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Foodservice

4

Enrique Figee: "Vendex KBB heeft er zo'n 18 jaar over gedaan om een formule als La Place goed neer te zetten." (Foto: Ruud Taal)

Vastomlijnde grenzen gaan verschuiven. De verkoop van kant-en-klaarmaaltijden en tussendoortjes

neemt een hoge vlucht in Europa en Nederland staat nog maar aan het begin. De komende Vvijf jaar zullen

detailhandel, fastfood, catering en horeca steeds meer in elkaar overlopen, zo verwacht Enrique Figee

van Cap Gemini Ernst & Young. “Retailers zullen zich moeten oriénteren en keuzes moeten maken. De

markt wordt complexer en je kunt je niet met alles bezighouden. Het sluiten van allianties is essentieel.”

De markt voor snel te nuttigen levensmiddelen wordt op
verschillende manieren aangeduid: out-of-home, het bui-
tenshuiskanaal of het grijze kanaal. Figee echter spreekt
het liefst over foodservice: “Foodservice is alles wat ready
to eat en drink en ready to heat is, ongeacht de plaats van
aankoop. Dus een product waar de consument nog han-
delingen mee moet verrichten, is geen foodservice. Dat
betekent dat in dit perspectief ook bakkerijen, slagers en
supermarkten aanbieders van foodservice zijn.”

De Europese consument kent steeds minder vaste eetmo-
menten op een dag; 40 procent van de eetmomenten zijn
tussendoortjes, zo valt te lezen in High Pressure Cooking,
een onderzoek naar foodservice van Cap Gemini Ernst &
Young. Uit het onderzoek blijkt ook dat de markt voor
kant-en-klaarmaalijden in Europa in de periode van 1998
tot 2002 met 29 procent is gestegen. De groei van food-
service vlakt nu af vanwege de sukkelende economie,
maar zal volgens Figee de komende jaren verder groeien.
Eenpersoonshuishoudens (eenderde van alle huishou-

dens in Europa) zijn goed voor 40 procent van de totale
voedselbesteding. Deze groep besteedt per persoon 50
procent meer aan foodservice dan tweepersoonshuishou-
dens. “Aan foodservice wordt in Nederland op jaarbasis
ongeveer € 17 miljard besteed. Dat is 35 procent van alles
wat in Nederland aan eten en drinken wordt uitgegeven”,
aldus Figee.

Heroriéntatie

“Centraal voor zowel retail, horeca als catering staat wat
er de komende jaren moet gebeuren om de consument
binnen te houden. Supermarkten hebben dat de afge-
lopen jaren vooral gedaan door non-food en diensten aan
te bieden, terwijl je naar mijn stellige overtuiging ook
met food nog allerlei kanten op kunt. Als retailer zul je je
moeten oriénteren en keuzes moeten maken. De markt
wordt complexer en je kunt je niet met alles bezighou-
den. Het is niet altijd even duidelijk waar de concurrentie
vandaan komt. De consument beweegt zich steeds schi-
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eetmoment

zofrener door het hele foodland. De consument kan overal
waar hij komt eten of drinken kopen en doet dat wanneer
hij er zin in heeft. Vroeger was het heel duidelijk, je ging
voor de boodschappen voor thuisverbruik naar de super-
markt of naar de speciaalzaak, en tussen de middag at je
bij een cateraar of bij een tankstation, en op zondag ging
je naar McDonald’s. Nu is het zo: op het moment dat ik
wil eten of drinken, dan ga ik naar het aanbod dat het
dichtste bij is. En daarom kom je foodaanbieders op ver-
schillende punten tegen, waar je die niet verwacht.
Bijvoorbeeld bij Ikea, of in een boekenwinkel. Of een AC-
restaurant dat een to-go-winkel heeft en een supermarkt
die een horecacorner of koffiecafé in de formule
opneemt. Dat zijn ook dingen die je in de Verenigde
Staten veelvuldig tegenkomt.”

