden we terug in hun rapport ‘Hoe de Korte Keten opschalen?’ Op zoek naar 
partnerschappen tussen landbouwers en grootafnemers in Gent en omstreken’ 
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(https://ilvo.vlaanderen.be/uploads/documents/171201_OPSCHALING_KORTE_KETEN_eindrapport.p
df).    

 Kosten van logistiek beperken zich niet alleen tot distributiekosten (transporteren en 
leveren). Ook de voorbereiding, administratie, promotie,… brengen extra kosten met zich 
mee. Samenwerkingen laten toe om deze kosten te verdelen over meerdere landbouwers of 
kunnen de landbouwer voor een deel ontzorgen van de tijdslast.   

 Er is een rol weggelegd voor de fixer. Wat een fixer onderscheidt van een doorsnee chauffeur 
is de sterke mate waarin hij communiceert over Korte Keten producten. De fixer kent het 
verhaal achter de producten en zet dit in bij levering. De fixer onderhoudt zo ook de 
contacten tussen producent en afnemer. De rol van ‘fixer’ kan dus op verschillende manieren 
worden ingevuld. Wanneer de fixer ingezet wordt bij promotie en prospectie, is de fixer ook 
een ambassadeur. 

Dessein et al. formuleerden in hun rapport ook een drietal algemene aandachtspunten bij het 
opschalen van de korte keten in Gent. 

Drie basisprincipes voor de korte keten – transparantie, zeggenschap en lokaal karakter – liggen aan 
de basis van de geformuleerde pilootprojecten en waren bepalend voor het in- of uitsluiten van 
bepaalde opties. Het is niet onmogelijk dat specifieke spelers in het Gentse voedingssysteem omwille 
van ideologische, economische of pragmatische redenen deze principes willen uithollen om zo de 
korteketendynamiek en de mogelijke impact op het landbouw- of voedingssysteem te hypothekeren. 

Het is belangrijk om vanuit de lokale overheden een duidelijk signaal te geven bij het formuleren van 
vervolgtrajecten dat deze principes het vertrekpunt zijn – ondeelbaar en niet te onderhandelen. Het 
formeel richting-geven vanuit de lokale overheid is een belangrijke taak bij het uitbouwen van het 
lokale voedselsysteem door het bepalen van randvoorwaarden, het aflijnen van contouren en het 
bevestigen van principes. 

Er is enthousiasme voor het opschalen van de korte keten in Gent. Tegelijkertijd valt niet te 
ontkennen dat het draagvlak bij zowel stakeholders als beleidsinstanties niet algemeen verspreid is, 
wat leidt tot kwetsbaarheid. Daarom is het belangrijk om het traject rond opschaling van de korte 
keten blijvend te koppelen aan de lokale voedselstrategie Gent en garde, en zo op te nemen in een 
groter geheel. Deze verankering kan de lokale voedselstrategie ook verder dynamiseren door het 
binnentrekken van nieuwe partners (retail, horeca, grootkeukens, producenten) en door het tastbaar 
maken van de lokale voedselstrategie met concrete resultaten. Tegelijkertijd maakt deze koppeling 
ook duidelijk dat het niet opportuun is om korte keten als beleidsdoel op een geïsoleerde wijze te 
behandelen. Korte keten kan als een belangrijke katalysator fungeren van een bredere transitie van 
ons dominant voedings- en landbouwsysteem. Concreet wijzen we hier op de nood aan een 
gewijzigde consumptiepatroon, agro-ecologie, duurzaam ruimtegebruik (inclusief het vrijwaren van 
grond voor agrarisch gebruik in en rond de stad), duurzaam lokaal beheer van resources, de 
(her)verstedelijking van voedsel, etc. 

Tenslotte willen ze een lans breken voor een denken vanuit mogelijkheden in plaats van denken 
vanuit belemmeringen. Ook binnen de huidige kaders is heel wat mogelijk, mits de nodige wil, moed 
en creativiteit om net tegen gevestigde structuren, culturen en praktijken in te gaan. 
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Céline Raimbert et Gwenaëlle Raton (2021) ‘Collectifs logistiques et territoires dans les circuits 
courts alimentaires de proximité: la robustesse de la coopération analysée au prisme des 
communs’ (https://journals.openedition.org/developpementdurable/18754). De auteurs stelden 
vast dat in de Korte Keten nieuwe samenwerkingsmodellen ontstonden met als doel de aanvoer van 
lokale producten in een grotere regio te organiseren. Deze innovatieve modellen bouwen niet verder 
op bestaand sociaal kapitaal en betrekken nieuwe actoren in hun samenwerkingen. Ook de logistieke 
functie staat meer centraal. Deze vernieuwende modellen moeten leiden tot een efficiëntere 
samenwerking en vereisen nieuwe bestuurssystemen. Met het oog op deze uitdagingen wensten de 
auteurs de robuustheid van de samenwerkingsmechanismen van deze nieuwe modellen te 
onderzoeken. 
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Diverse logistieke modellen 
 

In de literatuur worden verschillende logistieke modellen beschreven voor lokale voedselsystemen. 
De modellen onderscheiden zich door hun organisatiestructuur: 

 Wie rijdt waarheen? 
 Waar worden producten verzameld? 
 Hoe gaat men leveren? 
 … 

Deze verschillen in organisatie hebben impact op de kosten en de schaal waarop de logistieke 
onderneming te werk kan gaan.  

 

 

Pick-drive-and-delivery 
 

Pick-drive-and-delivery is een logistiek model waarin men geen gebruik maakt van een opslagplaats. 
Een chauffeur laadt goederen op en vervolledigt zijn rit door de goederen te leveren.  

Vaststellingen: 

 Het voertuig rijdt aan het begin en het einde van de rit quasi leeg. Dit is een onderbenutting. 
 De gereden afstand per rit kan hoog oplopen met hoge brandstofkosten tot gevolg. 
 Het volume goederen dat op deze manier opgehaald en geleverd kan worden is beperkt door de 

ruimte in het voertuig. 
 De chauffeur van het voertuig is vaak de zwakke schakel in het systeem. Wie vervangt de 

chauffeur wanneer hij om welke reden dan ook afhaakt?  
 Lage stockagekosten. Er is geen stockage, pick & losruimte nodig. 
 Geen verliezen door producten in voorraad die vervallen. 
 Mogelijkheid om super vers te leveren. Producten worden vaak pas geoogst net voor ophaling. 
 Pick-drive-and-delivery is enkel haalbaar voor kleinschalige initiatieven.  

 
 

Food Hub 
 

Een Food Hub is een (opslag)plaats waar goederen van verschillende producenten verzameld en 
herverdeeld worden. Een Food Hub fungeert als de spil van de logistieke keten en kan gecombineerd 
worden met de dienst first mile (i.e. transport van de producent tot aan de Hub) en last mile (i.e. 
transport van de Hub tot bij de klant).  

Vaststellingen: 

 Een Food Hub is schaalbaar  
 Investeringen en kosten aan een Food Hub kunnen hoog oplopen 
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 Een Food Hub wordt aanzien als een extra schakel in de voedselketen waardoor producenten van 
dierlijke producten aan andere/strengere eisen moeten voldoen wanneer B2B geleverd wordt. 

 Een Food Hub is een fysieke locatie wat in agrarisch gebied mogelijks tot conflicten m.b.t. 
ruimtelijke ordening kan leiden. Maar ook in woongebied hoort een dergelijke structuur niet echt 
thuis (overlast af- en aanrijden voertuigen). Men kan zich dan de vraag stellen of een dergelijke 
structuur thuishoort in industrie- en/of KMO zone? 

 Duidelijke afspraken/aflijning nodig waar en wanneer eigendomsoverdracht en risico gebeurt. 
 Er is een eigenaar/beheerder nodig. Dit moet omschreven worden in een juridische structuur.  
 De Food Hub moet minstens zelfbedruipend zijn en betekent sowieso een kost voor de 

ondernemers. 
 
 
 

Hybride model 
 

Wanneer een Food Hub geen first of last mile aanbiedt, kunnen hybride modellen ontstaan waarin 
leveranciers of afnemers van de Hub deze respectievelijk onderling organiseren. Hier worden de 
voordelen van de Hub gecombineerd met de nadelen/voordelen van pick-drive-and-delivery.  

Vaststellingen: 

 Een hybride model ontstaat snel wanneer twee leveranciers of kopers kleine volumes 
voorstellen, dicht bij elkaar gelegen zijn en samen beleverd kunnen worden. Dit kan de 
efficiëntie van het logistiek model ook verhogen.  

 Deelnemers onderling kunnen een deel van het transport organiseren. Dit gebeurt soms 
via ad-hoc afspraken tussen deelnemers, (“Ik ga naar de hub, moet ik iets meenemen 
voor jou?”) die dus geen deel uitmaken van het geformaliseerde samenwerkingsverband.  

 Een hybride model ontstaat wanneer diverse kleinere producenten samenwerken om 
producten te bundelen/ samen te vervoeren naar een centraal punt / hub. In deze 
laatste gebeurt de ophaling en verdere verwerking conform het model pick drive-and-
deliver. Hierdoor wordt het aantal ophaalpunten drastisch beperkt en zal het centrale 
pick-drive-and- deliver systeem besparen op uren en kilometers.  
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Diverse servicemodellen 
 

 

Distributeur  
 

Het servicemodel van een distributeur is gebaseerd om het ophalen en leveren van producten tussen 
producent en afnemer. De distributeur rekent meestal aan op basis van het volume dat 
getransporteerd moet worden en/of de kilometers die moeten gereden worden.  

Distributeurs vragen soms de exclusiviteit op het verdelen van bepaalde producten en zetten in op 
de marketing van de producten die ze verdelen.  

 

 

Groothandelaar 
 

Het servicemodel van een groothandelaar is gebaseerd op het prijsverschil tussen aan- en verkoop. 
Een groothandelaar zal grote hoeveelheden verschillende producten aankopen en stockeren aan een 
voordelige prijs (zgn. volumekorting) en vervolgens in kleinere loten verdelen onder zijn klanten 
tegen een hogere prijs.  

 

 

Platform 
 

Een platform zorgt voor de link tussen producent en afnemer. Dit kan verschillende vormen 
aannemen: promotie, webwinkel e.d. Een platform zal in strikte zin niet zelf producten aan- of 
verkopen.  

De voordelen van een platform voor de producent zijn vaak een vereenvoudigde administratie: 
eengemaakte factuur voor meerdere klanten, eenduidig kanaal voor bestellingen en promotie voor 
zijn producten via het platform. De voordelen voor de afnemer zijn een eengemaakt kanaal voor 
bestellingen voor producten van verschillende producenten.  

Platformen heffen meestal een commissie op de omzet die wordt gegenereerd via het platform. Dit 
is dus eigenlijk een verdienmodel dat rendeert naarmate er meer matches gemaakt worden tussen 
producenten en afnemers en naarmate grotere volumes verhandeld worden via het platform.  
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4. Praktijkinzichten 
 

Hieronder worden 6 samenwerkingsmodellen in de Korte Keten beschreven en geanalyseerd op basis 
van deskresearch en primaire dataverzameling.  

 Mmm…eetjesland 
 Vanier 
 Voedselteams 
 Paysans-artisans 
 Terroirs d’Avenir 
 De Grote Verleiding 

 

Op elk van bovenstaande modellen gebeurde eenzelfde analyse zodat de modellen onderling kunnen 
vergeleken worden. Hierbij moet wel een kanttekening gemaakt worden dat de doelstellingen van 
verschillende samenwerkingsverbanden bijna nooit dezelfde zijn.  

De beschreven facetten van elk model zijn: 

 Historiek 
 Organisatie 
 Dienstverlening naar de producenten 
 Dienstverlening naar de klanten 
 Verdienmodel  
 Contactgegevens 
 SWOT-analyse  
 
 
Belangrijk: de SWOT-analyses gebeurden op basis van de afgenomen interviews, de eigen expertise 
van de onderzoeker maar vooral op basis van de interpretatie van een expertengroep bestaande uit 
experten vanuit het Steunpunt Korte Keten, Het Innovatiesteunpunt van Boerenbond en het ILVO. 
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Mmm…eetjesland  
 

 

 

 

Figuur 1: Werkingsregio van de coöperatie Mmm…eetjesland 

 

Mmm…eetjesland is een regionale coöperatie in het Meetjesland. De leden zijn KorteKetenboeren en 
streekproducenten. De coöperatie heeft als doel de producten van de coöperanten te promoten 
binnen de regio. Via een online webshop kunnen B2C en B2B klanten producten bestellen en op 
locatie ophalen. Leveringen aan huis kunnen vanaf 100 euro. 

 
 

Historiek 
De coöperatie Mmm…eetjesland ontstond in 2007 onder impuls van het Plattelandscentrum 
Meetjesland en met de steun van Leader middelen. In het kader van het LEADER-project zijn Korte 
Keten landbouwers samengekomen rond het maken van “smaakboxen”. Na afloop van het project, is 
door de deelnemende landbouwers en het Plattelandscentrum de coöperatie Mmm…eetjesland 
opgericht, nu 15 jaar geleden. Initieel bestond de coöperatie uit 17 producenten, nu zijn het er 29. 
De coöperatie is een juridische structuur op zich, het Plattelandscentrum zit in de Raad van Bestuur.  

Organisatie 
De coöperatie werkt volgens een pick-drive-and-deliver systeem in combinatie met een webshop. Dit 
bleek voor het regionale samenwerkingsverband de efficiëntste manier van werken.  
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Het is zo dat 8 van de 29 leden coöperanten hun eigen hoevewinkel hebben. Dankzij de coöperatie 
groeide de interesse om elkaars producten aan te bieden in de eigen hoevewinkel. Initieel ontstond 
er organisch een informeel logistiek netwerk tussen de hoevewinkels maar na verloop van tijd bleek 
dit systeem niet efficiënt genoeg om alle hoevewinkels blijvend te voorzien en werd besloten een 
pick-drive-and-deliver systeem op te zetten. 

De bestellingen van de webshop en de hoevewinkels worden op één vaste dag in de week verzameld 
en doorgestuurd naar de producenten-coöperanten die de bestellingen per klant klaarmaken. Een 
vrijwilliger binnen de coöperatie haalt deze op en verdeelt ze. Er wordt niet gewerkt met vaste 
pakketten. Hoevewinkels en producenten staan in voor stockbeheer en opslagruimte. Er is dus niet 
echt sprake van een hub.  

