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Het Gesprek

Foodclicks augustus 2015

‘Wie om een Spa vraagt, moet ook
een Spa krijgen’

- Variatie en beschikbaarheid van kwalitatief hoogwaardige producten, daar ligt voor Spadel de

uitdaging de komende tijd. Het merk Spa slaat een nieuwe richting in die consequenties heeft. Alle producten

worden onder één brand gebracht. De nieuwe koers zal nog meer gericht zijn op de kracht van het merk. En

op de lange termijn, want dat is binnen het familiebedrijf een absolute voorwaarde.

Stefan De Clercq is als Country Direc-

tor verantwoordelijk voor het merk
Spa in Nederland. In een gesprek
met Enrique Figee in Gasterij Brabant
tekent De Clercq de situatie uit die ten
grondslag ligt aan de nieuwe koers.
“De verhoudingen in de keten zijn in
de afgelopen jaren veranderd en dat
impliceert ‘anders doen en denken’
voor ons als fabrikant. In de nieuwe
koers staan we vanzelfsprekend nog
steeds open voor onze handelsre-
laties. We willen een goede relatie
onderhouden en argumenten uitwis-
selen, maar ook duidelijk zijn en geen
valse verwachtingen wekken.” Spadel
werkt de komende tijd ook aan een

verbeterde beleving rondom het merk
Spa. “We willen dat onze eigen men-
sen nog trotser zijn op het merk en dat
zij als echte ambassadeurs kunnen op-
treden. Datzelfde willen we realiseren
bij enkele van onze stakeholders en
klanten. We nemen daarom een aantal
van hen mee naar ons beschermd
natuurgebied De Venen om ze zelf

te laten ervaren met welke passie er
gewerkt wordt. Ze kunnen dan erva-
ren hoe wij dagelijks zorgvuldig bezig
zijn het gebied te beschermen, waar
het mineraalwater op een natuurlijke
wijze wordt gefilterd. We hebben de
ervaring dat onze gasten na het zien

van alle inspanningen ons verhaal van

Spa beter begrijpen en het positieve
gevoel rondom ons mineraalwater

verder uitdragen.”

De Clercq realiseert zich dat Spa in
een vrij traditionele omgeving zit en
dat mineraalwater niet bij iedereen de
hoogste interesse heeft. Desalniette-
min vindt hij het belangrijk de aanslui-
ting te blijven houden met de wereld
er om heen. Want die verandert in
zijn optiek razend snel. “We leven in
een tijdperk waarin voor onze klanten
de woorden van de buurvrouw soms
meer waard zijn dan die van een er-

kende autoriteit. Dat vraagt aanpassin-

gen in de manier waarop je moet com-
municeren als merk. De waarde van
je boodschap wordt niet meer zonder
meer aangenomen. Je zult een dialoog
moeten aangaan waarbinnen je heel
transparant bent. Die bereidheid als

merk en bedrijf moet je hebben.”

Eén ding is voor De Clercq heel
duidelijk: Spa moet werken vanuit

de kracht van het eigen merk. De
‘hefboom’ naar de toekomst, noemt hij
dat. “Natuurlijk ziet hij dat de discussie
rondom leidingwater en het gratis ter
beschikking stellen van kraanwater

op de tafel in de horeca steeds weer
oplaait. “Antwoorden kunnen we al-
leen vinden in de kracht van het merk.
Daarom moeten we zorgen dat ons
productaanbod van natuurlijk mine-

raalwater of onze frisdranken die op

mineraalwater zijn gebaseerd optimaal

zijn en in ruime mate beschikbaar en
verkrijgbaar zijn op de verkooppunten.
Daar moeten wij met veel passie aan
blijven werken. Dat mensen die om

een Spa vragen ook een Spa krijgen.”

Spa wil ook haar rol spelen als
categoryleader. “Vanuit ons familie-
bedrijf en ons product hebben we al
een nadrukkelijke maatschappelijke
verantwoordelijkheid, maar vanuit
onze marktpositie voelen we ook een
verantwoordelijkheid om de categorie
te blijven ontwikkelen. Bijvoorbeeld

in formaten flessen en in smaakvari-
aties. Maar ook in het ondersteunen
van onze afnemers. Met adviezen
waardoor zij gastgerichter kunnen
werken, maar toch ook extra omzet en
rendement kunnen realiseren, zoals

die ondernemer in Oosterhout, die
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“We leven in een tijdperk

waarin de woorden van

de buurvrouw soms meer

waard zijn dan die van een

erkende autoriteit”

zich afvroeg hoe hij mineraalwater

in zijn restaurant kon verkopen. Die
ondernemer biedt nu bij een tafel van
vier personen standaard twee flessen
mineraalwater aan tegen een scherpe
prijs van 4 euro per fles, eentje
bruisend en eentje niet, en boekt op
die manier eenvoudig extra omzet en
meer rendement, omdat er aan tafel
altijd mensen zijn met verschillende
smaakvoorkeuren. De gereduceerde
prijs is alleszins redelijk, maar drinken
van mineraalwater tussendoor bij een
goed glas wijn draagt ook bij aan de
smaakbeleving van de wijn. Zo een-
voudig en doeltreffend kan het soms
zijn. Natuurlijk had hij ook meer voor
een fles kunnen vragen, maar ik ben
ervan overtuigd dat sommige gasten

bij het opmaken van de rekening dan

toch het gevoel zouden hebben dat de
locatie te duur is. Door de flessen juist
in de juiste prijs-kwaliteitsverhouding
aan te bieden, ervaren de gasten het
als een extra service en dat wordt

gewaardeerd.”

