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‘Ga bij innovatie de

met je handelspartners’

- FrieslandCampina Foodservice is een bedrijf in ontwikkeling én een bedrijf met een continue focus

op innovatie. “Dat is noodzakelijk”, zegt business unit director FrieslandCampina Raymond Noordermeer. Hij

houdt namelijk rekening met gematigde groei. “Je moet meegaan met de veranderende vraag en je moet wat

meebrengen in de gesprekken.”

De Europese foodserviceorganisatie
van FrieslandCampina staat sinds 1
januari 2014. “Het is belangrijk om

op Europees niveau een zuivelport-
folio te ontwikkelen en vermarkten”,
zegt Noordermeer in gesprek met
Enrique Figee in Gasterij Brabant. De
Europese organisatie volgt op de al
eerdere samenvoeging van de voor-
heen gesplitste foodserviceactiviteiten
in Nederland. De nieuwe business unit
voor het out-of-homekanaal, waarin
alle marketing en salesactiviteiten zijn
samengebracht, werd ruim drie jaar

geleden ingericht. Sappen, zuivel en

ook kaas met de merken Frico en
Milner: het behoort tegenwoordig
allemaal tot het portfolio van de food-
serviceorganisatie van FrieslandCam-
pina. “Van ontbijt tot na het diner; het
is allemaal ons terrein. Daarin zijn wij
uniek en kunnen we de breedte van
het buitenshuiskanaal bedienen, van
instellingen tot gemakswinkels op de
stations”, vertelt Noordermeer. Hij is
verantwoordelijk voor zowel de Neder-
landse als internationale foodservice
business unit van FrieslandCampina.
De samenvoegingen passen volgens

Noordermeer in de huidige tijd waarin

markten en ketens internationaler wor-
den, met McDonald's en Starbucks
als goede voorbeelden. Ook kijkt

de zuivelfabrikant nadrukkelijk welke

lokale merken breder kunnen worden

ingezet. Daarbij heeft het bedrijf te ma-

ken met veel diversiteit, maar er is, zo
zegt Noordermeer, ook altijd wel een

gemeenschappelijke deler te vinden.

“Of de samenvoegingen en de oprich-

ting van de Europese organisatie ook
iets te maken hebben met de crisis,

met de druk op het consumentenver-

Raymond Noordermeer (links) in gesprek met Enrique Figee in Gasterij Brabant.

trouwen en de consumentenbeste-
dingen? lk zie een langdurige periode
van onzekerheid en een beperkte en
gematigde groei in de foodservice-
markt. Daarin kan een sterke Euro-
pese organisatie helpen om kosten

te besparen en efficiént producten te
ontwikkelen. Aan de andere kant zien
wij ook in bepaalde landen kansen om

te groeien, vooral op de plekken waar

onze aanwezigheid nu nog beperkt is”,

aldus Noordermeer.

Groeimogelijkheden in Europa dus,
geografisch en vanuit het merken-
portfolio. “Neem Duitsland, daar is de
foodservicemarkt wel hard gegroeid
de afgelopen jaren. En dan is het heel
belangrijk om de juiste weg te bewan-

delen naar groei. Hoe speel je nu in

dialoog aan

op de wensen, welke verpakkingen en
welke productintroducties zijn nodig?
Daar werken we iedere dag heel

hard aan.” Specifiek kijkend naar de
Nederlandse markt ziet de business
unit director van FrieslandCampina
licht herstel. “Er wordt weer meer
besteed, kijk alleen al naar de horeca.
Maar goed, de verwachting blijft die
van beperkte en gematigde groei en
dit is precies de reden dat wij blijven
investeren in innovatie, in de ontwikke-
ling van producten met toegevoegde
waarde, aldus Noordermeer. Het
minder complex maken van het bedrijf,
de bedrijfsprocessen versimpelen en
kosten reduceren passen volgens

Noordermeer ook in de weg die Fries-

landCampina Foodservice bewandelt.
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‘VYoor de Nederlandse
Foodservice markt wordt

een beperkte en gematigde

groei verwacht en dit is

precies de reden dat wij

blijven investeren in

innovatie, in de ontwik-

keling van producten met

toegevoegde waarde’