Wat opvalt is dat dit systeem optimaal lijkt te werken voor lang houdbare producten, zoals de 
streekproducten (koffie, chocolade, bier). Voor verse landbouwproducten (hoevezuivel, fruit) ligt dit 
een stuk moeilijker. Koeling is slechts beperkt mogelijk (koelboxen en geen gekoeld transport).  

De vrijwilliger is een echte fixer: Hij kent de producten en de producenten door en door. Gemiddeld 
zijn er 8 drops per week. 

Het Plattelandscentrum blijft ook vandaag de dag de coöperatie ondersteunen: een halve dag per 
week werkt er één persoon van Plattelandscentrum ter ondersteuning van de coöperatie. De 
coöperatie blijft betrokken bij LEADER-projecten en het Plattelandscentrum koopt lokale producten 
aan via de coöperatie.  

Een belangrijk onderdeel van de werking van de coöperatie is de gezamenlijke promotie die zorgt 
voor een commerciële meerwaarde. Daarnaast organiseert de coöperatie hoeve- en 
streekproductenmarkten, zijn er speciale acties met geschenkdozen, ondersteunt het coöperanten 
die ook de producten van mede-coöperanten in de eigen hoevewinkels verdelen en helpt het bij de 
ontwikkeling van nieuwe producten en samenwerkingsverbanden. 

Het bestuur van de coöperatie telt 7 leden: 1 voorzitter, 1 secretaris, 2 ondervoorzitters en 3 andere 
bestuursleden 

 

 

Figuur 2: de coöperatie Mmm….eetjesland biedt een breed gamma aan producten uit de regio aan 

 
Dienstverlening naar de producenten: 
De coöperatie ontzorgt de producenten door een aantal taken op zich te nemen: 
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 Administratie: de coöperatie zorgt voor een ééngemaakte factuur en bundelt de bestellingen 
via een webshop 

 Distributie: de coöperatie zorgt voor het ophalen en leveren van de producten 
 Promotie: de coöperatie zorgt voor een gezamenlijke marketing en storytelling 
 De coöperatie brengt producenten samen en zoekt actief naar afnemers  
 Bij grote bestellingen staat de coöperatie in voor het samenstellen van de bestellingen 

 
Dienstverlening naar de klanten 
De coöperatie richt zich zowel naar B2C als B2B klanten en ontzorgt hen door een eenvoudige 
bestelmodule via de website aan te bieden. B2C klanten kunnen hun bestelling afhalen bij een 
verkooppunt in de buurt. Betalingen gebeuren online wanneer de bestelling geplaatst wordt. 
Thuisleveringen zijn enkel mogelijk vanaf bestellingen van minstens 100 euro. Eenzelfde regeling is er 
voor B2B klanten. 

 
Verdienmodel 
Mmm…eetjesland fungeert als een platform model en richt zich zowel naar particulieren en zakelijke 
klanten. Vandaag de dag zijn er geen gesubsidieerde projecten meer vanuit plattelandscentrum die 
de coöperatie ondersteunen. De online verkoop, in combinatie met de occasionele verkoop van 
geschenkpakketten via de coöperatie genereert voldoende middelen om de website en domeinnaam 
te onderhouden. De coöperatie neemt altijd 20% marge op het verkochte product. Verder zet de 
producent zijn prijs zelf. Sommige producenten verkopen aan een lagere prijs aan de coöperatie om 
de prijzen aan de consument via de verschillende verkoopkanalen gelijk te houden.  
Een producent die wil deelnemen aan de coöperatie koopt een aandeel aan ter waarde van €450 
voor het bedrag van €150. Wie uittreedt krijgt ook €150 terug. Aan nieuwe leden wordt ook nog een 
eenmalige vergoeding van €200 gevraagd worden voor het werk en promotie van de stichtende 
leden. In ruil daarvoor krijgt de producent zijn producten aangeboden op de webshop van de 
coöperatie en komt een fotograaf langs om foto’s voor de webshop te maken.  

Sinds kort gaat elke coöperant ook een engagement aan: elk jaar moet de coöperant 15 uur werken 
voor de coöperatie. Dit kan onder meer door het deelnemen aan vergaderingen of het openhouden 
van een hoevewinkel. Op het einde van het jaar wordt gerekend of de coöperant deze uren 
gepresteerd heeft. Voor elk uur dat de coöperant te weinig gepresteerd heeft, betaalt hij €15 aan de 
coöperatie. Deze kost kan dus in theorie oplopen tot €225 per jaar. Sinds het invoeren van deze regel 
zijn enkele coöperanten uitgetreden, wat zorgt voor een meer dynamische en samenhorige groep.  

De logistiek gebeurt door een vrijwilliger. De kosten van het inzetten van een deeltijdse 
arbeidskracht werden initieel begroot en dit zou helemaal niet rendabel zijn. De vrijwilliger krijgt 
enkel een kilometervergoeding. De webshop genereert op jaarbasis zo’n €20.000 omzet.    

 

 

 



19 
 

 

Figuur 3: Jaarlijkse organisatie van een hoeve- en streekproductenmarkt trekt heel wat 
geïnteresseerden 

 

 

Contactgegevens: 
Leemweg 24 
9980 Sint-Laureins 
Tel: 09/379 78 37 
Info@mmm-eetjesland.be 
https://mmm-eetjesland.be/  
Promotievideo 
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SWOT-analyse Mmm…eetjesland: 

 

 

STERKTES 

 Beperkte werkregio 
 Regionale verankering 
 Werken zowel B2C als B2B 
 Ontzorgen van de producent 
 Betaald personeel is gesubsidieerd 
 Gedreven vrijwilliger = goede fixer 
 Ondernemers bevoorraden elkaar 
 Promotiekansen 

 

 

ZWAKTES 

 Werken zowel B2C als B2B 
 Wegvallen subsidies betaald personeel 
 Wegvallen gedreven vrijwilliger/goede fixer 
 Leveringen op basis van bestelling  geen wekelijkse 

ronde 
 Veel streekproducten (vaak lang houdbaar) in het gamma 

versus hoeveproducten 
 Geen koeling voorhanden 
 Te lage omzet 

 

OPPORTUNITEITEN 

 Regio-identiteit wint aan belang 
 Transitie van het huidige landbouwsysteem 
 Veel kansen tot opschaling 

 

BEDREIGINGEN 

 Economische crisis: 
o Indexeringen van de loonkost 
o Stijging van de brandstofkost 
o Koopkrachtdaling 

 Afhankelijkheid van subsidies 
 

 MMM...EETJESLAND 
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Vanier  
 

 

 

 

Figuur 4: werkingsregio van Vanier 

 

Vanier vzw is een groep lokale duurzame boeren die zich verenigen om op een professionele manier 
aan Gentse horeca en winkeliers te leveren. Het platform wordt volledig beheerd door de boeren 
zelf. Door samen te werken kunnen ze kennis uitwisselen en investeringen bundelen. 

 

Historiek: 
Een vraag van de Stad Gent om in het kader van de Week van de Korte Keten lokale producten aan te 
kopen lag aan de basis van de oprichting van Vanier. De Stad kreeg nl. geen respons van de 
landbouwers op hun vraag omdat het voor de boeren te moeilijk bleek om producten te leveren tot 
in de stad.  

Vanier zag het levenslicht in 2018. Uit een studie van het ILVO ‘Hoe Korte Keten opschalen’ kwamen 
nl. 2 grote noden naar boven: 

 De nood aan een platform om bestellingen en verkoop van meerdere producenten door 
meerdere kopers te stroomlijnen 

 De nood aan een degelijke logistiek om de last mile delivery te realiseren zonder dat de 
landbouwers zich te veel in de stad moesten begeven 

Het webplatform werd aangeleverd door Linked.Farm en men ging op zoek naar geïnteresseerde 
boeren én afnemers.  
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Vanier koos er vanaf het begin voor zich uitsluitend toe te spitsen op B2B verkoop en dit om de 
Gentse boerenmarkten en andere B2C korteketeninitiatieven geen concurrentie aan te doen.  

Het onderzoek van ILVO gaf ook nog aan dat het geen goed idee is om de logistiek in eigen beheer te 
houden daar niet efficiënt en moeilijk op te schalen. Initieel wenste de Stad samen te werken met 
het eigen duurzame initiatief GentLevert gezien zij heel wat logistieke ervaring hebben en zij de 
leveringen zouden kunnen combineren met andere stromen wat de kostprijs zou drukken. Echter 
GentLevert bleek geen interesse te hebben in een dergelijke samenwerking. Daarom besloot Vanier 
een samenwerking aan te gaan met de logistieke partner Lindd. Deelnemende landbouwers spraken 
onderling af om goederen naar het depot van Lindd in Oostakker te brengen waar ze kortstondig 
werden opgeslagen en overgeladen. Lindd fungeerde dus ook als Hub. Dit werd door het FAVV 
gedoogd, ook al zijn Vanier en Lindd niet erkend als groothandelaar. Lindd bleek echter duur, maakte 
veel fouten en afnemers van Vanier misten ook het contact met hun vaste leverancier (fixer). De 
samenwerking werd stopgezet omdat dit niet het beeld was dat Vanier als lokaal verankerde 
leverancier wou uitstralen.  

De beperkte omzet liet eigenlijk niet toe om de logistiek uit te besteden en er werd alsnog besloten 
om deze in eigen beheer te organiseren. Sinds dan neemt één van de deelnemende landbouwers de 
taak van fixer op zich in ruil voor een vergoeding.  

Sinds 2022 is Vanier ook niet meer afhankelijk van Stad Gent zodat het werkingsgebied werd 
uitgebreid naar andere gemeenten. Vanier heeft zich ondertussen kunnen profileren als een vaste 
waarde bij de Gentse afnemers (vnl. horeca).  

Doordat Vanier niet langer afhankelijk is van de Stad Gent groeide het besef bij de landbouwers dat 
Vanier hen ten goede kwam. Voordien voelden ze zich eerder leverancier. Sinds landbouwers meer 
participeren in Vanier en 1 landbouwer actief is als fixer is het duidelijker dat transport en promotie 
geld kosten. De landbouwers zien Vanier nu meer als hun strategie voor hun B2B verkoop. Dit zorgt 
er ook voor dat een landbouwer die vroeger reeds samenwerkte met een restaurant, nu deze 
bestellingen ook via Vanier laat verlopen. Dit is enerzijds makkelijker voor de boer, maar anderzijds 
zorgt dit er ook voor dat het restaurant het volledige aanbod van Vanier leert kennen. Zo helpen de 
boeren elkaar vooruit.  

Vandaag is Vanier een vzw van landbouwers maar Vanier wil evolueren naar een coöperatie van 
landbouwers en afnemers. Dit is vandaag de dag nog niet realistisch omdat Vanier de concurrentie 
moet aangaan met de groothandel die soms aan de helft van de prijs kan leveren.  

Vanier wordt nu gedragen door 5 landbouwers en 40 Gentse horecazaken zijn er klant.  

 

Organisatie: 
De deelnemende landbouwers zijn de leden van vzw Vanier en vormen het bestuur van Vanier. Wil 
een nieuwe producent toetreden tot Vanier dan wordt bekeken hoe deze werkt en of hij wel past 
binnen de waarden van Vanier. Een tweede producent die vergelijkbare producten levert als één van 
de reeds bestaande leden van de VZW maakt weinig kans om toegelaten te worden, maar de 
beslissing ligt bij de leden landbouwers zelf. In de groententeelt is er in de toekomst nood aan 
teeltafspraken om tot een optimaal aanbod te komen.  
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Dienstverlening naar de producenten: 
Vanier ontzorgt de producenten op verschillende manieren: 

 Eengemaakte webshop voor alle producenten. 
 Eengemaakte bestellingen en eengemaakte factuur.  
 Beleveren van klanten door een betrokken fixer.  
 Gemeenschappelijke klantenwerving. Een groot deel van het werk van Vanier bestaat uit het 

aanspreken van restaurants en potentiële B2B klanten.  
 Promotie via een nieuwsbrief 
 Ondersteuning aan producenten om in te tekenen op overheidsopdrachten. Zo nemen de 

Stad Gent en het OCMW Gent zuivelproducten en groenten af bij Vanier 
 Vertegenwoordiging: Vanier zetelt in de voedselraad van Stad Gent 
 Stockeren en verdelen van de producten (Food Hub en last mile) 
 De landbouwer waar de food Hub gevestigd is biedt ook first mile transport aan. Dit dient 

door de landbouwer apart vergoed te worden. Kostprijs: €1 per bestelling of €3 per bak met 
meerdere bestellingen die nog samengesteld moeten worden. 

 

  

Figuur 5 en 6: Vanier voert promotie op evenementen en in winkels 

 

Dienstverlening naar de klanten: 
Vanier ontzorgt de producenten op verschillende manieren: 

 Eengemaakte factuur 
 Promotiemateriaal 
 Twee leveringen per week 
 Organisatie van een zgn. ‘Boerentoer’: georganiseerde bezoeken voor chef koks aan de 

deelnemende landbouwers 
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Figuur 7: Via Boerentoeren zorgt Vanier voor beleving bij haar chef-koks 

 

Verdienmodel: 
Bij de opstart van het platform kon Vanier beroep doen op een degressieve subsidie van 3 jaar (2018-
2019-2020): € 90.000 - € 50.000 - € 30.000. Vanwege corona kreeg Vanier in 2021 er nog een kleine 
subsidie bovenop. In 2022 kon Vanier geen beroep doen op subsidies. In 2023 zou dit wel terug het 
geval zijn.  

Er wordt een commissie van 20% geheven op de omzet die via het platform Vanier wordt 
gegenereerd. Deze inkomsten dienen als vergoeding voor de landbouwer-fixer en voor de 
coördinator. Er wordt echter te weinig omzet gegenereerd om deze kosten te dekken.  

Vanier verenigt landbouwers die hun Korte Keten distributie in eigen handen willen houden. Vanier 
wil kostendekkend zijn maar streeft op zich niet naar een verdienmodel. Om de vaste kosten te 
dekken, zou een omzet van € 40.000/maand nodig zijn.  

De boer-fixer investeert in een eigen voertuig en tijd. Een deel van de opbrengsten van Vanier dienen 
hiervoor als compensatievergoeding. Maandelijks schommelt deze kost tussen de € 5.000 (in het 
laagseizoen en de zomermaanden) en € 7.000 (hoogseizoen). 