Consument

“Er is een maatschappelijke beweging op gang gekomen
waardoor mensen meer tijd willen kopen. We hebben
steeds minder tijd om te koken, maar ook om het huis te
doen of de auto te wassen. We zoeken naar allerlei alter-
natieven, ook op het gebied van eten en drinken. Daarom
stijgt de markt voor ready to eat en drink en ready to

De supermarkt is zich meer op vers gaan oriénteren

diepvries en voorraadkast en is de speciaalzaak er voor de
koelkast en het aanrecht. Je ziet dat de supermarkt zich
meer op vers is gaan oriénteren en daarmee de speciaal-
zaak deels heeft opgeslokt. Ik voorspel dat supermarkten
een dergelijke slag nog eens maken, maar dan richting
horeca, catering en fastfood. Zo is er een supermarkt-
ondernemer die pizza’s bezorgt; per weekend wel zo'n
300 stuks. Je zult maar een pizzeria om de hoek hebben.
Dan heb je een probleem. Dat soort dingen gaan geheid
meer gebeuren. En dan gaat het er niet om of je een
retailer of een cateraar bent. Helemaal niet. Het is van
belang dat je die consument op de een of andere manier
kunt bedienen. En of de traiteur dat nu doet, of de bak-
ker, de slager, de groenteboer met kant-en-klare stamp-
potten, of de supermarkt met kant-en-klaarmaaltijden,
dat doet er niet zo toe. Het is allemaal inspelen op de
vraag naar foodservice-oplossingen door de consument.”

Alliantie

Volgens Figee is het sluiten van allianties voor detail-
listen essentieel. “Wat detaillisten, maar ook andere par-
tijen, kunnen leren is dat het heel slim kan zijn om alli-
anties op te zetten. Ik geloof in allianties. Retailers den-

en heeft zo de speciaalzaak deels opgeslokt;

ik voorspel dat supermarkten een dergelijke slag nog
eens maken, richting horeca, catering en fastfood

heat. Dat is puur vanwege die reden. Mensen hebben
minder tijd, meer mensen werken, gezinnen zijn kleiner,
er ontstaan meer een- en tweepersoonshuishoudens en
die mensen gaan niet voor zichzelf koken. Daar komt bij
dat jongeren steeds minder goed kunnen koken. Verder
verkeren 55-plussers meer dan vroeger in een blakende
gezondheid en beschikken ze over een dikke portemon-
nee. Ze gaan volop de deur uit. Ze willen genieten van
het leven, en als je er op uit gaat, kun je niet thuis eten.
Dat zijn allemaal drivers die de komende jaren in Europa,
maar ook in Nederland door blijven gaan.

Traditioneel vervult de supermarkt de bewaarfunctie voor

ken in termen van verkoopvloeroppervlakte, facings,
omloopsnelheid, vakkenvullen, check-out units, wachtrij-
en voor de kassa, etc. Dat is een ander vakgebied dan
gastvrijheid en horeca. En dat geldt vice versa.
Detaillisten zonder een beetje gastvrijheid in hun genen,
gaan leergeld betalen. Dat kan niet anders. Vendex KBB
is een voorbeeld van een partij die het goed heeft gedaan.
Zij hebben gezien dat je daar een aparte organisatie voor
op moet zetten, met een aantal formules daaronder: La
Place, Le Panini, Le Marché, enz. Maar zij hebben er dan
ook heel lang over gedaan om dat neer te zetten, zo'n 18

jaar. Ze hebben geleerd, en langzaam is het uitgebouwd. -2
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Maar daar zijn ze wel op tijd mee begonnen, terwijl veel
retailers er nog aan moeten beginnen. En dan is de
vraag: wat ga je doen? Want 18 jaar haal je niet meer in.
Dus ga je met mensen samenwerken, of niet? Het kan
ook heel slim zijn om met bijvoorbeeld Starbucks samen
te gaan werken of met een cateraar. Partijen die in die
wereld groot zijn geworden.”

