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Foodservice: gro
markt of zeenbel:

TEKST: Jaap van Ede Innovaties
De groei van hel foodservi(esegment is vriiwel tot Figee: “Maar liefst 76% van de door ons ondervraagde
foodservicebedrijven geeft aan, dat technische
stilstand gekomen. Bovendien wordt deze markt innovaties momenteel zeer belangrijk zijn.
Denk daarbij aan het ontwikkelen van gezon-
steeds onoverzichtelijker en neemt de concurrentie toe. dere snacks, het verlengen van de houdbaar-

heid en het voldoen aan de wetgeving rond
traceerbaarheid. Bovendien werken veel
leveranciers aan een imagoverandering
van ‘lui & ongezond’ naar ‘vers & lek-
merk vit te buiten. ker’. Mind you, de logistiek van verse
producten stelt echter bijzondere
eisen. Als McDonald’s zich bijvoor-
beeld in het koelverse segment wil
gaan profileren, moet hun keten-
logistiek compleet op de schop.”
Toetreden tot de foodservi-
cemarkt is aantrekkelijk,
omdat de toegevoegde
waarde van de

hebben nog een aparte divisie voor retail ,DENKEN IN AFZETK/ANALEN IS

en out-of-home, maar zien daardoor i
mogelijkheden voor bestaande ACH TE RHAALD

(gemaks)producten groter is. De concurrentie neemt echter
snel toe. Bovendien wordt de markt steeds complexer door-

Samenwerken is een probaat middel om de logistieke

efficiéntie te verbeteren en de kracht van andermans

onsultant Enrique Figee van Cap Gemini Ernst & Young,

die samen met Maud Oortwijn de Europese foodservice-

markt in kaart bracht*, definieert foodservice als alles
wat ready to (h)eat is. Voeding dus die, op eventuele opwar-
ming na, kant-en-klaar is voor consumptie. Is die omschrij-
ving niet uitermate vaag? “De definitie van foodservice kan
cigenlijk niet breed genoeg zijn, want het denken in afzet-
kanalen is achterhaald”, werpt Figee tegen. “Veel bedrijven

voedingsconcepten over het
hoofd. Producten moet je
niet voor een bepaald afzet-
kanaal ontwikkelen,
maar vanuit een
bepaalde consument-
behoefte.”

Tot voor kort leken
de bomen voor foodservice
nog tot in de hemel te groei-
en. Een toekomstbeeld drong
zich op, waarbij de keuken alleen
nog in het weekend zou worden gebruikt. Inmiddels heeft de
recessie echter hard toegeslagen. Gaat de consument weer
zelf achter de pannen staan? “Nee. Wel zie je, dat de consu-
ment momenteel zoekt naar de voordeligste gemaksoplos-
sing. De verkoop van kant en klaarmaaltijden stijgt bijvoor-
beeld nog steeds, terwijl de afzet van de horeca in 2003 met
3% terugliep. Niettemin kun je ook met duurdere producten
succes hebben. Uit ons onderzoek blijkt namelijk, dat de
consument meer let op waar voor zijn geld, dan op de
kosten zelf.”

dat grenzen vervagen, bijvoorbeeld die tussen retailer en
restaurant en die tussen cateraar en voedingsmiddelen-
producent. Figee: “Wij onderscheiden drie vormen waarin je
voedsel kunt aanbieden: klaar om te eten, klaar om te ver-
warmen en klaar om verder te worden verwerkt. Vroeger
werden die producten aangeboden via gescheiden verkoop-
kanalen, maar nu zie je allerlei gemengde activiteiten ont-
staan, zoals Unilever’s Soup Factory, en Starbucks-winkels
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waar je ook pakken koffie kunt kopen.”

Samenwerken
Samenwerken met anderen is een probaat middel voor pro-
ducenten om hun positie op de hectische foodservicemarkt
te versterken, denkt Figee. “Zo kun je de logistieke efficiency
vergroten, en profiteren van de merkbekendheid van ande-
ren. In Engeland zie je bijvoorbeeld dat de fastfoodketen
Thank God it’s Friday’s zijn producten ook via het retail-
kanaal aanbiedt. Hetzelfde geldt voor de sushi van de
Japanse restaurantketen Yo! Sushi. Die zie je nu in de schap-
pen bij Sainsbury’s. Co-branding is een andere mogelijkheid.
Voorbeelden daarvan zijn Lay’s chips met Heinz tomatenket-
chupsmaak, en McDonald’s McFlurry ijsjes met koffiesmaak
van Douwe Egberts.”

Ook Ruud Baljé, directeur sales en marketing bij
Sodexho, Nederlands grootste bedrijfscateraar, ziet veel heil
in samenwerken. “Nu de subsidies voor bedrijfskantines ver-

dwijnen, staan onze marges onder druk. Daarom werken we
onder meer samen met Unilever. Dankzij het gebruik van FASTFOODKETEN TG! FRIDAYS BIEDT ZIJN PRODUCTEN OOK VIA DE SUPER-
hun merknamen, Conimex en Bertolli, is de afzet van onze  MARKT AAN
warme maaltijden sterk toegenomen. Producten van derden K HET JARGON
moeten echter wel passen bij de manier waarop wij ons pre-
senteren. bijvoorbeeld via bedrijfskleding en menukaarten.
75% aandacht voor Sodexho en 25% aandacht voor de
Unilevermerken lijkt me daarbij een gezonde verhouding.”
Figee heeft ten slotte nog een tip voor foodservicebedrij-
ven: “Er komen steeds meer ouderen, maar toch zijn er
nauwelijks producten voor deze doelgroep. Een picknick-
service, gericht op ouderen die een dagje willen gaan fietsen,
lijkt me bijvoorbeeld een goed idee.”

"SAMENWERKEN OM POSITIE OP
FOODSERVICEMARKT
TE VERSTERKEN"
FOODSERVICEMARKT EUROPA

.

spenderen het

AMERIKA WORDT NOG STEEDS GEZIEN ALS HET MEKKA VAN DE FOODSERVICE
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* Het CGE&Y rapport ‘High Pressure Cooking’
(januati 2004) kost ( 250,- en is te bestellen bij
marischka lankrijer@cgey.nl. Een aanvulling, specifiek
voor de Nederlandse situatie, met de titel ‘Kiezen én delen’

verscheen in februari 2004,
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