Per week zijn er zo’n 40 bestellingen. De jaarlijkse omzet bedraagt zo’n € 360.000, gemiddeld € 
30.000/maand. Sinds augustus 2022 wordt deze maandelijkse omzet niet meer gehaald. Het aantal 
bestellingen is niet gedaald maar het volume per bestelling is verminderd. Restaurants geven ook het 
signaal dat ze minder reservaties krijgen.  
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Contactgegevens 
vzw boeren Vanier 
0472 959012 
info@vanier.gent 
Hemelseschoot 17A 9160 Lokeren 
BE786560528 
https://www.vanier.gent/ 
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SWOT-analyse Vanier 

 

 

STERKTES 
 Boer en afnemer kennen elkaar 
 Fixer = boer; Boerentoer 
 Steun van het beleid 
 Boer = prijszetter, Afnemer = bewuste koper 
 Kan rekenen op subsidies 
 Studie ILVO op maat 
 Focus! (BB) 
 Hub staat in voor de first mile = verdienmodel van de boer 
 Naamsbekendheid 

 

ZWAKTES 
 Vanier is te klein 
 Hoge prijs producten 
 Last mile is complex (zero emissive zone, circulatieplan) 
 Slechts 5 boeren 
 First mile moet zelf georganiseerd worden 
 Afhankelijkheid van de fixer 
 Niet kostendekkend 
 Weinig promotie 

 OPPORTUNITEITEN 
 Maatschappelijke veranderingen in het bewustzijn van 

consumenten  
 Aantrekken meer ondernemers 
 Opschalen mogelijk 

 

BEDREIGINGEN 
 Concurrenten als Rayon en efarmz 
 Economische crisis: 

o Indexeringen van de loonkost 
o Stijging van de brandstofkost 
o Koopkrachtdaling 

 Afhankelijkheid van subsidies 
 Het mainstream voedselsysteem (gezien B2B focus) 
 FAVV 

 VANIER 



 

   

Voedselteams  
 

Voedselteams VZW is een socioculturele organisatie op Vlaams niveau die burgers en boeren 
verbindt en activeert om samen een voedselsysteem op te bouwen dat eerlijk, gezond en duurzaam 
is van zaadje tot bord. 

De vzw ijvert voor een duurzame en eerlijke landbouwpolitiek door het bevorderen van kleinschalige, 
duurzame land- en tuinbouw en het stimuleren van een streekgebonden economie. Daartoe 
begeleidt en ondersteunt Voedselteams sociale netwerken van solidaire consumenten en 
producenten. 

Voedselteams doet aan sensibilisering over het thema met als doel mensen aan te zetten tot actie. 
Om de actie te vereenvoudigen bieden ze de mensen de kans zich te organiseren in een 
voedselteam, waar men in groep elkaar stimuleert tot duurzaam consumeren. De actie wordt 
onmiddellijk gekoppeld aan de sensibilisatie en de educatie. 

 

 

Figuur 8: Voedselteams is actief in gans Vlaanderen 

 
Historiek: 
In een tijd van voedselcrisissen ontstond er eind jaren negentig gegronde twijfel bij heel wat 
consumenten met betrekking tot de kwaliteit en afkomst van ons voedsel. Vormingsinstituut Elcker-
ik, samen met Vredeseilanden (het huidige Ricolto) als Derdewereldorganisatie en Wervel als 
organisatie voor rechtvaardige landbouw, staken de koppen bij elkaar in de zoektocht naar een 
alternatief. Ze baseerden zich op het Japanse model van de Seikatsu-club en zetten hun 
voedselmodel op de kaart. 

In dit model wordt het vertrouwen tussen consument en producent hersteld via een concreet 
handelingsalternatief waarin alle aspecten van duurzame ontwikkeling aan bod komen. Het 



 

   

bevordert een rechtstreeks contact met voedselproducenten uit eigen streek, de regionale economie 
wordt actief ondersteund en een duurzame landbouw wordt aangemoedigd.  

In de slipstream ontstond uit een samenwerking van voedselproducenten en -gebruikers in 1996 het 
netwerk Voedselteams. Deze socio-culturele beweging ijvert voor de bevordering van een 
kleinschalige, duurzame land- en tuinbouw en voor het uitbouwen van lokale economieën.  

Voedselteams heeft de ambitie mensen te activeren met betrekking tot duurzame voeding (lokaal, 
seizoensgebonden, met respect voor het milieu en eerlijk) en wil een voortrekkersrol vervullen op 
het vlak van de Korte Keten en alternatieve bedrijfsvoering en deze toegankelijk en aantrekkelijk 
maken voor een breed publiek. 

De aftrap werd in 1996 in Vlaams-Brabant gegeven met het eerste lokale voedselteam: een groep 
mensen uit eenzelfde buurt kochten samen voedsel aan, rechtstreeks bij lokale en regionale boeren 
en openden het allereerste voedselteamdepot. 

In 2001 was de beweging sterk genoeg om uit te groeien tot een zelfstandige organisatie. In de 
huidige vzw structuur participeren producenten en consumenten actief aan het beleid en bepalen zij 
op democratische wijze samen hoe Voedselteams zich verder zal ontwikkelen. 

Inmiddels is Voedselteams uitgegroeid tot een beweging van 180 teams en een tweehonderdtal 
producenten (waarvan 36 wereldwinkels) verspreid over verschillende regio’s in heel Vlaanderen. 
Naast ecologische, economische en sociale doelstellingen heeft Voedselteams de ambitie om ook op 
politiek vlak druk uit te oefenen rond allerlei aspecten van voedselproductie. 

 

Organisatie: 
Een centraal bestuur, lokale voedselteams, consumenten en producenten maken deel uit van de 
structuur van Voedselteams. Grote beslissingen worden voorgelegd op een algemene vergadering. 
Op de algemene vergadering heeft elke producent één stem en elk voedselteam heeft één 
vertegenwoordiger. De algemene vergadering wordt 1 keer/jaar bij elkaar geroepen. 

Daarnaast is er een raad van bestuur die instaat voor het dagelijks bestuur en de socioculturele 
werking.  

Naast de uitgebreide vrijwilligerswerking waarop de organisatie terugvalt, telt Voedselteams 4 VTE’s 
in dienstverband. De dagelijkse leiding is in handen van de coördinator, bijgestaan door een 
administratief medewerker en een communicatiemedewerker. De 3 regiowerkers1 zijn 
verantwoordelijk voor de werking van de teams uit hun regio. Als aanspreekpunt van de organisatie 
ondersteunen ze vrijwilligers bij de opstart van nieuwe teams, staan ze teams bij waar nodig, leggen 
ze contact met leveranciers, organiseren ze de logistiek in hun regio, brengen ze Voedselteams onder 
de aandacht van het brede publiek en dragen ze de 'korte-keten'-filosofie uit. De regiowerker voor 
Vlaams-Brabant is ook bevoegd voor tijdelijke projecten en het PGS (Participatief Garantie Systeem) 

Dit garantiesysteem is uniek voor Voedselteams. Op basis van een vragenlijst wordt geëvalueerd of 
de producent voldoende agro-ecologie toepast, een basisvereiste om via Voedselteams te kunnen 
leveren. Een bio-certificatie is in principe niet vereist. De stuurgroep van het participatief 

 
1 3 regionale coördinatoren nl. regiocoördinator Vlaams-Brabant, regiocoördinator Oost-Vlaanderen en Brugge 
en een regiocoördinator Antwerpen 
 



 

   

garantiesysteem beslist of het bedrijf van de kandidaat-producent voldoet. Het PGS garandeert ook 
nadien nog tussentijdse evaluaties van de producenten.  

Individuele voedselteams, binnen elke regio, zijn groepen consumenten die (na online besteld te 
hebben) wekelijks op een depot hun bestellingen kunnen ophalen. Vrijwilligers onder deze 
consumenten organiseren de voedselteams. Ze ontvangen de producten in een depot en verdelen 
die onder de leden die bestellingen geplaatst hebben.  

De logistiek van Voedselteams is samen te vatten als een Pick-drive-and-delivery en Food Hub 
waarbij de logistiek beheerd wordt door Voedselteams maar verschilt per provincie. Per regio zijn er 
één of twee producenten die de logistieke taken op zich nemen. Zij fungeren als regionale hub en 
zorgen ervoor dat de producten in de centrale Hub terecht komen. Voor Vlaams-Brabant is dit 
Tienen. De 25 voedselteams worden dan met vier bestelwagens vanuit Tienen beleverd. De 
organisatie in Oost-Vlaanderen verloopt op een vergelijkbare manier. Het gaat dus om een Food Hub 
met last mile (naar de individuele voedselteams).  

In Provincie Antwerpen is er geen (centrale) hub en rijden producenten zelf of in onderlinge afspraak 
naar de voedselteams. Er wordt vanuit Voedselteams geen compensatie voorzien voor vervoer 
producten naar regionale Hub. 

Voedselteams biedt enkel de food Hub werking en de last mile tot aan de individuele voedselteams. 
First mile wordt afgesproken tussen boeren onderling en verschilt sterk van regio tot regio, al 
naargelang wat plaatselijke producenten onder elkaar afspreken. 

Het webplatform gebruikt door Voedselteams werd ontworpen door Local Food Works. Local Food 
Works is een coöperatieve vennootschap, met als hoofdaandeelhouders VZW Voedselteams, dat 130 
lokale voedselteams (met gemiddeld 20 leden-gezinnen) en 150 producenten groepeert, en de 
Nederlandse Stichting Doarpswurk, als vertegenwoordiger van De Voedselwerkplaats van Netwerk 
Duurzame Dorpen. Local Food Works wil uitgroeien tot een internationaal samenwerkingsverband 
van initiatieven van burgers & boeren/producenten voor een duurzame korte voedselketen. Local 
Food Works stelt haar platform ook ter beschikking aan initiatieven voor ondersteuning van de 
duurzame lokale economie in andere sectoren. 

De bewuste consument koopt met behulp van het platform direct bij de duurzame boer of 
producent. Er zitten verder geen schakels tussen, de prijzen zijn volledig transparant. De bewuste 
consument, het restaurant met lokale keuken, de bedrijfskantine van de gemeente en iedere andere 
besteller hoeft zich maar één keer te registeren, kan onmiddellijk bestellen en direct veilig online 
betalen. Ook tijdens bijvoorbeeld een vakantie of zakelijke reis kan bij een beschikbare lokale 
buurtmarkt besteld worden. 

De boer of producent geeft op het platform uitgebreide informatie over product, productiewijze, 
herkomst en allergiespecificaties, volledig transparant voor de besteller.  

De leverancier beheert op één plek zijn producten, verpakkingsmateriaal, leveringen en uitbetaling 
en kan daarbij variëren in prijs voor verschillende locaties of type afnemer. De leverancier én de 
bedrijfsmatige bestellers kunnen de gegevens uit het platform direct gebruiken voor hun eigen 
boekhouding. 

Local Food Works is not-for-profit. Iedere cent gaat naar het professionele beheer en de ontwikkeling 
van het platform. Overstijgen de inkomsten die kosten, dan gaat de prijs voor het gebruik van het 
platform omlaag (fragiel systeem) 



 

   

Voedselteams VZW draait een omzet van zo’n € 1.500.000 per jaar, registreert zo’n 600 bestellingen 
per week, telt 137 aangesloten producenten en heeft 94 lokale voedselteams. 
 

 

 

 

 

Figuur 9: Voedselteams ijvert actief voor een meer duurzame landbouw 

 

 

Figuur 10: Voedselteams was de eerste organisatie in Vlaanderen die consumenten ondersteunde in 
hun zoektocht naar producten van bij de boer 

 

 
Dienstverlening aan producenten: 

 Voedselteams garandeert een eerlijke prijs voor de producent 
 Voedselteams zorgt voor storytelling tot bij de consument 
 Voedselteams biedt een webshop aan 
 Voedselteams ondersteunt de producenten administratief: bundeling van bestellingen per 

voedselteam, 1 gebundelde factuur/week 
 Voedselteams faciliteert en coördineert de logistiek m.b.t. de bestellingen 
 Voedselteams zorgt ervoor dat elke producent toegang krijgt (kan leveren) aan verschillende 

voedselteams 



 

   

 Voedselteams neemt ook de belangenvereniging van de producenten op (onder de koepel 
van Voedsel-Anders)  

 

 

Dienstverlening Voedselteams aan consumenten:  
 Voedselteams vzw ontzorgt de consument 
 Voedselteams vzw maakt het mogelijk om op een makkelijke manier bij verschillende 

producenten te bestellen. 
 Voedselteams vzw garandeert dat de aangesloten producenten agro-ecologisch werken.  
 Lokale voedselteams geven klanten toegang tot het depot om bestellingen op te halen.  
 Lokale voedselteams verwachten dat de klanten een actieve rol opnemen in de werking vb. 

beurtelings het depot openhouden en schoonmaken.  

 

Verdienmodel Voedselteams: 
Het verdienmodel van Voedselteams is gebaseerd op een commissiesysteem, het innen van lidgelden 
en overheidssubsidiëring: 

 Het commissiesysteem is gebaseerd op de omzet. Bedoeling is kostendekkend te werken. 
Initieel bedroeg de commissie 6%, nu is deze verhoogd naar 10 %. Door omzetdaling en 
kostenstijging wordt een verhoging naar 12% momenteel overwogen.  

 Zowel producenten als consumenten betalen lidgeld aan Voedselteams. Voor gezinnen is dit 
€ 20, voor producenten is dit omzetafhankelijk en varieert dit tussen € 50 en € 300 per jaar.  

 Voedselteams is een socioculturele vereniging en als dusdanig krijgen zij subsidies. Daarvoor 
moet Voedselteams om de vijf jaar een beleidsplan indienen en inzetten op het 
sensibiliseren van de consumenten. De subsidie bedraagt jaarlijks € 160.000. 

Producenten die instaan voor transport maken maandelijks een factuur op voor de gereden 
kilometers en de tijd die ze daarin steken. De vergoeding bedraagt € 1 per kilometer en € 25 per uur. 

