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Themanummer

Paddenstoelen en champignons

Over de volle breedte van het segment champignons en 
paddenstoelen worden groeicijfers genoteerd. Dat is goed nieuws 
voor de sector, maar helemaal opgeklaard is de lucht niet. Nieuwe 
uitdagingen schieten als paddenstoelen uit de grond: local-for-local, 
Poolse concurrentie, de Brexit en een bewustere consument zijn de 
belangrijkste. Maurice Koppen van Oakfi eld Champignons vertelt over 
deze ontwikkelingen aan de hand van de Britse markt en plaatst de 
uitdagingen in een breder perspectief.

Op de Britse markt komen alle vier de 
uitdagingen samen, maar ook in ande-

re landen zijn de ontwikkelingen zichtbaar. 
Van oudsher was Oakfield, uit het Limburg-
se Stramproy, bekend als dochteronderne-
ming van het Britse Oakfield Farm Products 
Ltd. De volledige afzet ging via het Britse 
moederbedrijf naar de Britse retail. Tot een 
jaar of zes geleden. “De devaluatie van de 
Pond Sterling was toen ook al aan de gang 

en we zagen de trend dat local-for-local gro-
ter werd. Toen hebben we er voor gekozen 
om van Oakfield Champignons een stand 
alone organisatie te maken,” legt Maurice 
uit. Het bedrijf werkt volgens dezelfde prin-
cipes als het Britse moederbedrijf en is zelf 
verantwoordelijk voor de afzet.

RECHTSTREEKS NAAR DE RETAIL
“Ik denk dat het verdienmodel van de 

meeste telers achterhaald is,” betoogt Mau-
rice als hij uitlegt hoe het bedrijf werkt. 
De traditionele keten, versimpeld tot drie 
schakels van teler, handelaar en retailer, is 
in losse schakels geknipt, waarna een nieu-
we keten is gesmeed die uit veel minder 
schakels bestaat: teler en retailer. “Wij zoe-
ken vanuit de productie direct contact met 
de retail en foodservice in binnen- en bui-
tenland. Dat kan natuurlijk alleen als je een 
bepaalde schaalgrootte hebt,” legt Maurice 
uit. “En je moet zowel de taal van de teelt 
en alsook de taal van de handel beheersen.”

Het bedrijf is niet actief op de vrije markt, 
maar teelt ‘op bestelling.’ Op basis van data 
wordt voorspeld hoeveel van welke cham-
pignon of paddenstoel door een klant in 
een bepaalde week wordt gevraagd. Daar 
wordt de teelt op ingericht. Om te voorko-
men dat er tekorten ontstaan, wordt er iets 

Maurice Koppen:

“Verdienmodel 
meeste telers achterhaald”

meer geproduceerd dan op basis van de cij-
fers verwacht wordt. Het overschot wordt 
op de vrije markt verhandeld. “Als wij een 
klant zouden verliezen, schakelen we eerst 
de productie af,” illustreert Maurice de 
werkwijze van Oakfield. 

Dat de supermarkt rechtstreeks aan de 
teler betaalt en er geen waarde blijft han-
gen aan de ketens tussen de teler en retai-
ler is een groot voordeel, legt Maurice uit. 
“De volledige inkoopprijs komt ten goede 
aan de teler, die het investeert in de teelt en 
ontwikkeling van het product.” Het assorti-
ment bestaat uit onder andere portobello’s, 
oesterzwammen, shiitake, eryngii, maita-
ke, nameko, shimeji en natuurlijk kastanje 
champignons en witte champignons.

MARKT GROEIT SNELLER DAN 
BUITENLANDSE PRODUCTIE
Hoewel de Brexit veel onzekerheden geeft, 
is Maurice er van overtuigd dat de handel 
zal blijven. “Ik weet niet wat de gevolgen 
zijn voor het papierwerk wat er bij komt 
kijken, maar daar is wel overeen te komen,” 
zegt hij met een flinke dosis Limburgse 
nuchterheid. Het is vooral de grillige wis-
selkoers van de Pond Sterling dat de markt 
lastig maakt. “Je ziet ook dat de Europese 
retail, en daar hoort de Britse retail nog bij, 
meer local-for-local vraagt,” noemt Maurice 
de tweede uitdaging. De Nederlandse pro-
ductie is veel hoger dan de binnenlandse 
consumptie. Daardoor is export noodzake-
lijk. “Probleem daarbij is wel dat local-for-
local een steeds belangrijkere trend wordt,” 
vertelt Maurice. De Franse consument wil 
Franse paddenstoelen. De Duitse consu-
ment kiest voor Duits product. “Het voor-
deel is dat deze markten groeien en ze niet 
zelfvoorzienend zijn voor champignons 
en paddenstoelen, wat wordt aangevuld 
met import.” In Nederland staat het aan-
tal telers onder druk. Dat komt niet alleen 
door de schaalvergroting in de sector, maar 
ook door deze ontwikkeling. 