Cash generator

“Vendex heeft, net als Ikea, om twee redenen ervoor geko-
zen een horeca-formule in huis op te nemen. In de eerste
plaats kortweg om de mensen langer binnen te houden.
En ten tweede omdat het een cash generator is. Ik heb
Paul Bringmann, de man achter La Place, horen zeggen
dat toen hij begon, horeca goed was voor vier of vijf pro-
cent van de totale omzet van het warenhuis. Nu is dat vijf-
tien procent en de meest succesvolle productgroep van
het gehele warenhuis. Dat is nogal wat natuurlijk. Ze ver-
dienen er dus ook gewoon goed geld aan, los van het feit
of de mensen langer binnen blijven, of er zelfs speciaal
voor binnenkomen. Zij
hebben er dus voor
gekozen om er een
aparte formule voor
neer te zetten. Ik kan
me ook voorstellen dat
mensen die minder
kapitaalkrachtig zijn,
samen gaan werken
met een al bekende for-
mule. Niet alleen van-
wege de bekendheid,
maar ook omdat ze dan
geen leergeld hoeven te
betalen en zelf niets
hoeven te ontwikkelen.
Unilever heeft bijvoor-
beeld al de Soup
Factory, een kant-en-
klaar meubel waarin verse soep warm wordt gehouden.
Consumenten kunnen nog allerlei zaken aan de soep toe-
voegen, zoals groente en croutons. Je kunt zelf zo'n ding
ontwikkelen, maar er zit een hele techniek achter, op het
gebied van logistiek, productontwikkeling en infrastruc-
tuur. Dus dat heb je niet zomaar voor elkaar en bovendien
moet je een bepaalde grootschaligheid inpassen. Dus
waarschijnlijk is het niet rendabel als je het zelf gaat doen
en bovendien doe je er veel langer over.

Foodlandschap

Dat zijn overwegingen om met Unilever in zee te gaan,
of om met Douwe Egberts een Café DE te implemente-
ren, zoals Jumbo in Amersfoort doet. Of je zet een com-
plete horeca-hoek neer, zoals je tegenwoordig ziet bij doe-
het-zelf- en tuinzaken.”

Figee vertelt dat in de Verenigde Staten retailers inhaken
op daar heersende horeca- en fastfoodtrends. “Het food-

De Amerikaanse formule Fox & Obel: retail of foodservice?

landschap valt te zien als een spectrum met aan de ene
kant de aanbieders van fastfood, met weinig nadruk op
beleving, maar veel snelheid. Aan de andere kant zie je
traditionele restaurants, waar je aan tafel wordt bediend.”

Home made

Het midden tussen deze twee uitersten biedt volgens
Figee de grootste groeimogelijkheden. “Het kenmerk is:
een geweldige beleving en kwaliteit en behoorlijk snel.
Sleutelwoorden zijn: vers, ter plekke klaargemaakt, de-
sign, home made, ambachtelijk en het gevoel alsof je op
een markt bent waar je verse producten kunt voelen en
proeven. Ook als je kijkt naar retail in de VS zie ik steeds
meer concepten die te maken hebben met ambachtelijk-
heid. Dominick’s bijvoorbeeld, een dochter van Safeway,
is een verswinkel, met allemaal speciaalzaken onder het
dak van een supermarkt. De appeltjes worden er een voor
een gepoetst en opgestapeld. Elke minuut sprenkelt er
water over de groentepresentatie. Verder verkoopt
Dominick’s kant-en-klaarproducten die je mee naar huis
kunt nemen en je kunt
er pizza’s bestellen. En
er zit ook een Star-
bucks in. Allemaal ele-
menten die deze kant
opkomen en die in een
supermarkt zijn onder-
gebracht. Een ander
voorbeeld: Zabar’s is
net een markt, maar
dan in de vorm van
een supermarkt. Daar
heb je een bakker, en
een koffieafdeling en
een slager. Ze hebben
grote vaten met koffie-
bonen waaruit je je
favoriete blend kunt
kiezen. De formule is
vorig jaar gekozen als most outstanding retailer in de VS.
Ten slotte noem ik Fox & Obel, een keten waar retail,
horeca en catering volkomen door elkaar lopen. Je komt
binnen en denkt dat het supermarkt is, maar dan wel
met de schitterende presentaties. Alleen al het olijfolie-
schap is enorm. Wanneer je aan de kassa komt, staan er
allemaal koks die soep, sandwiches of salades voor je
samenstellen. Vervolgens reken je af en loop je het
restaurant in waar je je spulletjes kunt opeten. Zeg mij
maar of dat retail of foodservice is.”

Volgens Figee komen dergelijke ontwikkelingen deze
kant op. “In de EU-landen zie je dat van de avondmaaltij-
den 24 procent al buitenshuis wordt gegeten. In
Nederland zitten we nog maar op 7 procent. En dan
vraag ik de retailer: dat gaat groeien, hoe ga je daar mee
om? Doe je het zelf of ga je met iemand anders in zee?
Er moet wel een antwoord op moeten worden gevonden,
want anders gaat een derde er met het been vandoor.” @