 

Contact: 
Voedselteams 
Albert Stainierstraat 1 
3001 Leuven 
016/58 29 10 
info@voedselteams.be  
https://www.voedselteams.be/  



 

   

SWOT-analyse Voedselteams: 
 

 

 

STERKTES 
 Duidelijke USP 
 Klant en producent in dezelfde organisatie 
 Eerlijke prijs voor consument en producent 
 Breed productaanbod 
 Ontzorgen van consument en producent 
 Performante webwinkel 
 Ondersteuning door subsidies 
 Grote pool aan vrijwilligers 
 Strenge selectie vrijwilligers 

 

 

ZWAKTES 
 Storytelling m.b.t. USP is moeilijk, geen evolutie 
 Online platform = een drempel voor sommigen 

(tegen maandag bestellen, ophalen op vrijdag), 
weinig flexibiliteit 

 Naam voedselteam: link met voedselbank? 
 Productprijs t.o.v. de retail 
 Socio-cultureel werk gekoppeld aan een 

verdienmodel 
 Hoge en stijgende kosten & dalende omzet 
 Moeilijke interne communicatie 
 Afhankelijkheid van subsidies en van vrijwilligers 
 Strenge selectie producenten 
 Engagement van de consument in een team 

 OPPORTUNITEITEN 
 Potentieel aan consumenten dat Voedselteams nog niet 

kent is groot 
 Samenwerkingen uitbouwen met gelijkgestemden 
 Transitie van het huidige landbouwsysteem 
 Valorisatie online platform 

 

BEDREIGINGEN 
 Spelers op de markt die dezelfde USP claimen maar geen 

garanties kunnen geven. 
 Gebrek aan ondernemersexpertise binnen de vzw 
 Economische crisis: 

o Indexeringen van de loonkost 
o Stijging van de brandstofkost 
o Koopkrachtdaling 

 

 VOEDSELTEAMS 



 

   

Paysans-Artisans  
 

Paysans-Artisans is een Waalse coöperatie van producenten en consumenten met als  ambitie een 
nieuw model van productie, marketing en consumptie. Paysans-Artisans ondersteunt kleine boeren 
en ambachtslieden door de productie van meer dan 120 kleine producenten op de markt te brengen. 

 

 

Figuur 11: Werkingsregio van Paysans-Artisans 

 

Historiek: 
Paysans-Artisans is gegroeid vanuit een sterke politieke visie om het voedselsysteem te veranderen 
en om een economisch rendabel businessmodel uit te bouwen zonder winstbejag als hoofddoel. 
Paysans-Artisans is ontstaan in 2013 uit een groepering van 20 producenten, verwerkers, winkels en 
consumenten die zich wilden afzetten tegen de grootdistributie. Hiertoe richtten ze een coöperatie 



 

   

op met initieel 130 coöperanten. Door de jaren heen is de coöperatie gegroeid. Vandaag de dag kan 
de coöperatie beroep doen op zo’n 30 vaste medewerkers en ongeveer 10 medewerkers die binnen 
een sociale tewerkstellingscontext opereren. De producenten komen uit tien gemeenten rond 
Namen. 

De coöperatie biedt 3 verkoopkanalen aan: 

 8 fysieke winkels verspreid in de ruime regio Namen 
 17 ‘poindre aliment’, waar particuliere klanten hun online bestellingen kunnen ophalen 

Online bestelaanbod met levering voor professionele klanten zoals restaurants, 
(hoeve)winkels en andere coöperaties in een ruime regio rond Namen  

 

Figuur 12: Paysans Artisans heeft in zijn werkingsgebied 8 fysieke winkels die ook als ophaalpunten 
voor de B2C-klanten fungeren. 

 

Recent zet Paysans-Artisans ook in op de markt van openbare aanbestedingen waar grotere volumes 
verdeeld worden.  

In de buurt van Paysans-Artisans heeft zich nu ook een Hall Relais Agricole ontwikkeld: ‘La Fabrique 
Circuit Court’. Via de coöperatie kunnen landbouwers hierin participeren. Zo kunnen ze gebruik 
maken van de conservenfabriek, het kippenslachthuis, de vleesverwerkingsruimte, het slingerlokaal 
en de ijsverwerkingsruimte. De kostprijs van dit project bedraagt 2,5 miljoen euro. Dit budget bestaat 
uit bijdrages  enerzijds van  elke coöperant naast anderzijds bijdrages door partners als de Waalse 
Overheidsdienst Landbouw (in het kader van zijn programma voor steun aan de korte ketens ‘Halls-
relais agricoles’), de Société Wallonne d’Économie Sociale Marchande en de bank Triodos. 

 



 

   

 

Figuur 13: ‘La Fabrique Circuit Court’ 

Organisatie : 
Paysans-Artisans is actief op 3 terreinen: economisch, sociaal en cultureel. Ze verbinden kleine 
boeren en ambachtslieden met plaatselijke consumenten door hun producten lokaal te vermarkten 
via eigen winkels, een webshop en B2B (hoevewinkels, horeca, grootkeukens, verwerkers, …). De 
producent bepaalt de prijs aan de eindgebruiker. Bij zelfde producten spreken producenten 
onderling af wat de prijs wordt voor de coöperatie.  

Van die prijs wordt 20% marge afgehouden voor  de coöperatie bij verkoop via de webshop en de 
depots en 30% bij verkoop via de eigen winkels en de B2B-kanalen.  

Producenten binnen de 10 gemeenten waar de coöperatie actief is, kunnen een aanvraag doen om 
lid te worden. Een nieuwe producent zal eerst enkele proefverkopen doen aan de coöperatie, wordt 
daarna ‘junior coöperant’ alvorens volwaardig ‘producent-coöperant’ te worden. Producent-
coöperanten hebben een speciaal statuut bij de coöperatie: hun producten krijgen steeds voorrang 
voor de aankopen. Als er voldoende wortelen aangeboden worden door leden, zal Paysans-Artisans 
geen wortelen aankopen van andere producenten, ook al worden die goedkoper aangeboden. 

De coöperatie zet ook in op sociale cohesie en stabiliteit door op diverse vlakken samenwerking en 
overleg te organiseren in de vorm van teelt- en prijsafspraken onder de producenten d.m.v. 
logistieke steun en door het opzetten van werkgeversgroeperingen waarin ze de krachten bundelen 
bij het aanwerven van werknemers. Zo kunnen producenten flexibel arbeid inzetten én wordt tegelijk 
aan de werknemer een vast en stabiel contract aangeboden. Bijzonder aan de werking van Paysans-
Artisans is ook dat zowel bio- als niet-bioproducenten binnen dezelfde coöperatie samenwerken met 
als gezamenlijk doel een lokale, duurzame en faire Korte Keten. Voor beide segmenten gelden wel 
andere prijszettingen. Tot slot is er ook het culturele luik: elke vrijdag is er een restaurant gericht op 
ontmoeting en er worden regelmatig debatten of filmavonden georganiseerd. 

Paysans-Artisans is een coöperatie: leden kunnen zowel producenten, particuliere consumenten als 
verwerkers en professionele klanten zijn zoals restaurants. Er is een algemene vergadering waarin 
wordt besproken of het werkingsgebied al dan niet uitgebreid moet worden of  als er een nieuwe 



 

   

winkel moet geopend worden. De algemene vergadering duidt ook een raad van bestuur aan die 
instaat voor het management.  

Er is een raad van bestuur met 17 leden waaronder 7 producenten, 7 consumenten en 2 
werknemers. Zij nemen de beslissingen zoals het bepalen van de marges en het openen van nieuwe 
winkels. 

Het grootste deel van de bestellingen gebeurt online. Food hub met last mile naar professionele 
klanten en eigen winkels en afhaalpunten. Paysans-Artisans biedt geen first mile transport aan. Dit is 
echter geen groot probleem aangezien de producenten zich op maximum 25 km van de hub 
bevinden. Producten ophalen bij de producenten is moeilijk omdat de producent niet altijd tijd heeft 
als de vrachtwagen langs komt. Bovendien is ook de kwaliteitscontrole gemakkelijker op de foodhub 
in aanwezigheid van de producent dan verspreid bij de producenten. 

Voor verse voeding beslissen de producenten wekelijks hoeveel producten ze via de coöperatie 
aanbieden. Op basis hiervan wordt het aanbod op de webwinkel vastgelegd. Paysans-Artisans bestelt 
dan bij elke producent de via de webshop verkochte hoeveelheden.  

Voor bulkproducten en droge voeding legt Paysans-Artisans zelf een voorraad aan en beheert die 
volgens de bestellingen.  

De ‘Poindre aliments’ worden beheerd door vrijwilligers. 

 

Dienstverlening aan de producenten: 
 Webshop voor zowel B2B- als B2C-verkoop 
 Ondersteuning bij administratie: facturen, bestellingen, betalingen 
 Stockage (droge voeding en bulkproducten) 
 Levering 
 Promotie 
 Voorbereiding van de individuele bestellingen  
 Faciliteren van teeltafspraken  
 Faciliteren van tewerkstelling bij de producenten 
 Terugname leeggoed  
 Wassen en snijden van groenten 

 

Dienstverlening aan de klanten: 
 Administratie (beheer van bestellingen, eengemaakte factuur, …) 
 Last mile transport voor professionele klanten (1 tot 2 keer/week)  
 Promotie via sociale media van het merk Paysans-Artisans 

 

Verdienmodel 
Paysans-Artisans noemt zichzelf geen platform. Ze zijn een distributeur. Ze kopen aan bij 
producenten en verkopen door met marge voor hun eigen werking. Deze marge trachten ze zo laag 
mogelijk te houden en bedraagt voor online-verkoop 20% en in B2B 30%. De coöperatie kan rekenen 
op subsidies voor investeringen en infrastructuur maar niet voor de werking en de logistiek. 



 

   

 Online B2C-verkoop: 300-350 bestellingen per week, een omzet van om en bij € 24.000 per 
week 

 B2B-verkoop: 50 bestellingen per week ter waarde van € 40.000 per week 
In de winkels komen ongeveer 4.000 klanten per week. De omzet bedraagt jaarlijks € 8.000.000: 15 à 
20% via online verkoop, 50% via winkels, de rest B2B. 
 

 

 

 

Figuur 14: Paysans-Artisans organiseert regelmatig debatavonden 

 

 

Figuur 15: leden van Paysans-Artisans kunnen producenten, consumenten, verwerkers en 
professionele klanten zijn 

 

 

Contact : 
Rue Célestin Hastir, 107 
5150 Floreffe 
081/34.61.26 
0498 86 68 11 
Thibaud@paysans-artisans.be  
https://paysans-artisans.be/  
https://www.youtube.com/watch?v=FkOWC3Nd9Nc 



 

   

SWOT-analyse Paysans Artisans: 
 

 

 

STERKTES 
 Burgerbeweging 
 Geëngageerde vrijwilligers 
 Zeer nauwe band met de producenten 
 Sterke lokale verankering 
 Sterk merk 
 Teeltafspraken  
 Gesteund door het beleid 
 Ophaalpunten & winkels (≠ reguliere circuit) 
 B2C en B2B 
 Breed aanbod 

 

ZWAKTES 
 Kleine marges voor de coöperatie 
 Eigen kosten staan steeds onder druk  
 Artikel-60 werknemers hebben veel nood aan opleiding 
 Hoge verkoopprijzen 
 B2C & B2B 

 

OPPORTUNITEITEN 
 Tijdsgeest: waardering voor agro-ecologie en lokaal verankerde 

voeding 
 Paysans-Artisans vervangt stoppende buurtwinkels 
 Duidelijke vraag naar meer lokale, biologische en duurzame 

voeding 
 Waals Chauvinisme 

 

BEDREIGINGEN 
 Economische crisis: 

o Indexeringen van de loonkost 
o Stijging van de brandstofkost 
o Koopkrachtdaling   

 FAVV 

 PAYSANS ARTISANS 



 

   

Terroirs d’Avenir 
 

Sinds 2008 biedt Terroirs d'Avenir de Parijzenaars en Parijse chef-koks producten aan uit de 
duurzame landbouw- en visserijsector. Terroirs d'Avenir verdedigt een robuust landbouwmodel dat 
in staat is om de huidige klimaat- en voedseluitdagingen het hoofd te bieden. 

 

Historiek: 
Terroirs d’Avenir is tot stand gekomen na een studie van twee jonge Franse ondernemers. Zij 
merkten op dat hoogwaardige Franse terroirproducten nauwelijks te vinden waren in Parijs omdat ze 
aangeboden werden via grootdistributie als Rungis en niet onderscheiden waren van ingevoerde, 
industriële producten. In samenwerking met de Slow Food-beweging zijn ze enerzijds op zoek gegaan 
naar producenten en hebben ze anderzijds een logistiek model opgezet met een hublocatie in Parijs. 
Van daaruit worden restaurants en de eigen winkels beleverd. Deze eigen winkels zijn sterk 
gespecialiseerd: een slagerij, groentewinkel, viswinkel,….  

 

 

Figuur 16: Sterk gespecialiseerde doch herkenbare winkels: slagerij 



 

   

 

Figuur 17: Sterk gespecialiseerde doch herkenbare winkels: groentewinkel 

 

 

Figuur 18: Sterk gespecialiseerde doch herkenbare winkels: bakker 

 

Naast hoeve- en streekproducten, koopt Terroirs d’Avenir ook vis uit de duurzame kleinschalige 
visserij.  

Hoewel Terroirs d’Avenir een onlineplatform aanbiedt aan landbouwers, zijn het hoofdzakelijk de 
vissers en niet de landbouwers die hier gebruik van maken.  

Terroirs d’Avenir ontzorgt landbouwers door grote hoeveelheden (soms de volledige oogst) aan te 
kopen. Daarbij hoort een wisselwerking tussen Terroirs d’Avenir en de landbouwers zodat 
landbouwers kunnen inspelen op de verwachte vraag.  



 

   

Recent heeft een franchisenemer een Belgische tak opgericht. Terroirs d’Avenir kent in België wel 
een aantal professionele afnemers (restaurants), maar echter geen Belgische producenten of Terroirs 
d’Avenir-winkels. Dat laatste is wel de bedoeling maar de Belgische winkels zouden in tegenstelling 
tot het Franse model wel een breder productassortiment aanbieden. 

 

 

Figuur 19: Alexandre en Samuel, stichters van Terroirs d’Avenir richtten in 2008 een hub op om Parijse 
restaurants en de eigen winkels te beleveren 

 

 

Organisatie: 
Elke producent die zich engageert om te werken volgens de waarden van Terroirs d’Avenir kan 
leveren en zelf zijn prijs bepalen. 

Voor rundsvlees  is een rustiek ras belangrijk alsook het beperken van kuilvoeders ten voordele van 
begrazing. Voor Terroirs d’Avenir is een vrije uitloop in de buitenlucht onlosmakelijk verbonden met 
dierenwelzijn.  

Terroirs d’Avenir gaat ter plaatse de producenten evalueren alvorens ze kunnen leveren. Zo wordt 
geen Belgisch Witblauw verkocht maar wel Baskisch rund van de coöperatie Belo.  

Er is een nauwe band tussen de organisatie en haar producenten. Ze zitten mee aan tafel in kader 
van teeltadvies. Terroirs d’Avenir gaat dan ook niet op zoek naar producten waarvoor ze al 
producenten hebben. Op die manier wordt prijsconcurrentie tussen producenten onderling 
vermeden. Er wordt wel actief gezocht naar extra producenten van dezelfde producten waarvan de 
vraag groter is dan het aanbod van één enkele producent. 

