
Foodmarkt bestrijdt eigen demonen
Topondernemers uit de voedingsindustrie doen een oproep om de obesitasramp af te wenden. Ze
moeten wel eerst de publieke scepsis en weerstand in het eigen bedrijf overwinnen » Richard Smit

De vernieuwde Kiosk op station Utrecht Centraal, waar de reiziger behalve sigaretten ook zakjes groenten en vruchtensap kan kopen. FOTO: MARIJN ALDERS

Steeds sneller kleurt de kaart
van Amerika dieprood, een
maatstaf voor het aantal
dikke mensen. Een kwart

van de volwassenen is al zwaarlij-
vig. Voor het eerst groeit in Ameri-
ka een generatie op die jonger
sterft dan hun ouders. Volgens de
Wereldgezondheidsorganisatie
zullen in het jaar 2020 tien miljoen
mensen sterven door ondervoeding
en vijftien miljoen door overvoe-
ding.

‘Het leek goed nieuws, een half-
jaar geleden: dat vetzucht in
Nederland niet is toegenomen,
maar dat is het wel bij jongeren van
8 tot 15. Dat beeld komt altijd bij
mij op’, zegt Jan Kooiker, algemeen
directeur van Servex, dat winkel-
formules rond treinstations exploi-
teert. ‘Ik ben ook een ouder van
jonge kinderen. Hier zit het vol met
directeuren van grote bedrijven.
Wij kunnen een verschil maken.’

Hij heeft het over de tachtig top-
ondernemers die eerder deze
maand twee dagen in Oosterbeek
bijeenkwamen om te praten over
voeding en gezondheid. ‘Er leeft
het gevoel dat er een tijdbom tikt’,
zegt initiator van deze CEO Con-
vention, Enrique Figee van Foodre-
flection. ‘De Wereldgezondheidsor-
ganisatie voorziet een pandemie
net zo erg als de vogelgriep en de
opwarming van de aarde.’

En de voedingsindustrie is deel
van het probleem. ‘Die onderne-
mers weten heel goed dat de zwar-
tepiet een keer hun kant op komt’,
aldus Figee. Anderhalf jaar geleden
trommelde hij de voedingsaanbie-
ders voor het eerst bij elkaar om ze
wakker te schudden. Zuinigjes: ‘Fa-
brikanten beginnen er nu iets aan
te doen. Maar er waren ook tachtig
topondernemers niet. Die willen
we oproepen ook mee te doen.’

‘Het zijn nu, oneerbiedig gezegd,
de tweede en derde garnituur die
aan zet zijn’, vindt Cees de Mol van
Otterloo, directeur externe betrek-
kingen van Coca-Cola Nederland.
‘De marktleiders hebben al grote
stappen gezet.’

Het meest zichtbare wapenfeit is
de introductie van een collectief Ik
Kies Bewust-logo op voedingspro-
ducten. Ook al is daarmee een ‘val-
se start’ gemaakt, moest de voorzit-
ter van de keuringscommissie, pro-
fessor Jaap Seidell, onlangs toege-
ven. Wie zijn boodschappenmandje
vult met Ik Kies Bewust-producten,
kan daar niet zo eenvoudig een
gezond maaltje van maken. Boven-
dien doet Albert Heijn niet mee.

Met dat logo komt het wel goed,
meent Harry Brouwer, bestuurs-
voorzitter van Unilever Nederland.
Zo is net besloten dat ook verse
groenten en fruit het logo krijgen
en worden de criteria met de nieu-
we Richtlijnen Goede Voeding aan-
gescherpt. Schuitema, Superunie
en Super de Boer zetten het logo op
eigenmerkproducten en ook
Albron, Sodexho en Servex doen
mee. ‘De eerste indicatieve resulta-
ten zijn dat verkopen van produc-
ten met het logo aantrekken.’

De fabrikanten, die op steeds
meer plekken ook ijs, frisdrank en
vette toetjes verkopen, zijn zich
bewust dat hun initiatieven op
scepsis kunnen stuiten. Maar scep-
sis kan geen reden zijn om niets te
doen’, zegt Brouwer daarover. Hij
wijst erop dat veel fabrikanten al
jaren werken aan een gezondere
samenstelling van hun producten.

Fabrikanten wijzen graag op de
individuele verantwoordelijkheid,
aldus voedingsprofessor Wim
Saris, die werkt voor de Universi-
teit van Maastricht en DSM. Zij zeg-
gen alleen zorg te kunnen dragen
voor een verantwoorde variatie aan
producten. Hij vraagt zich af of ze
hiermee nog langer wegkomen bij
de consument.