Noordermeer noemt FrieslandCam-
pina een mooi en gedegen bedrijf,
waarin het langetermijndenken
centraal staat. “Kijk alleen al naar
onze structuur, naar de codperatie, de

samenwerking met de boeren. Wij zijn

voor lange tijd aan elkaar verbonden.
FrieslandCampina is aan de ene kant
een moderne multinational en aan de
andere kant ook een bundeling van
familiebedrijven. Echt uniek.” Deze
structuur en de authenticiteit, echtheid

is volgens de business unit director

een groot goed. “Waar komen de
producten vandaan, hoe worden ze
gemaakt? Wij kunnen dit vertellen aan
onze afnemers, eindklanten en klan-
ten. Die simpelheid, die transparantie,
bijna geen ander bedrijf kan dat.”
Noordermeer stuurt zijn team met die
filosofie ook de weg op. “lk vind dat
je de essentie van je samenwerking
in een paar woorden moet kunnen
vertellen. Bij ons kan dat als geen
ander vanwege onze structuur en
achtergrond. Wat kom je nu brengen
bij de klant, bijvoorbeeld bij een pro-
ductintroductie? Dat moet je weten,
verwoord het in paar woorden en niet
met vijftien sheets in een PowerPoint-

presentatie.”

FrieslandCampina Foodservice is
begaan met de klant. Ook tijdens in-
novatieprocessen. Noordermeer: “We
hebben veel kennis en knowhow, een
grote researchafdeling in Wagenin-
gen. In combinatie met het authentieke
verhaal biedt dat heel veel mogelijkhe-
den. Maar niet zonder de dialoog aan
te gaan met de handelsartners, hen

te betrekken in productontwikkeling.
Dat maakt je echt rijker.” Hij noemt het

merk Chocomel als voorbeeld. “Cho-
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Raymond Noordermeer: “We gaan de relatie aan en

vragen ‘Wat houdt jou nou bezig? Waaraan erger jij je als E

ondernemer nu"”

comelk warm is een onderscheidende
propositie voor de ondernemers, het
verkoopt zichzelf door de kracht van
het merk. Recent hebben wij daarbij
ideeén ontwikkeld, waarmee Choco-

mel in de zomer nog relevanter is.

Met Chocomel Icecold Cup bied je de
horecaondernemer een betere bele-
ving en betere ervaring. Maar dat de
Cup is gemaakt van rvs en bovendien
stapelbaar is, was een idee van de
ondernemers die betrokken waren bij
de plannen.” Het past in de manier
waarop FrieslandCampina, waarop
Noordermeer de markt benadert. Het
gaat altijd om de vraag ‘hoe help ik
de klant?' “We gaan de relatie aan
en vragen: wat houdt jou nou bezig?

Waaraan erger jij je als ondernemer?

Het vertrekpunt daarbij is natuurlijk
wel dat je iets moet kunnen brengen,
zoals een sterk merk of een nieuwe
introductie die je aan het ontwikkelen
bent", zegt Noordermeer. Bijna 90
procent van de ideeén wordt door het
team van Noordermeer voorgelegd

aan ondernemers. “Door het gesprek

aan te gaan, word je vaak positief ver-

rast en alleen dan kun je de loyaliteit
van de klant beinvioeden. Daarbij zien
wij ook dat er innovaties vanuit tech-
niek onze kant op komen. Ook die ver-
talen we vervolgens naar de eindklant
door hen erbij te betrekken.” Soms is
het in de ogen van Noordermeer ook
gewoon doen. “Je moet ergens begin-
nen, je moet iets hebben voordat je bij
de klant aanklopt. Van daaruit ontstaan
dan vaak weer nieuwe ideeén en
richtingen. lk vind het automerk Tesla
altijd een goed voorbeeld. Ze zijn heel
innovatief, maar de auto heeft zeker
ook beperkingen, zoals de beperkte
actieradius. Toch is het een prachtig
vertrekpunt.” Voor innovatie, voor het
begrip van de eindklant is ook onder-
nemerschap nodig, ondernemerschap
in het team dat Noordermeer leidt.
Hoe doe je dat? Noordermeer: “Door
de juiste selectie van mensen. Daarbij
is het ook erg belangrijk om die men-
sen vast te houden. Bied ze continui-
teit, maar ook voldoende uitdagingen.
Mensen hebben vaak specifieke en

waardevolle kennis, dat moet je ze niet

zomaar de deur uit laten lopen.”

Enrique Figee organiseert de debatten in samenwerking met @FoodClicks.

Figee is directeur en eigenaar van FoodReflection. Vanuit dat bureau is hij

de sparringpartner van vele directieleden.

FoodReflection is gevestigd in Gasterij Brabant in Haarsteeg en heeft

de beschikking over drie ruimten die geschikt zijn voor uiteenlopende

groepsgrootten (www.gasterijbrabant.)

Meer informatie over FoodReflection kunt u vinden op

www.foodreflection.nl.

Ook kunt u Enrique Figee volgen op Twitter via @enriquefigee.