De logistieke organisatie van Terroirs d’Avenir is de Food Hub in Parijs. Vanuit de hub vertrekt er één 
vrachtwagen richting België. 

First mile transport wordt aangeboden, soms in samenwerking met andere logistieke partners. Dit 
kan gaan tot transport per boot vanuit Sicilië. Last mile transport bestaat uit de belevering van 
professionele klanten en Terroirs d’Avenir winkels. 

 



 

   

Dienstverlening aan de producenten: 
 Online platform dat producenten toelaat aan te geven hoeveel zij beschikbaar stellen aan 

Terroirs d’Avenir.  
 Terroirs d’Avenir vergemakkelijkt de werking van producenten door grote hoeveelheden 

(soms de volledige oogst) aan te kopen. Doel is van productie en verkoop optimaal op elkaar 
af te stemmen 

 Producten worden opgehaald bij producenten in samenwerking met externe logistieke 
partners. Slechts enkelen opteren ervoor om zelf in Parijs te leveren  

 Promotie via het merk Terroirs d’Avenir 

 

Verdienmodel: 
 Platform (in beperkte mate voor landbouwers) 
 Distributeur (B2B) 
 Groothandel  
 Verkoop (B2C) 

Terroirs d’Avenir neemt een marge op elk aangekocht en verkocht product.  

40% van de kosten van de Belgische tak zijn toe te schrijven aan de logistiek. Dit bedraagt zo’n € 
10.000 per maand voor de externe logistieke partners (first mile). Daarbovenop komen de kosten van 
de hub, personeel en vervoer naar België. 
De jaarlijkse omzet in Frankrijk bedraagt € 7.500.000 (€ 150.000 - € 200.000 per week), in België € 
1.000.000 (€ 20.000 - € 25.000 per week, 160 bestellingen per week). Ons land telt zo’n 160 
afnemers maar deze kopen echter niet allemaal even regelmatig. Men wil evolueren naar een 
duizendtal afnemers en zo’n 150 bestellingen per dag. Momenteel telt België tussen de 30-40 
leveringen per dag, van dinsdag tot en met vrijdag, goed voor 120-160 leveringen per week.  
 

 

Contact : 
Terroirs d’Avenir 
Boulevard de la Technicité 18,  
7110 La Louvière 
0489/893614 
https://terroirs-davenir-site.webflow.io/  
infos@terroirs-avenir.fr 
https://www.facebook.com/people/Terroirs-dAvenir-Belgique/100067383399895/ 



 

   

SWOT-analyse Terroir d’Avenir: 
 

 

 

STERKTES 
 Performante logistiek  
 Storytelling 
 Teeltafspraken 
 Promotie ambachtelijke producten 
 Focus! (B2B) 
 Duidelijke USP 

 

ZWAKTES 
 Logistieke kosten zijn bijzonder hoog 
 Is dit nog Korte Keten? 
 Geen contact met de eindklant 
 Eigenaarschap zit niet bij de ondernemers 

 

OPPORTUNITEITEN 

 Belgische markt ---> Benelux 

 

BEDREIGINGEN 

 Naamsbekendheid is laag 
 Veel concurrentie op 'lokaal'/ambachtelijk 
 Volumes zijn afhankelijk van weer en klimaat  
 Soms tekorten van bepaalde producten 
 Economische crisis: 

o Indexeringen van de loonkost 
o Stijging van de brandstofkost 
o Koopkrachtdaling 

 TERROIRS D'AVENIRS 



 

   

 

De Grote Verleiding 
 

Bij De Grote Verleiding kun je winkelen zonder zorgen. Eerlijk, heerlijk en biologisch. In de 
boodschappenwinkel van De Grote Verleiding kies je voor 100% biologische levensmiddelen en 
daarmee voor een gezonde levensstijl. Dat heeft zo zijn voordelen. Je krijgt geen kleur-, geur-, en 
smaakstoffen binnen. Dieren van biologische boeren hebben een beter leven. Biologisch geteelde 
groenten en fruit groeien in een gezonde bodem. Boeren krijgen een eerlijke prijs.  

 

 

 

Figuur 20: De Grote Verleiding is vnl. actief in Zeeland 

 

Historiek: 
De Grote Verleiding is de online winkel van een echtpaar overtuigde biodynamische Zeeuwse 
landbouwers. Zelf voorstanders van biologische voeding, had het gezin opgemerkt dat er in de regio 
een beperkt aanbod was. Bij de omschakeling van het bedrijf besloten ze dan ook in te zetten op 
deze leemte in de markt. 

 De Grote Verleiding koopt producten aan en verkoopt deze door. Zo nemen ze het risico van 
de producent over 

 De producent bepaalt de prijs waartegen hij aan De Grote Verleiding verkoopt 
 De Grote Verleiding onderhoudt een nauwe en duurzame band met de producenten-

leveranciers 

De Grote Verleiding is 18 jaar geleden ontstaan uit de behoefte van het gezin om biologisch te eten. 
Ze hadden samen uit overtuiging het akkerbouwbedrijf al omgeschakeld naar biologische teelt en 
wilden als gezin nog een stap verder gaan door ook maximaal biologisch te consumeren. Ze waren 
echter snel geconfronteerd met een beperkt aanbod van onvoldoende kwaliteit. In die tijd was er 
enkel Bio Planet Kortrijk (130 km ver rijden). Er bleek dus wel een opportuniteit te zijn voor 
biologische producten in Zeeland. Een winkel openen zagen ze echter niet zitten dus zijn ze meteen 
voor online-verkoop gegaan.  

“Toen we 18 jaar geleden begonnen met online eten verkopen, verklaarde iedereen ons gek” 



 

   

Het echtpaar is toen langsgegaan bij lokale boeren met de vraag “Als wij met een webwinkel 
beginnen, willen jullie dan bij ons leveren?” Lokale boeren reageerden meteen positief. In het begin 
was het volume echter heel laag en reden ze voor enkele kroppen sla al rond en hadden ze een 
twintigtal klanten onder vrienden en kennissen. Met hen hebben ze ook hun eigen webshop 
opgebouwd en getest of bestellingen wel correct verwerkt werden door het programma. 

De Grote Verleiding heeft er van bij het begin naar gestreefd een volledig assortiment aan te bieden, 
en dit zoveel mogelijk afkomstig van lokale producenten. Ondertussen is het aanbod uitgegroeid tot 
1800 producten.  

In het begin kwam een beperkt deel van de producten uit het eigen akkerbouwbedrijf. Het bedrijf is 
best groot en het grootste deel van de eigen producten werd verkocht aan de industrie. Vandaag is 
het bedrijf verder gediversifieerd en bieden ze meer zelfgeteelde producten aan.  

Administratie verliep in het begin moeizaam. Sommige landbouwers gaven één keer per jaar een 
handgeschreven rekening die niet meer te controleren was. Nu is dit veel meer gestroomlijnd. 
Dankzij hun opgedane ervaring kan  De Grote Verleiding  de administratie voor de leverancier-boeren 
een flink stuk vereenvoudigen. 

 
Organisatie: 
De Grote Verleiding is het bedrijf van Anneke en haar man. De beslissingen worden dus door hen 
genomen. Ze streven ernaar om zoveel mogelijk met lokale leveranciers te werken en hebben zo een 
nauwe samenwerking opgebouwd met verschillende landbouwbedrijven uit de regio. Ze kopen 
alleen buiten de regio of van andere landbouwers buiten hun gebruikelijke leveranciers als de 
gevraagde producten op dat ogenblik niet beschikbaar zijn.  

Ze vinden het heel belangrijk om langdurige, duurzame relaties op te bouwen met hun leveranciers. 
Anneke heeft zo bijna wekelijks contact met de telers. De leveranciers zetten ook zelf hun prijs. 

De Grote Verleiding is een food hub met first mile en last mile transport. Producten van buiten de 
regio Zeeland worden aangekocht via een groothandel die levert tot bij De Grote Verleiding. Voor 
producten van landbouwers binnen Zeeland doen ze wel de first mile. 

Er is zowel B2B als B2C last mile levering. Ze hebben hun eigen hub op het bedrijf, toch wordt ook 
pick-drive-and-delivery  aangeboden aanB2B klanten wanneer dit goed uitkomt in de route van de 
chauffeur. 



 

   

 

Figuur 21: De Grote Verleiding zorgt voor de first én de last mile 

 

 

Dienstverlening aan de producenten: 
De Grote Verleiding koopt producten aan bij de leveranciers en verkoopt ze verder (via de webshop). 
Zij dragen dus het risico. Dit heeft voor de leverancier ook voor gevolg dat er slechts één factuur 
opgemaakt wordt, wat de landbouwers voor een groot deel ontzorgt van administratie.  

 De Grote Verleiding gaat ophalen bij de lokale telers (binnen Zeeland) 
 Administratie: ééngemaakte factuur 
 Distributie: ophalen en leveren 

 

 



 

   

Figuur 23: de webshop van De Grote Verleiding biedt zo’n 1.800 producten aan. 

 

 

Dienstverlening aan de afnemers: 
 Leveringen bij hoevewinkels en (natuur)voedingswinkels in de regio 
 Thuisleveringen bij particuliere klanten 

 

 

Verdienmodel: 
 Platform 
 Distributeur (B2B) 
 Verkoop (B2C) 

Ongeveer 400 bestellingen per week. 

 

Contact: 
De Grote Verleiding v.o.f. 
Hogenakkerweg 25 
4416 RA Kruiningen 
+31 113-320021 
klantenservice@degroteverleiding.nl  
https://bio.degroteverleiding.nl/  



 

   

SWOT-analyse De Grote Verleiding: 
 

 

 

STERKTES 

 Sterke lokale verankering.  
 Goede service. Niet correct geleverd is geld terug.  
 Vaste medewerkers en vaste chauffeurs (vertrouwd gezicht voor 

de klanten) 
 Breed aanbod (ook van buiten de regio voor producten die niet 

lokaal te verkrijgen zijn) 

 

ZWAKTES 

 Klein, kwetsbaar bedrijf 
 Producenten = enkel leveranciers, geen eigenaarschap 

 OPPORTUNITEITEN 

 Nog verder verkorten van de keten 
 Nog meer lokale producenten overtuigen 
 Meer eigen producten 

 

BEDREIGINGEN 

 100% afhankelijk van het internet  
 Recessie gevoelig 
 Economische crisis: 

o Indexeringen van de loonkost 
o Stijging van de brandstofkost 
o Koopkrachtdaling 

 De Grote Verleiding 



 

   

5. Samenvatting 
 

 

Op basis van de cases 
 

De individuele SWOT-analyses laten ons toe te evalueren welke sterktes, zwaktes, opportuniteiten en 
bedreigingen gemeenschappelijk zijn binnen de 6 onderzochte modellen. Op basis daarvan kunnen 
we tot een theoretisch model komen van het ideale logistieke samenwerkingsmodel binnen de Korte 
Keten. 

 

Gemeenschappelijke sterktes:  
 Samenwerkingsverbanden in de Korte Keten kunnen een breed en meer divers aanbod 

bekomen dan individuele producenten. Daardoor wordt voorkomen dat klanten voor een 
deel van hun boodschappen toch nog elders moeten gaan.  

 Een sterke lokale verankerde samenwerking zorgt voor een stabiele band tussen producent 
en afnemer.  

 Een samenwerking heeft als voordeel dat de deelnemers de keten in (eigen) handen houden. 
Dit laat toe de productkwaliteit en de waarden waar de producent(en) voor staan (zoals 
agro-ecologie en duurzaamheid) te garanderen.  

 Door tussenschakels te beperken en/of samen te werken kunnen (logistieke) kosten gedrukt 
en/of verdeeld worden, wat tot betere marges kan leiden. 

 Kosten voor investeringen in online platformen worden door groep gedragen. 
 Mogelijkheid tot delen/samenwerken inzake verwerkingsruimtes. 
 Mogelijkheid tot gezamenlijke promotie/in de markt zetten van een merk/regio-identiteit. 

 
Gemeenschappelijke zwaktes: 

 Ook al werken producenten samen, de Korte Keten zal altijd kleinschalig blijven en relatief 
kleine volumes verhandelen. Daardoor is er weinig marge voor investeringen. Op die manier 
kunnen ze niet profiteren van schaalvoordelen en moeten hogere kosten  worden 
doorgerekend aan de klant.  

 Samenwerkingen in de Korte Keten werken vaak via een online bestelplatform. Dit biedt o.a. 
grote administratieve voordelen. Online bestellen is voor een grote groep consumenten 
echter nog steeds een drempel, zeker wanneer men dagen op voorhand moet bestellen.  

 Afhaalpunten voor consumenten hebben soms beperkte openingstijden (1 avond per week). 
 Een duidelijke USP is een sterkte, toch blijkt dat de storytelling rond deze USP vaak geen 

sinecure is. 
 De mogelijkheid van ondersteuning via subsidies is zeker in de opstartfase een sterkte, maar 

een blijvende subsidieafhankelijkheid maakt het voortbestaan van het 
samenwerkingsverband wel precair. 

 Veel samenwerkingsverbanden kunnen rekenen op vrijwillige handen. Om de kosten te 
drukken is dit zeker een troef, maar een (te) grote afhankelijkheid van vrijwilligers kan er ook 
voor zorgen dat de samenwerking op losse schroeven komt te staan wanneerdeze uitstappen 
of ziek worden. 



 

   

 
Gemeenschappelijke opportuniteiten: 

 Samenwerkingen kunnen door hun lokale verankering het sociale aspect van de korte keten 
verzilveren en mensen activeren om zich in te zitten als vrijwilliger.   

 korte keten heeft de tijdsgeest mee. Hoewel er een recente terugval is in verkoop (2022), 
gaan steeds meer en meer consumenten bewuster om met hun aankoopgedrag.  

 Het huidige landbouwmodel wordt sterk in vraag gesteld. Het is voor velen nog onduidelijk 
hoe de toekomst van de lanbouw er moet uitzien.  Het staat wel vast dat de korte keten een 
perspectief kan bieden voor een deel van de bedrijven. Opschaling via samenwerking en 
marktgericht produceren zal meer dan ooit noodzakelijk worden. 