Klanten willen best vaker voor
gezonder kiezen, maar het moet
wel lekker zijn, meent Kooiker. ‘We
vinden dat de klant zelf mag uitma-
ken wat en hoeveel hij eet. Maar je
kunt wel in elke categorie sleutelen
aan het aanbod. Als vanaf nu ont-
bijtkoek op het schap komt, valt er
een chocoladeproduct van af. Die

variëteit is een criterium in ons
category management.’

De overheid kan jarenlang voor-
lichten, vindt Kooiker, maar je kunt
het probleem het beste benaderen
als een commerciële kans. ‘Dan
ontstaat er energie en gebeurt er

Klant kiest gezond,
áls het lekker is

wat.’ Zo is er bij Servex een nieuwe
versie van de Kiosk-formule geko-
men met veel meer verse en bake-
offproducten. ‘Dat is een enorm
succes geworden. Vruchtensap is
duurder in de inkoop en bake-off
weer goedkoper. Uiteindelijk komt
het in de mix wel goed.’

Zo denkt Teun Verheij, de direc-
tievoorzitter van Albron, er ook
over. ‘Wij hebben ruim een jaar
geleden gezegd: het moet aantrek-

kelijker, lekkerder, gezonder en
tegen lagere kosten. Allemaal tege-
lijk. Alleen als een dominee predi-
ken werkt niet. Dan creëer je ook
geen enthousiasme in je organisa-
tie. Bij ons werkt het ook. We zijn
de snelst groeiende cateraar met de
hoogste winsten.’

‘Het product aanpassen is voor
Coca-Cola misschien makkelijker’,
zegt De Mol van Otterloo, ‘omdat
wij in essentie water met suiker
verkopen. In 1996 verkochten we
zeven gewone cola op één light
variant, nu is het tweeënhalf op
één. Ik verwacht dat het met Coke
Zero erbij over een paar jaar één op
één is.’

Knorr Vie, zegt Robert-Jan Vree-
burg van Shell, lag het eerst in onze
winkels. Later kwam een lijn
gezondere producten onder de
naam Goodlife. ‘Ik heb gezondheid
opgenomen in de wereldwijde
retailstrategie en dan begint de bal
vanzelf te rollen’, zegt hij. ‘Dan
komt het ook aan bod in de jaarge-
sprekken met onze leveranciers.’

De retailmanager nam op de bij-

eenkomst met Servex het initiatief
om dit najaar samen een thema-
week over voeding en gezondheid
te organiseren. ‘Dan heb je meteen
iedereen die reist in Nederland,
met de auto of de trein, te pakken.
Ik wil altijd dat het sneller gaat. Ik
heb vier kinderen en vraag me af:
wat kan ik eraan doen?’

Veel fabrikanten proberen de
gezondheid van hun eigen werkne-
mers te bevorderen. Unilever heeft
bijvoorbeeld bredere trappen laten
maken met een bordje bij de lift om
mensen aan te sporen de trap te
nemen. Verder heeft het bedrijf net
een test afgerond met een ‘vitali-
teitscheck’. Binnenkort kunnen alle
vierduizend werknemers in Neder-
land op hun werk onder meer hun
bloeddruk en cholesterolgehalte
laten meten.

‘Die check is een idee dat ik van
Unilever heb overgenomen’, zegt
Kooiker. Vrijwel alle bedrijven heb-
ben verder het aanbod in de
bedrijfskantine gezonder gemaakt.
‘Een kroket is hier nog steeds te
krijgen, maar alleen in de kantine

bij de fabriek’, zegt Brouwer. ‘Je
moet er wat verder voor lopen.’ Je
moet ermee oppassen, weet Figee.
‘Er zijn testen mee gedaan. Als je de
kroketten zomaar weghaalt, breekt
de pleuris uit.’

Jacques Teuwen, voorzitter van
vakbond De Unie en een van de
weinige buitenstaanders op de con-
ventie, kreeg een redelijk positieve
indruk van de intenties van de voe-
dingsbedrijven. ‘Er waren bedrij-
ven die er een gelikte reclamespot
van maakten, maar ook bedrijven
zoals Coca-Cola, die lieten zien
welke worsteling ze doormaken.
Het gaat niet alleen om verkoop,
het gaat wel degelijk verder dan
mooie woorden.’

Het is wel lastig om jouw bevlo-
genheid het bedrijf in te krijgen,
zegt Kooiker. ‘Hoe pak je dat effec-
tief aan? Dat moet wel top-down.
Het is niet iets waarmee je direct
iets gaat verdienen.’ Als de grote
baas het zegt, moet er wel iets
gebeuren, zegt ook Figee. ‘Dit
wordt gedragen door persoonlijke
motivatie van de ceo.’

pagina 6, 21-02-2007 © Het Financieele Dagblad