Verder zet Spa stappen op het gebied
van verduurzaming van het assorti-
ment. Niet omdat het moet, maar uit
volle overtuiging. Het past volgens

De Clercq bij het familiebedrijf: “De
eigenaar ligt niet wakker van de vraag
hoe de wereldeconomie er volgende
maand uitziet, maar maakt zich wel
zorgen over de footprint van zijn bedrijf
om de wereld een stukje beter achter
te laten voor de volgende generatie.
En hoewel we tegen de grenzen aan-

lopen wat we kunnen op het gebied

van het verduurzamen van verpak-
kingen, weten we toch ook daar nog
terreinwinst te boeken. Zo bieden we
de trays van de Spa Reine 50 cl PET
flesjes nu uitsluitend met krimpfolie
en gebruiken we geen karton meer.
Wij zijn actief bezig met de verzame-
ling van onze lege verpakkingen en
het hergebruik ervan in onze nieuwe
flessen. Op dit moment bestaat onze
PET fles al voor 50 procent uit gere-

cycled materiaal.”

Maar de ambities van Spa gaan
verder. “Uiteindelijk willen we toe

naar een situatie waarin naast onze
mineraalwaters ook al onze andere
producten, en dan met name alle
frisdranken, 100 procent natuurlijk
zijn. Ik kan daar nog niet teveel over
zeggen omdat het woord ‘natuurlijk’
niet in de wet omschreven staat, maar
er zullen geen onnatuurlijke toevoe-
gingen meer in de producten worden
gedaan. Dat is de verwachting die de
consument van ons heeft en is daarom
ook hetgeen dat we binnen afzienbare
tijd gaan realiseren. Want uiteindelijk
beslist de consument wat wil ik wel

drinken en wat niet.”

De grootste uitdaging op dit moment

voor Spadel is de communicatie
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C.V. Stefan De Clercq

Stefan de Clerq is 52 jaar, getrouwd en heeft 3 zonen. Voordat hij in 2006

bij Spadel begon, was hij binnen versbedrijf Ter Beke verantwoordelijk voor

de retailactiviteiten van het bedrijf in de Benelux en gaf hij leiding in Belgié

in verschillende functies binnen de bedrijven Interbrew en Unilever.

Hij startte zijn loopbaan binnen Spadel als Business Unit Manager Belux

(Belgié en Luxemburg) om in 2010 als Commercial Director Benelux ook

verantwoordelijkheid te krijgen over de Nederlandse activiteiten.

met de klanten weer eenduidiger te
krijgen. De Clercq: “Spa is met de
variatie aan mineraalwaters bruisend,
lichtbruisend, bruisend met een vleug-
je smaak en de koolzuurhoudende en
koolzuurvrije frisdranken inmiddels
wel een erg grote familie geworden
met een hoop ‘neefjes en nichtjes’.
Vandaar dat we die familie onder één
master brand brengen: Spa. Met drie
subbrands geven wij aan om wat voor
soort het gaat: blauw voor alle kool-
zuurvrije mineraalwaters, rood voor de
koolzuurhoudende en groen voor alle
frisdranken en koolzuurvrije limona-
des. Voor de bruisende mineraalwater
range, betekent dit niet alleen een
designaanpassing, maar ook een
aanpassing in de benamingen. Zo
hebben we Spa intense voor rood,
finesse voor lichtbruisend en voor de
smaakvariatie een ‘touch of' met de
toevoeging om welke smaak het gaat,
zoals lemon of mint. Het is een opera-
tie waar we hard aan hebben gewerkt
de afgelopen drie jaar en waar we veel
van verwachten. Ook is de boodschap
die we vertellen geen eenvoudige. De
operatie van de re-branding loopt op
dit moment en zal zeker doorlopen tot
midden 2016."

Verhoudingsgewijs wordt er in Neder-
land ten opzichte van landen als Bel-
gié en Frankrijk nog weinig gebotteld
mineraalwater gedronken, vandaar dat
de frisdranken en het flessenwater in
Nederland als totaal categorie worden
meegenomen in de gesprekken met
de handelspartners. Het is een wens
van De Clercq wanneer de categorie
zodanig zou groeien dat het mine-
raalwater van Spa apart naar voren
geschoven zou kunnen worden in die
gesprekken. “Spa mineraalwater is
een geheel eigen product met een
eigen samenstelling en smaak. Spa
blauw doet er drie jaar over voordat
het kan worden gebotteld, Spa rood
acht jaar en het natuurlijke koolzuur-
gas in Marie-Henriette ontstaat zelfs
pas na vifftig jaar. Dat zorgt er sowieso
voor dat we alles op lange termijn
moeten plannen en inschatten. Maar
die unieke eigenschappen met onze
handelspartners delen, vraagt om visie
op de kanalen. Ook van onze eigen
mensen. En als we die visie duidelijk
kunnen maken, dan krijgt de consu-
ment ook een Spa aangeboden als die

daar om vraagt.”

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.)

Enrique Figee (links) van Food Reflection in gesprek met Stefan De Clercq van Spadel Meer informatie over FoodReflection kunt u vinden op

Nederland: “De waarde van je boodschap wordt niet meer zonder meer aangenomen.” www.foodreflection.nl.

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