 
Gemeenschappelijke bedreigingen: 

 Alle besproken initiatieven zien de economische crisis als een bedreiging. De dalende 
koopkracht zorgt ervoor dat consumenten prijsgevoeliger worden waardoor Korte Keten 
producten, die duurder zijn omwille van een andere kostenstructuur, minder gekocht 
worden. Bij trouwe klanten is het aantal winkelbezoeken niet gedaald i.t.t. het kasticket.  

 korte keten wordt geclaimd door heel wat (grotere) economische spelers.  
 Concurrenten zoals HelloFresh, efarmz en Rayon zetten ook meer en meer in op het aspect 

‘lokale voeding’ als verkoopargument. Door hun divers aanbod en efficiënte distributie 
blijven grootdistributie en supermarkten de grootste concurrenten. Hun schaalvoordelen 
drukken de prijzen en trekken zo t klanten aan.  

 Gebrek aan echte ondernemersskills bij de producenten-ondernemers fnuikt de opschaling 
van samenwerkingsverbanden. 

 De huidige regelgeving is niet afgestemd op dergelijke kleine ‘semiprofessionele’ 
ondernemingen. 

 Door de (grote) afhankelijkheid van subsidies kan men zich vragen stellen inzake de 
duurzaamheid van dergelijke modellen. 

 

Algemene aandachtspunten: 
 Een hoge betrokkenheid van de ondernemers in het beslissingsproces van de samenwerking 

is belangrijk. Mmm…eetjesland en Vanier zijn er voor de producenten en door de 
producenten.  

 Voorbeelden: 
o “Wie mag bij de samenwerking aansluiten?” Voedselteams heeft daar bv. een 

uitgebreid en duidelijk participatief garantiesysteem voor.  
o Samenwerkingsverbanden nemen een marge op de prijs van de producten die zij 

verkopen om zo hun eigen werking te financieren. Bepalen hoe hoog deze marge 
moet zijn is ook een belangrijke beslissing.  

 Wanneer de logistiek uitgaat van een privé-initiatief, is het belangrijk nauw samen te werken 
met de boeren en leveranciers. Terroirs d’Avenir en De Grote Verleiding werken al jaren 
samen met vaste leveranciers en dat zorgt voor wisselwerking.  

 Samenwerkingsverbanden zetten vaak vrijwilligers in. Onder consumenten, bij B2C-gerichte 
samenwerkingen, zijn er mensen bereid zich vrijwillig in te zetten voor de Kkorte keten. 
Voedselteams en Paysans-Artisans zetten in op vrijwilligers voor hun B2C werking. De fixer 
van Mmm…eetjesland is ook een vrijwilliger, maar dit maakt Mmm…eetjesland ook 



 

   

kwetsbaar wanneer deze vrijwilliger dreigt uit te vallen. Samenwerken met vrijwilligers is 
tegelijkertijd ook een manier om het sociale aspect van de korte keten te versterken.  

 

Het juiste logistieke model: 
In hoofdstuk 3 wordt ingegaan op de logistieke modellen pick-drive-and-delivery en gecentraliseerde 
foodhub. In de praktijk worden tussen deelnemers afspraken gemaakt en zetten sommige 
deelnemers tegelijkertijd zelf in op logistiek, waardoor hybride modellen ontstaan. We kunnen niet 
besluiten dat het ene model beter geschikt is voor de korte keten dan het andere. Alles hangt af van 
de situatie en de doelstellingen van de samenwerking. 

 Pick-drive-and-delivery is een kleinschalig model perfect aangepast aan modellen die 
werkzaam zijn in een kleine regio, met beperkte volumes.  

 Het pick-drive-and-delivery model is makkelijk te implementeren en dus geschikt in de 
opstartfase van een logistieke keten, wanneer volumes beperkt zijn en men nog op zoek is 
naar meer producenten en afnemers. De Grote Verleiding is initieel zo gestart.  

 Een food hub brengt producten samen van producenten die verder van elkaar gelegen zijn. 
Het laat toe om op grotere schaal te werken en producten tijdelijk op te slaan. Dankzij food 
hubs kan Terroirs d’Avenir grote hoeveelheden aankopen en een uitgebreid gamma beheren.  

 First mile transport is er om de deelnemende producent te ontzorgen. Terroirs d’Avenir kan 
dankzij het first mile transport producenten bereiken uit heel Frankrijk en Italië.  

 Een goede, correcte service is onontbeerlijk. Een foute levering of een bestelling die niet 
aankomt is slechte reclame en schrikt klanten af. Om dit te voorkomen is het logistiek model 
best zo eenvoudig mogelijk.  

 Een logistiek model uitwerken kan ook in samenwerking met een externe logistieke partner 
die transport of een hub aanbiedt. Bij Vanier was dit geen succes, maar Terroir d’Avenir kan 
dankzij deze samenwerking zelfs producten  vanuit Sicilië halen.  

 

Een draaglijk verdienmodel: 
Zoals eerder aangehaald is het uitbouwen van een degelijk verdienmodel voor de ondernemers een 
belangrijk beslissingsproces waar alle deelnemers bij betrokken moeten worden.  

 Er is inzicht nodig in de kosten van de werking van het samenwerkingsverband. Dit gaat 
meestal over de kosten voor de vergoeding voor transport, coördinatie en promotie en 
kosten van ICT-toepassingen zoals een webwinkel. Vanier en Terroirs d’Avenir België weten 
bijvoorbeeld dat zij respectievelijk € 40.000 omzet en 150 bestellingen per week moeten 
hebben om break even te draaien.  

 korte keten leent zich moeilijk tot het verdienmodel van een groothandel, gebaseerd op 
volumekorting. Uitzondering hierop is Terroirs d’Avenir, dat wel grote volumes verhandelt.  

 Het (bestel)platform is een belangrijk aspect van logistiek samenwerken, aangezien het de 
producenten voor een groot deel ontzorgt van de administratieve last.  

 

Vergelijkende overzichten: 
Zoals eerder aangegeven is de analyse van de zes samenwerkingsverbanden hierboven beschreven in 
de eerste plaats gebaseerd op diepte-interviews van één of meerdere betrokken medewerkers.  Deze 



 

   

bevindingen werden aangevuld met desktopresearch en eigen bevinden en ervaringen van experten 
van het Steunpunt Korte Keten, het Innovatiesteunpunt en het ILVO. Echter bovenstaande 
beschrijvingen laten niet toe de verschillende modellen te vergelijken. Een vergelijking is sowieso 
geen eenvoudige oefening aangezien elk samenwerkingsverband vrij ‘organisch’ gegroeid is en 
telkens gevormd is op maat van de doelstellingen en mogelijkheden van de betrokken ondernemers.  

Toch hebben we een hieronder een poging gedaan om een aantal interessante parameters in een 
vergelijkende tabel onder te brengen en enkele voorzichtige conclusies te trekken. 

 

 

 



 

   

Dienstverlening aan de ondernemers: 
 

Dienst Mmm…meetjesland Vanier Voedselteams Paysans Artisans Terroirs d’Avenir 
De Grote 

Verleiding 

Webshop V V V V V V 

Eengemaakte factuur V V V V V V 

Bundeling bestellingen V V V V V V 

Aankoop goederen X X X V V V 

Ophalen goederen V X X X V V 

Leveren goederen B2C (V)2 X (V)3 X X V 

Leveren goederen B2B (V)4 V X V V V 

Promotie V V V V V V 

Verkooppunten V X X V V X 

Faciliteren aanbestedingen X V X V X X 

Vertegenwoordiging overheid X V V ? X X 

Extra diensten buiten de HUB-
functie X X X V X X 

 
2 Indien bestelbedrag > 100 euro 
3 Voedselteams zorgt voor de levering goederen bij 1 deelnemer van het voedselteams. De rest van de leden gaat zijn bestellingen daar ophalen 
4 Indien bestelbedrag > 100 euro 



 

   

Conclusies: 

 

 De parameters hierboven aangeduid in het groen zijn bij elk samenwerkingsverband 
aanwezig en  laten toe te besluiten dat dit de minimale dienstverleningen zijn die een 
samenwerkingsverband op zich ‘moet’ nemen. 

 Met de andere parameters onderscheidt het samenwerkingsverband zich van de andere wat 
zeker voor de ondernemers belangrijk is in de haalbaarheid en de duurzaamheid van de 
samenwerking. Initiatieven die de first mile aanbieden ontzorgen de ondernemer, maar dit 
betekent een extra kost die niet altijd kan doorgerekend worden. 

 Paysans Artisans onderscheidt zich in hoge mate door het aanbieden van heel wat extra 
diensten (zie hoger ‘la fabrique circuit courts’). 

 Ook het faciliteren van aanbestedingen is een extra dienst die een belangrijke hefboom kan 
betekenen voor het samenwerkingsverband.  De twee initiatieven die dit aanbieden doen dit 
door inbreng van externe expertise en niet door de ondernemers zelf.



 

   

 

 

Dienstverlening aan de afnemers: 
 

Dienst Mmm…eetjesland Vanier Voedselteams Paysans Artisans Terroirs d’Avenir 
De Grote 

Verleiding 

B2C werking V X V V X V 

B2B werking V V X V V V 

Bestelmodule V V V V V V 

B2C afhaalpunten V X V V X V 

Online betaalfaciliteiten V V V V V V 

B2B leveringen (V)5 V X V V V 

B2C leveringen (V)6 X X7 X X V 

1 factuur V V V V V V 

Participatie ondernemers V V V V ? V 

Participatie klanten X X V V X X 

Toelatingsvoorwaarden 
ondernemers 

? V 
V V V V 

 
5 Indien bestelbedrag > 100 euro 
6 Indien bestelbedrag > 100 euro 
7 Enkel levering bij 1 iemand van het voedselteam 



 

   

Conclusies: 

 Dezelfde conclusies als hierboven kunnen ook hier doorgetrokken worden. Zo geven ook hier 
de parameters aangeduid in het groen weer wat de minimale dienstverlening moet zijn naar 
de klanten. 

 Met de andere parameters onderscheidt het samenwerkingsverband zich van de andere, wat 
ertoe kan leiden dat bepaalde klanten al dan niet gebruik zal maken van het 
samenwerkingsverband. 

 Het aanbieden van de last mile is zeker in een B2B omgeving een dienst die ‘moet’ 
aangeboden worden wil men ertoe komen dat B2B klanten regelmatig (wekelijks) bestellen. 

 Een eenvoudig en betrouwbaar  online platform waarop bestellingen kunnen worden 
geplaatst orden mét online betaalfaciliteiten is voor alle klanten een belangrijke voorwaarde 
om gebruik te maken van het samenwerkingsverband, net zoals de eengemaakte factuur 
(zeker in een B2B omgeving). 

 Participatie van de klant is geen voorwaarde voor een goed werkend samenwerkingsverband 
i.t.t. een participatie van de ondernemers. Een door ondernemers gedragen eigenaarschap 
van de samenwerkingsstructuur is een belangrijke factor in een duurzame werking van het 
samenwerkingsverband. 

 Alle samenwerkingsverbanden  leggen in meer of mindere mate voorwaarden op aan de 
ondernemers . Het zorgt voor een verhoogde geloofwaardigheid bij de klanten en het 
vertrouwen dat er effectief kwaliteitsvolle producten uit de korte keten worden aangekocht. 

   

 



 

   

 

 

 

Andere kenmerken: 
 

 Mmm…eetjesland Vanier Voedselteams Paysans Artisans Terroirs d’Avenir De Grote 
Verleiding 

Instapkosten producent €  ? X ? X X 

Commissie 20% 20% + 2% 10% + platform? 20-30% X X 

Werkingsgebied Regionaal Regionaal Vlaams Regionaal Wallonië Regionaal 

Subsidie afhankelijk  Beperkt V V V X X 

Lidmaatschapsbijdrage V Neen € 50-300 ? X X 

Omzet € 20.000/j € 360.000/j € 1.500.000/j € 8.000.000/j €i1.000.000/j ? 

# ondernemers 29 5 137 20 0 ? 

# bestellingen 8 per week 40 per week 600 per week 400 per week 160 per week 400 per week 



 

   

 

 

 

6. Succesfactoren voor logistieke samenwerkingen 
 

 

De succesfactoren m.b.t. logistieke samenwerkingen kunnen we opdelen in 2 grote categorieën: 

1. Interne factoren 
a. Factoren gelinkt aan de ondernemers binnen het samenwerkingsverband 

i. Skills 
ii. Persoonlijkheid en motivatie 

b. Factoren gelinkt aan het samenwerkingsverband zelf 
i. Organisatie 

ii. Marketing 
iii. Strategie 
iv. Gedeeld groei- en denkproces 

2. Externe factoren 

  

 
 
 
 
 
 
  



 

   

Interne factoren: factoren gelinkt aan de ondernemers binnen het 
samenwerkingsverband 
 

 Skills 
 

Een of meerdere ondernemers dienen te beschikken over voldoende financieel inzicht 
o Veel ondernemers zijn niet bereid om voor logistiek te betalen en zijn er ook van 

overtuigd dat logistiek geen impact heeft op de kostprijs van hun producten. 
Wanneer ze zelf instaan voor de logistiek, kunnen ze niet inschatten welk deel van 
hun tijdsbesteding en financiële input toe te schrijven is aan de logistieke post. Maar 
zelfs voor de producenten die er zich wel van bewust zijn dat logistiek een 
tijdsintensieve kostenpost is blijkt het geen sinecure om de drempel te overstijgen 
om logistiek te optimaliseren. 

o Om een samenwerking slaagkansen te geven moet er sprake zijn van een win-
winsituatie. Het uitvoeren van een degelijke kosten-batenanalyse van de 
samenwerking, zowel op korte als op lange termijn, is cruciaal. De voordelen van 
samenwerking dienen op een open en eerlijke manier verdeeld te worden. Deze 
verdeling hoeft niet gelijkwaardig te zijn: partijen die meer bijdragen leveren moeten 
ook meer voordeel krijgen. De verdeling moet ten alle tijden kunnen worden 
bijgestuurd  met oog op de de groei van en onderlinge verschuivingen binnen het 
samenwerkingsverband. 

 

Alle ondernemers moeten het risico voldoende kunnen inschatten en aanvaarden 
o Samenwerken houdt altijd een risico in en dit moeten alle ondernemers kunnen 

aanvaarden. Zeker bij innovatieve samenwerkingsvormen is er geen onmiddellijke 
return on investment. In de opstartfase moet vnl. (aanzienlijk) geïnvesteerd worden 
in  transport, lokalen, informatica en communicatie. Bovendien moet het geheel 
aangepakt worden. Je kan niet deel per deel opstarten. Samen werken is dus van 
groot belang, net als de rol van overheden en alternatieve financieringsbronnen. 
Enkele inschattingen van investeringskosten:   

 Website en onderhoud/verdere ontwikkeling: € 10 à 15.000 per jaar   
 Ontwikkeling van informaticatool: € 10.000 (startinvestering)   
 Communicatiebudget: bv. jaarlijks 4% van omzet  

o Ook moet er van bij het begin toekomstgericht nagedacht worden. Wat bij groei? 
Wat bij falen? Wat als het idee succesvol is? Wat betekent een groter volume voor 
het samenwerkingsverband, de logistiek en de kostenstructuur? Wat als het idee niet 
aanslaat en het rendement uitblijft? Wie draagt het risico?  