Waar de retail meer om binnenlands pro-
duct vraagt, blijft het aantal afzetmoge-
lijkheden beperkt. Maurice illustreert dit 
verder aan de hand van de Britse markt. 
“Je kunt dan afzetten naar alles wat niet 
retail is, zoals foodservice of de wholesa-
le, maar daar kom je Poolse handel tegen. 
Dan wordt het een prijskwestie.” Nederland 
stond lange tijd in de top op de wereld-
ranglijst van grootste producenten, maar 
inmiddels plukken de Polen meer Poolse 
champignons dan de Nederlandse sec-
tor produceert. “Binnen Europa hadden 
we een mooie positie op volume, maar de 
Polen brengen de champignons ook op de 
Europese markt. Daar hebben we wel con-
currentie van.” 

MARKT EXOTISCHE PADDENSTOELEN 
GROEIT
Van oudsher doet de witte champignon het 
goed. De laatste jaren steeg de vraag naar 
de kastanje champignons en sinds enige 
tijd neemt ook de vraag naar de exotische 
paddenstoelen toe. “Shiitake, eryngii, mai-
take, nameko, oesterzwam en shimeji,” 
somt Maurice een aantal soorten op die 
steeds bekender worden. Een groeiend 
bewustzijn rond de gezonde eigenschap-
pen van de paddenstoelen en de positie van 
de paddenstoel als vleesvervanger stuwen 
de markt. “Ik zag twee jaar geleden in Cana-
da al dat er hamburgers gemaakt werden 
die voor de helft uit champignons en voor 
de helft uit vlees bestaan.” 

Ook in Europa groeit de markt, al zijn er wel 
duidelijke verschillen. De Franse consu-
ment houdt bijvoorbeeld meer vast aan de 
witte champignon, merkt Maurice, terwijl 
de Duitse consument meer oog heeft voor 
de kastanje champignon. De meeste exoti-
sche paddenstoelen die nu een groeicurve 
tonen, worden al langer geteeld, maar niet 
in grote volumes. “We weten als sector ook 
nog heel veel niet,” erkent Maurice. Door 
onderzoek naar teelttechnieken en substra-

ten wordt de teelt wel op een steeds hoger 
niveau getild. “Het volume stijgt, maar al 
die soorten waren er eigenlijk al wel, maar 
niet op die schaal.” 
 
COMMUNICATIE MET CONSUMENT
Verre bestemmingen bieden kansen. “Er 
zijn nog veel landen in de wereld waar de 
consumptie en de productie op een laag 
niveau ligt,” weet Maurice. Zodra die mark-
ten gaan groeien, liggen er kansen voor de 
Nederlandse sector. “Nederlandse telers 
hebben, ook dankzij de historie, een goede 
paddenstoel die ver de wereld over kan. We 
hebben goede grondstoffen en technieken 
en veel ervaring in de sector. Door die com-
binatie kunnen we verder kijken dan de 
Europese markt.” 

Onlangs investeerde Oakfield in een top-
sealmachine. Die aanschaf is niet uniek bin-
nen de sector, maar omdat het bedrijf zelf 
afzet, wil het alle mogelijkheden binnens-
huis hebben. Verpakkingen worden steeds 
vaker ingezet als communicatiemiddel naar 
de consument, die steeds kritischer wordt. 
Recepten kunnen de afzet van exotische 
paddenstoelen stimuleren, maar consu-
menten zijn ook steeds bewuster bezig met 
de herkomst van de producten. “Een paar 
jaar geleden zag ik al in de Engelse retail 
dat niet alleen de retail of foodservice wil 
weten wie de paddenstoelen geteeld heeft, 
maar de consument ook,” vertelt Maurice. 
“Op de verpakkingen zag ik toen al foto’s 
van de telers die laten zien: dit zijn wij en 
dit doen wij.” Dat werkt ook op inkoopni-
veau door. Inkopers van retailers zoeken 
ook steeds vaker naar wegen om direct bij 
de teler in te kopen. “Als producent heb je 
veel ervaring en kennis over het product,” 
sluit Maurice af. “Dan kun je samen nieuwe 
dingen doen, maar dat vraag wel iets van je 
als producent.” (RM)
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