   

Eén of meerdere ondernemers moeten voldoende innovatief ondernemerschap hebben 
 Om een haalbaar en rendabel logistiek samenwerkingsverband uit te bouwen is een gezonde 

dosis innovatief ondernemerschap nodig. Durf en doorzettingsvermogen, alsook. kennis van 



 

   

de eigen kwaliteiten en beperkingen zijn een must. Innovatief ondernemerschap kan zich 
situeren op verschillende niveaus: 

o Technologisch: bv. meest aangepaste verpakking als sleutel voor logistiek en 
communicatie 

o Organisatorisch  
o Financieel: bv. microkredieten, fondsen, crowdfunding etc. 
o Juridisch 
o HR: bv. inzet van vrijwilligers, sociale economie, stagiairs,... 

 

Eén of meerdere ondernemers moet beschikken over een gedegen IT-kennis 
 Er moet voldoende aandacht zijn voor het afstemmen  en koppelen van IT-systemen tussen 

de verschillende samenwerkingspartners. Informatica is immers een cruciale tool en kan 
helpen bij het uitvoeren van een bestelling, verwittigen van de landbouwer over het tijdstip 
van ophalen, maar ook om de trajecten voor levering te optimaliseren bij grote groei van 
afhaalpunten. Een goed werkend gezamenlijk bestelsysteem is cruciaal bij logistieke 
samenwerking. Problemen in de afstemming van operationele processen en ICT-systemen 
kunnen samenwerking bemoeilijken. 

  



 

   

 

  

Een belangrijke succesfactor is beschikken over of toegang tot (complementaire) kennis en 
vaardigheden.  

Nieuwe initiatieven gaan vaak aan de slag met goede bedoelingen, maar missen de kennis en kunde 
om een goed plan te ontwikkelen en te realiseren. Zo vergen nieuwe manieren van werken ook 
nieuwe vaardigheden en kennis. Anderzijds kan een aangepast hergebruik van bewezen technieken 
uit de grootdistributie m.b.t. logistiek en marketing ook nuttig zijn. Pragmatisme primeert. Er is niet 
alleen nood aan expertise rond logistiek, maar bv. ook rond communicatie en marketing. Een 
samenwerkingsverband moet een groot lerend vermogen hebben. 

Een derde persoon of organisatie die het project ondersteunt en bijdraagt aan de verdere 
ontwikkeling is dan vaak ook nuttig. De rol van een dergelijke begeleiding kan verschillende vormen 
aannemen: financiering, technische of organisatorische hulp, juridisch etc. Een dergelijke begeleiding 
kan gebeuren door verschillende organisaties: publieke instellingen, externe consultants, sociale en 
solidaire economie (crowdsourcing, fondsen, crowdfunding etc.), privéfirma’s etc.  

Slechte begeleiding, zowel intern (het ontbreken van een sterke ploeg die het project trekt) als 
extern hypothekeren heel sterk de slaagkansen van het samenwerkingsverband. De overheid heeft 
niet enkel een financiële rol te spelen, maar een faciliterende rol bij administratieve rompslomp, bij 
dialoog tussen de land- en tuinbouwers en door projecten tijd te geven om tot ontwikkeling te 
komen. Subsidiëring moet steeds samengaan met de nodige begeleiding en het nodige denkwerk, 
anders is het voor projecten een vergiftigd geschenk.  

 

 Factoren gelinkt aan persoonlijkheid en motivatie 
 

Een van de ondernemers dient de rol van trekker op zich te nemen  
o Ervaring leert dat het initiatief het beste komt van de ondernemers die willen 

samenwerken, i.p.v. een externe partner. Bovendien is het cruciaal dat iemand de rol 
van trekker op zich neemt. Deze persoon dient leiderschap te tonen, maar moet ook 
een ondernemer en sociale innovator zijn met het nodige charisma. Idealiter is die 
persoon ook de probleemeigenaar. Deze persoon bijt zich vast in het project en 
investeert er veel tijd en energie in . Hij tracht ook zijn visie en motivatie over te 
brengen op de samenwerkende partners. Initieel kan en mag het trekkerschap bij 
een externe partij zitten maar na verloop van tijd moet het probleemeigenaarschap 
ondergebracht worden bij een ondernemer in de keten.  

o De trekker is er tevens voor verantwoordelijk om binnen het samenwerkingsverband 
een aantal cruciale succesfactoren voor samenwerking te laten groeien. Het gaat 
vooral over: vertrouwen, groepsgeest, wederzijds begrip, wederzijdse 
afhankelijkheid en complementariteit. Leden binnen een samenwerkingsverband 
moeten kunnen denken in elkaars belang. Dit is geen evidentie omdat door de 
samenwerking een deel van de autonomie, de eigen identiteit, het zeggenschap en 
beslissingsrecht verloren gaat. Dit kan sommige partners bijzonder moeilijk liggen. 
Bovendien is de uitkomst niet altijd zeker en moet het vertrouwen blijven. Een goede 
coördinatie en partnerkeuze zijn belangrijke uitgangspunten. Bijkomend kunnen 



 

   

horizontale samenwerkingen - waarbij men samenwerkt met mogelijke concurrenten 
- door onvoldoende vertrouwen leiden tot een instabiel en rigide 
samenwerkingsverband.  

 

 

  



 

   

Interne factoren: factoren gelinkt aan het samenwerkingsverband zelf 
 

 Organisatie 
 

Een samenwerkingsverband dient een duidelijk en juridisch verankerd afsprakenkader op te stellen 
o Samenwerking vraagt coördinatie tussen de partners. Van bij het begin moet er 

engagement worden afgedwongen, bv. door contracten, afspraken of het delen van 
kosten. Mogelijk zijn sommige partijen immers enkel geïnteresseerd in informatie-
inwinning i.p.v. deelname.  

o Er dienen heel wat afspraken gemaakt te worden bv.: 

 Afstemming van vraag en aanbod 
 Wat wordt wanneer geleverd? 
 Wat wordt wanneer afgenomen? 
 Welke volumes kan en wil men leveren?  
 Hoe garandeert men een constante kwaliteit van het product?  
 Wat met eventuele seizoenschommelingen?  
 Hoe garandeert men een breed assortiment?  
 Kan dit laatste bijvoorbeeld door aanvulling met niet-lokale producten? Wie 

zijn de eerste telers? Wie de tweede?  
 Hoeveel wordt afgenomen via het Kkorteketenkanaal?  
 Wat met de rest van de productie?   

o Contracten vormen een belangrijke succesfactor voor het slagen van een 
samenwerkingsverband. Dat betekent o.a. tijdig heldere en sluitende afspraken 
maken over (juridische) in- en uitreedmogelijkheden  voor partners. Nadenken over 
duidelijke toe- en uittredingsprocedures en ze ook effectief opstellen is hierbij van 
belang, net als het creëren van voldoende betrokkenheid van alle partners.  

 

Een samenwerkingsverband dient een geoliede interne organisatie en communicatie na te streven 
o Een goede interne organisatie moet ervoor zorgen dat de totale transactiekosten  

geminimaliseerd worden. Professionalisering en een goede coördinatie zijn 
sleutelwoorden. Professionaliseren kan via: 

 een goede taakplanning,  
 gebruik van informatica,  
 en goede initiële diagnose 
 een structurering van de samenwerking tussen bekwame personen, 
 … 

o Er moet een keuze gemaakt worden wat betreft het coördinatiemechanisme: hoe vinden 
coördinatie en samenwerking plaats, welke organisatie is het meest geschikt, hoe wordt 
een en ander juridisch georganiseerd, welke partners doen mee met welk statuut, hoe 
verloopt het beslissingsproces, hoe wordt de overeenkomst vastgelegd en afgedwongen, 
hoe wordt de toe- en uittredingsprocedure opgesteld, welke controlemechanismen 
worden ingezet, wat bij ziekte? Het opstellen van de verantwoordelijkheden- en 
bevoegdhedenmatrix is hierbij een belangrijke stap. 



 

   

 

 Marketing. 
 

Het samenwerkingsverband dient een professionele en gedragen communicatie en promotie te 
voeren 

o Logistieke samenwerkingsverbanden in de Korte Keten leggen in hun 
klantencommunicatie vaak een sterke focus op duurzame, verantwoorde consumptie en 
het sociale aspect. Dit uit zich bv. door: 

 het verminderen van transportkilometers  
 het bestuderen van manieren van duurzaam en efficiënt transport 
 het bestuderen van manieren van duurzame en efficiënte verpakking 
 verspilling voorkomen 
 materiaal recycleren  
 na te gaan of er energiewinsten te halen zijn  
 nagaan hoe arbeidsomstandigheden verbeterd kunnen worden  
 …  

o In het algemeen kan men stellen dat twee à drie verschillende communicatiemiddelen 
nodig zijn om een nieuwe klant te overtuigen. De keuze aan communicatiemiddelen is 
divers: 

 Mond- aan-mondreclame,  
 evenementen organiseren,  
 website,  
 sociale media,  
 flyers,  
 label of merk (met lastenboek)  

 ...   

o Een interessante invalshoek is dat je via de logistiek ook  kan communiceren. 
Verpakkingen in de kleuren van het project, gebruik van het logo op een 
transportmiddel, ondersteunend communicatiemateriaal in de groente- en fruitmanden, 
recycleerbare verpakking etc. zijn enkele van de vele mogelijkheden die logistiek kan 
bieden. Ook traditionele strategieën zoals het geven van kortingen worden toegepast. 
Samenhangend met communicatie en informatie is het belangrijk om  de  
traceerbaarheid van de producten te garanderen.  

 

 Strategie 
 

Het samenwerkingsverband moet hun klanten centraal stellen 
o Een verbeterde service aan de klant, diens behoeften centraal stellen en waarde creëren 

zijn vaak de sleutel tot blijvend succes. Om dit te realiseren moet nagedacht worden over 
volgende zaken: 

 Goede profilering van je klanten 



 

   

 Aanpak vastleggen naar vraaggestuurd werken 
 Uitvoeren van een marktonderzoek 
 Bepalen van een sterke USP 
 Bepalen hoe de klanten optimaal en efficiënt bereikt worden 
 Bepalen van de juiste levertijden 
 Mogelijke leveringsoptimalisatie via reeds gebruikte kanalen 
 Hoe zorg blijven dragen voor een direct klantencontact 
 Hoe de uniciteit van de ondernemers bewaren 

 

 Gedeeld groei-, denk- en ontwikkelingsproces 
 
Het samenwerkingsverband moet samengesteld zijn uit de ‘juiste’ partners   
Het succes van een samenwerkingsverband staat of valt met een juiste partnerkeuze. Er moet op 
strategisch, organisatorisch en cultureel vlak een match zijn. De partners moeten qua profiel op één 
lijn zitten, dezelfde langetermijndoelstelling delen en vanuit die gedeelde visie en strategie verder 
werken. Ze moeten het belang inzien van samenwerken, hun bedrijfsorganisatie moet in het breder 
geheel passen en ze moeten elkaar vertrouwen en overtuigd zijn van het engagement van de ander. 

Het is bovendien aangeraden om te starten met een kleine groep en/of een deel van de producten. 
Het is beter om eerst op kleine schaal een evenwicht te vinden en ondernemers te laten wennen aan 
de nieuwe situatie, zeker bij financiële risico’s. Groeien moet stap voor stap, op een gecoördineerde 
manier met alle actoren. Alle schakels moeten in evenwicht gehouden worden. Opschalen is 
bovendien niet altijd gewenst. 

 

Het samenwerkingsverband moet een gedegen businessmodel uitbouwen 
Er is nood aan een samenhangend en logisch businessmodel. De samenstelling en samenhang tussen 
de verschillende onderdelen van het model bepalen de concurrentiekracht en de onderscheidende 
positie van het concept. Een goed businessplan (inclusief SWOT) is onmisbaar om te bepalen of het 
initiatief economisch haalbaar is. Hierbij moet er aandacht zijn voor het verdienmodel. Het 
businessplan moet naast logistieke ook andere elementen bevatten, zoals bv. marketing, financiering 
en afzetkanalen. Om een degelijk plan op te maken, is er meestal nood aan begeleiding.  

 

Het samenwerkingsverband moet voldoende tijd nemen/krijgen om zich te ontwikkelen 
Het is van groot belang om het uiteindelijke doel voor ogen te houden: de samenwerking dient op te 
leveren wat het individuele bedrijf afzonderlijk niet zou zijn gelukt. Het duurt soms even vooraleer de 
baten van een samenwerkingsverband zichtbaar worden, terwijl de kosten wel al oplopen. Gun 
elkaar de tijd en geef elkaar de ruimte om flexibel te zijn. 

 

Het samenwerkingsverband dient een duidelijk en geanalyseerd werkingsgebied te definiëren 
Territoriale verankering gaat om het vinden van de juiste plaats en het slim benutten van ruimte. Een 
analyse van het (actie)gebied is hierbij onmisbaar. Dat betekent dus een analyse van de 
mogelijkheden van het gebied met de aanwezige producenten en consumenten. Het is bijvoorbeeld 
interessant om andere actoren te kennen, en ook het logistieke weefsel (routes, opslagloodsen etc.). 



 

   

Door de analyse en diagnose te maken van het actiegebied kan je de logistiek en de organisatie 
aanpassen aan het gebied waarin je opereert en op die manier bepalen welke elementen van het 
gebied deel kunnen uitmaken van het korteketenproject en welke innoverende elementen het 
project zelf toevoegt. Een routeoptimalisatie is hierbij een handige tool. Zo kunnen de meest 
optimale ophaal- en leveringsroutes bepaald worden.  

Hierbij komt de vraag naar voren of men zich inschaalt in klassieke commerciële circuits of innovatief 
aan de slag gaat met aangepaste logistieke weefsels. Men kan gebruik maken van bestaande 
platformen van de grootdistributie voor logistiek, het bestaande netwerk van winkels voor 
afhaalpunten, bestaande loodsen die opslagplaatsen verhuren, etc. Of men kan innovatief te werk 
gaan en een eigen logistiek platform oprichten of leveringen via fiets laten plaatsvinden. Alle 
beschikbare, nuttige opslagplaatsen kunnen worden benut: in vrachtwagens, in verkooppunten, 
opslag door niet te oogsten (enkel oogsten wat besteld is), gemeenschappelijke opslagruimtes, 
opslaan op de juiste plaats (lage huurprijs, doortocht van voldoende consumenten, centraal of 
strategisch punt). In functie van het gebied wordt dus ruimte in beslag genomen of gecreëerd. Er 
worden synergieën gezocht tussen beide circuits (korte keten en gangbaar).  

 

 

 
Externe factoren 
 

 Het juiste beleidskader  
De overheid speelt een belangrijke rol v in het afstemmen van beleid en wetgeving op innovatieve 
kleine en nieuwe initiatieven en samenwerkingsverbanden, het wegwerken van onduidelijkheden in 
wetgeving,  het streven naar continuïteit en het bewust zijn van de impact van wijzigingen in beleid 
en reguleringen.  

Verschillende beleidsniveaus zijn hierbij betrokken: 

● Het FAVV laat slechts een beperkt aantal versoepelingen toe voor kleine ondernemingen. 
Producenten van dierlijke producten dienen - wanneer ze zich engageren in een logistiek 
samenwerkingsverband - een erkenning aan te vragen wat financiële en organisatorische 
implicaties heeft. 

● Het Vlaams Investeringsfonds (VLIF) laat slechts een beperkte omzet toe uit verkoop van 
andermans producten waarmee je het eigen assortiment aanvult. Dat belemmert meer 
bepaald productuitwisseling en samenwerking of collectieve afzet. Ook ruimtelijke ordening 
kan hier bezwaren tegen maken, deels door het feit dat er geen wettelijke definitie is van 
een hoevewinkel.  

 

 Het juiste kader voor advies, begeleiding en uitwisseling  
Overheden zijn cruciaal bij het creëren en ondersteunen van een kader voor advies, begeleiding, 
leernetwerken en kennisuitwisseling. Begeleiding kan meerdere vormen aannemen en door 
verscheidene instanties worden verstrekt. Overheden kunnen een faciliterend kader creëren voor 
opstartende samenwerkingsmodellen.  
Daarnaast dient er gewerkt te worden aan het lerend vermogen van het initiatief zelf en moet er een 



 

   

setting gecreëerd worden waarin initiatieven van elkaar kunnen leren (leernetwerken). Dergelijke 
leernetwerken moeten aandacht hebben voor procesmanagement, procesfacilitering en (wettelijke) 
ruimte om te experimenteren. De kennis zit in Vlaanderen nog vaak versnipperd en er is weinig 
kapitalisatie van goede praktijken.  

 

 Het juiste financiële kader mits businessplan  
Een financiële injectie van de overheid kan in de kapitaalintensieve opstartfase van het 
samenwerkingsverband een belangrijke hefboom zijn. Uiteindelijk moet na verloop van tijd het 
samenwerkingsverband zelfstandig en zelfbedruipend worden. Subsidies moeten dus steeds 
gekoppeld worden aan een duidelijk, realistisch en toekomstgericht businessplan. Naast een 
subsidiëring kan de overheid ook een rol spelen in het verlenen van de nodige vergunningen; het 
ondersteunen van mogelijkheden voor gezamenlijke investeringen (bv. via VLIF);  het bieden van 
ondersteuning via onderzoek en voorlichting;  het ter beschikking stellen of ondersteunen van 
alternatieve financieringskanalen;  het beperken van de administratieve rompslomp;  het integreren 
van logistieke, verkoops- en andere management- en ondernemerschapsaspecten in het 
landbouwonderwijs;  het bewust maken van de ondernemers in de korte keten over de logistieke 
kosten en het belang van een optimale logistiek. 

 



 

   

7. Checklijst bij het opzetten van een logistiek 
samenwerkingsverband 

 

Op basis van het rapport ‘Kort maar krachtig: samenwerkingen bij logistiek in de Korte Keten’ en de 
bevindingen uit het literatuuronderzoek en de praktijkenquêtes werkten we een aantal handvaten 
uit die nuttig kunnen zijn bij de opzet van een logistiek samenwerkingsverband. Deze handvaten zijn 
niet exhaustief, maar behandelen een aantal belangrijke beslissingen, keuzes en aandachtspunten. 
Zo biedt ze een belangrijke kapstok voor het starten of verder ontwikkelen van logistieke 
samenwerking.  

 

Handvatvragen m.b.t. de organisatie van het samenwerkingsmodel 

 Managementfactoren: 
o Hoe worden de beslissingen binnen het samenwerkingsverband genomen? 
o Welke functies dienen ingevuld te worden? 
o Wie organiseert de samenwerkingsbijeenkomsten? 

 Governancefactoren: 
o Welke partijen zijn er nodig? 
o Welke complementaire kennis en vaardigheden zijn er nodig? 
o Wie is eigenaar/trekker? 
o Krijgt deze een compensatie voor de geleverde inspanningen? 
o Welke toelatingsvoorwaarden zal men hanteren? 
o Welke beslissingsmatrix wordt gehanteerd om producenten al dan niet toe te laten? 
o Hoe zullen afspraken vastgelegd worden? 
o Is er een uitstapprocedure? 
o Voor welke juridische structuur wenst men te gaan? 
o Delen alle producenten hetzelfde doel, visie? 

 

Handvatvragen m.b.t. de marketing van het samenwerkingsmodel 

 Communicatie: 
o Hoe zal de communicatie aangepakt worden? 
o Welke storytelling zal men brengen? 
o Welke kanalen zal men benutten? Bv. website, flyers, mond aan mond, enz. 
o Voorziet men een logo op het transportmiddel, de verpakkingen, flyers, 

cadeaumanden,…? 
 Contact met de B2C en/of B2B klanten: 

o Hoe wordt de verkoop praktisch georganiseerd? 
o Is er rechtstreeks contact (mogelijk) met de klanten? Worden bestellingen door (een 

van) de producenten geleverd of via een tussenschakel? 
o Hoe communiceert men de USP tot bij de klant? 

 Zijn er verschillende afzetkanalen? Welke? Bv. webwinkel, verkoop aan huis, 
eigen winkel, via bestaande winkels, groothandel, bestaande distributie, etc. 

 



 

   

Handvatvragen m.b.t. de strategie van het samenwerkingsverband 

 Algemeen: 
o Welke doelstellingen ambieert het samenwerkingsverband? 
o Wat is de vooropgestelde strategie? 
o Hoe ziet de SWOT-analyse eruit? 
o Ambieert men een kleinschaligheid initiatief of wil men geleidelijk aan groeien? 
o Werd er een marktonderzoek uitgevoerd? 

 Op welke markt wil men inzetten? 
 Wat is de vraag van deze markt? 
 Wat is de huidige omzet van de deelnemers? 
 Zijn er vergelijkbare initiatieven in de regio? 

 USP: 
o Waarin is het samenwerkingsverband uniek, hoe onderscheidt het zich? 
o Wat is de toegevoegde waarde van het samenwerkingsverband? 

 Doelgroep: 
o Op welke klanten wil men inzetten? Wat zijn hun noden? 
o Is de doelgroep bereid te betalen voor de producten? 
o Wat zijn de klanteigenschappen? Sluit de USP hierbij aan? 
o Opteert men voor B2C en/of B2B-klanten? 
o Kent men de verwachtingen van de klant?  
o Welke voorwaarden stelt de klant m.b.t. logistiek? 
o Hoe gaat men de klant bereiken? Kan dit verbeterd of efficiënter georganiseerd 

worden? 
o Wordt het ophalen van bestellingen door consumenten gefaciliteerd? Zijn de 

afhaalpunten goed bereikbaar. Zijn de openingsuren voldoende ruim? 
 Wat is de logistieke strategie? 

o Wordt deze uitbesteed of in eigen handen genomen? 
o Wat is de kostprijs van uitbestede logistiek? 
o Wordt de klant centraal gesteld? 
o Informatie en ICT: 

 Zijn er voldoende fysieke vergaderingen en fysieke of virtuele contacten? 
 Is ICT afgestemd tussen de verschillende partijen? 
 Hoe wordt ICT ingezet?  
 Kan men gebruik maken van bestaande ICT? 
 Kostprijs nieuwe ICT + onderhoudskosten? 

 Bestellen: 
o Afstemming vraag en aanbod: 

 Hoe worden vraag en aanbod op elkaar afgestemd? Bv. via externe partner, 
via website, etc. 

 Hoe wordt omgegaan met seizoenschommelingen in de productie? 
 Kiest men (enkel) voor  lang houdbare producten? 
 Wat is de doorlooptijd tussen bestelling door klant en levering door 

samenwerkingsverband? 
o Bevoorrading/productie: 

 Hoe worden afspraken met producenten gemaakt: verplichte levering 
bepaalde hoeveelheden? 

 Welk (breed) assortiment gaat het samenwerkingsverband aanbieden?  



 

   

 Zijn teeltafspraken mogelijk? 
 Zijn teeltplanningen mogelijk? 
 Hoe zullen bestellingen samengesteld worden? 
 Wat met bio?  
 Hoe zorgt men jaarrond voor een gevarieerd aanbod aan producten? 
 Hoe wordt de (constante) kwaliteit gegarandeerd? 

o Bestellingen: 
 Voor welk bestel- en facturatiesysteem opteert men? 

o Afspraken: 
 Hoe vindt de prijsvorming plaats? 
 Wat is het besteltijdstip? 
 Wanneer wordt wat geleverd?  
 Wie levert? 
 Hoe gebeurt de communicatie hierrond, wanneer en door wie? 

 Verwerking, opslag, verpakking: 
o Is een transformatie nodig? Zo ja, waar en door wie? 
o Welke vereisten zijn er voor de verpakking? Wat is de meest optimale verpakking 

voor de logistiek?  
o Hoe en door wie worden bestellingen voorbereid?  
o Worden bestellingen gestockeerd? Wordt er m.a.w. gewerkt met voorraden? Zo ja, 

waar en hoe? 
 Worden alle beschikbare, nuttige opslagplaatsen benut (in vrachtwagens, in 

verkooppunten, opslag door niet te oogsten (enkel oogsten wat besteld is), 
gemeenschappelijke opslagruimtes)? 

 Gebeurt de opslag op de juiste plaats (lage huurprijs, doortocht van 
voldoende consumenten, centraal of strategisch punt)? 

 Wordt er gewerkt met een gezamenlijk hub? 
 Ja: een externe opslagloods of een locatie op een van de 

deelnemende landbouwbedrijven (minder handig bij vers)? 
 Nee: worden producten onderweg verzameld bij alle 

landbouwbedrijven? 
o Is er al voldoende innovatief nagedacht over opslagplaatsen? 
o Is er al gedacht aan manieren om doorlooptijden te versnellen, om de 

leverbetrouwbaarheid te verhogen en om sneller op de vraag te kunnen reageren? 
 Transport: 

o Is er een bundeling van transport met het oog op beperking van kilometers, hogere 
beladingsgraad, enz.? 

o Transportroutes? 
o Hoe en door wie worden de producten opgehaald? 
o Waar is stockage ev. mogelijk/wenselijk 
o Hoe staat het met de continuïteit van de leveringen? 
o Wie verzorgt de last mile? 

 Externe partij (uitbesteden)? 
 Aangeworven personeel? 
 Iemand van producenten zelf? 

o Werkt men met thuislevering of afhaalpunten? 



 

   

 Kiest men de afhaalpunten strategisch, zodat de levering in één ronde kan 
gebeuren? 

o Welke voertuigen worden gebruikt? Welke afstanden leggen ze af? Hoeveel rondes 
doen ze? 

o Is het retourtraject bekeken? 
 Doet men het nodige om lege vrachtwagens waar mogelijk te voorkomen? 
 Wat met herbruikbaar transportmateriaal: dozen, kisten,…. 

 

Handvatvragen m.b.t. het gedeeld groei- en denkproces 

 Kosten en opbrengsten: 
o Wat is de kostenstructuur? 
o Wat is het verdienmodel binnen de samenwerking? 
o Hoeveel bedragen de logistieke kosten? 

 Middelen: 
o Over welke middelen beschikt men? Mensen, financiën en materieel? 
o Hoeveel tijd kan er besteed worden aan de oprichting en later de praktische 

organisatie van het samenwerkingsverband tijd? 
o Welke kennis is er binnen het samenwerkingsverband en welke moet extern gezocht 

worden? 
o Waar kan de externe ondersteuning vandaan gehaald worden? 
o Zijn er subsidies en/of projectmiddelen mogelijk. Alternatieve 

financieringsmogelijkheden? 
 Wetgeving: 

o Is er voldoende kennis van de geldende regelgeving VLIF, FAVV, ruimtelijke ordening, 
…  

o Waar kan de externe ondersteuning m.b.t. wetgeving vandaan gehaald worden? 
 Wie zijn de (geïnteresseerde) producenten in de regio 
 Op welke basis gaat er een eerste selectie doorgevoerd worden? 
 Wie zijn potentiële klanten? 
 Welke bestaande logistieke systemen zijn er in de regio? 

o Bestaande routes naar de gekozen doelgroep? 
o Bestaande opslagplaatsen? Mogelijkheden tot het huren van een opslagruimte? 
o Bestaande platformen van de grootdistributie? 
o Bestaand netwerk van winkels/afhaalpunten? 
o Welke zijn de concurrenten? Is een samenwerking mogelijk? 
o Waarop is de keuze van de locatie gebaseerd? Centraal in de regio, makkelijk 

bereikbaar, locatie van de B2B en/of B2C8 klanten…? 
 In welke mate gaat men zelf innoveren: eigen platform voor logistiek oprichten, innovatieve 

transportmiddelen, routes etc.? 
 Gelden in het actiegebied specifieke regels i.h.k.v. goederentransport bv. emissiearme 

zones? 
 Economische factoren: 

o Welke kosten worden gemaakt en hoe zijn deze verdeeld? 

 
8 Consumenten gaan meestal niet meer dan 5 km rijden om bestellingen op te halen. Voor sommige producten 
kan dit wat verder zijn. 



 

   

o Hoe worden kosten terugverdiend? 
o Wie draagt de risico’s? 
o Welke afzetperspectieven zijn er? 
o Wat is het break-evenpunt? Welke afzet moet gegenereerd worden om uit de kosten 

te komen? 
o Hoe worden de deelnemers vergoed? 
o Wordt er actief aan prospectie gedaan? 

 
 


