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/ Onderzoeker Enrique Figee: genoeg kansen voor supers in buitenhuishoudelijk kanaal

‘Supermarkten moeten nu
hun slag slaan in out-of-home’

UTRECHT - Willen supermark-
ten voet aan de grond krijgen
in het out-of-homekanaal, dan
moeten ze nu instappen.

door Linda Arendsen

Kant-en-klaarmaaltijden, thuisbe-
zorging, athaalpunten, puiwinkels en
allianties met ervaren traditionele
out-of-home-aanbieders. Die zaken
vormen het antwoord van super-
markten op de sterke opkomst van
out-of-home, de markt van het ‘eten
onderweg’. Als supermarkten daarop
willen inspelen, moeten ze dat nu
doen.

Dat blijkt uit een onderzoek van
het bureau Cap Gemini Ernst &
Young naar aanleiding van gesprek-
ken met 45 grote spelers (fabrikan-
ten, groothandels en outlets) in de
out-of-homemarkt. De uitkomst is
gebundeld in het rapport ‘Kiezen en
delen, dat op 29 januari wordt gepre-
senteerd tijdens het derde Nationaal
Congres Out-of-home.

Supermarkten  bewegen  zich
steeds meer richting out-of-home.
Zo experimenteert supermarktfor-
mule Plus met een café en een pizza-
corner. Albert Heijn is al jaren bezig
met de to go-gemakswinkels en biedt
warme afhaalmaaltijden in de XL-
winkels.

Een nieuwe ontwikkeling is vol-
gens onderzoeker en Cap Gemini-
consultant Enrique Figee dat de su-
permarkten en bekende out-of-
homeketens gaan samenwerken.
‘Sainsbury’s in Engeland voert bij-
voorbeeld producten van de bekende
sushiketen Yo! Sushi. Daar staan be-
kertjes met sauzen en voorverpakte
sushi in de koelschappen.’

Kant-en-klaar

Volgens Figee is het aanbieden van
met name kant-en-klaarmaaltijden
(al dan niet voorverpakt) een troef
voor supermarkten. Zeker als ze sa-
menwerken met de specialisten in de
out-of-homebranche. ‘Consumenten
gaan individueler eten en op meer-
dere momenten van de dag’, aldus de
onderzoeker. ‘De warme maaltijd zal
dus steeds minder belangrijk worden
en steeds meer mensen verleren de
kunst om zelf gevarieerd te koken of
nemen er de tijd niet voor. Dit zien

we in vooral één- en tweepersoons-
huishoudens. Er zal dus vaker op
straat, in broodjeszaken en tanksta-
tions worden gegeten, maar ook zal
er vaker een kant-en-klaarmaaltijd
op tafel staan.’

Het is de vraag of supermarkten in
de strijd om de foodconsument uit-
eindelijk aan het langste eind trek-
ken, meent Figee. ‘Supermarkten
scoren wel met kant-en-klaarmaaltij-
den, maar blijven bij ongewijzigd be-
leid toch terrein verliezen. Er wordt
gewoon steeds meer buitenshuis ge-
geten.” Nu al ontbijt twaalf procent
van de mannen buitenshuis en wordt
veertig procent van alle lunches bui-
tenshuis genuttigd, zo blijkt uit ander
onderzoek van Marketresponse.

De komende vijf jaar zal die stij-
ging zich voortzetten, denkt hij. ‘Als
retailers hun beleid goed aanpassen
kunnen zij echter — net als speciaal-
zaken dat hebben gedaan - een be-
langrijk stuk omzet afsnoepen van
traditionele aanbieders in het bui-
tenhuishoudelijke kanaal.’

Onder druk

En de tijd is er rijp voor, zo blijkt uit
het onderzoek. Omdat het aantal
aanbieders in out-of-home stijgt,
staan de prijzen op dit moment on-
der druk. Supermarktketens kunnen
daar hun voordeel mee doen, omdat
zij de kosten in logistiek veel beter
kunnen beheersen. Ook hebben ze
schaalvoordelen in inkoop. Super-
markten kunnen deze voordelen be-
ter uitbuiten, willen zij aandeel ver-
werven in out-of-home.

Traditionele out-of-homebedrij-
ven hebben echter een beter oog
voor de service aan de klant, laat het
onderzoek zien. Supermarktketens
zullen daardoor in een beperkt deel
van de out-of-homemarkt in staat
zijn hun slag te slaan.

‘Natuurlijk zijn er experimenten
zoals die bij Plus, maar het is voor su-
permarkiformules niet eenvoudig
om de rol van specialist op zich te ne-
men, legt Figee uit. ‘Een meerderheid
van de respondenten gaf aan dat su-
permarkten alleen in staat zijn be-
kende massaproducten en concep-
ten aan te bieden, zoals pizza, koffie
en hotdogs. Ze kunnen deze produc-

ten en concepten in grotere hoeveel-

heden verkopen. Wordt het wat spe-
cifieker, dan moeten ze samenwer-
ken met specialisten. Het vormen
van de juiste allianties is daarbij van
strategisch belang voor het succes.
Zo is bijvoorbeeld in Amerikaanse
supermarkten Starbucks-ijs te koop
en vind je maaltijden van Thank God
It’s Friday’s.’

Supermarkten hebben vanouds
een voorsprong op out-of-home-
aanbieders door hun grootschalige
en efficiénte operaties, een betere or-
ganisatiegraad en hebben betere
kennis van de consument en han-
delspartners. Dat zou hen kunnen
helpen in het out-of-homekanaal.
Aanbod, kwaliteit en leveringsbe-
trouwbaarheid zijn belangrijke pun-
ten voor de lange termijn, zo laten fa-
brikanten weten in het onderzoek.
Marge inleveren
Hoewel het out-of-homekanaal
groeit, staan de bestedingen van con-
sumenten in dit kanaal steeds meer
onder druk. ‘Er wordt steeds minder
verdiend in het out-of-home kanaal
en aanbieders zullen dus drastisch
marge moeten inleveren, zegt Figee.
‘Kostenbesparingen en efficiency
zijn derhalve zeer relevant.

Op het punt van logistieke kosten
hebben supermarkten nu nog grote
(schaal)voordelen, maar als traditio-
nele out-of-home-aanbieders de
handen ineen slaan en minder com-
plex handelen, kan minstens vijf pro-
cent op de huidige kosten worden
bespaard, zo denken de responden-
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ten.

Ook op het gebied van efficiency
hebben supermarkten nog een voor-
sprong, maar ook dat duurt zeker
niet lang meer. Figee: ‘Er is een kans
dat, wanneer de out-of-homeketen
de beste voorbeelden uit de foodre-
tail overneemt, out-of-home over
ruim drie jaar even ver kan zijn. Dat
is misschien wat optimistisch, maar
toch ook niet heel erg ver weg.”

Plus Van Velzen in Utrecht is al ingesprongen op de kansen die out-of-home biedt door een supermarkt te
combineren met een pizzaservice. Klanten kunnen de pizza meenemen of laten bezorgen.
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De huidige marges in de foodservicemarkt zullen in de

toekomst drastisch afnemen

in procenten
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Als spelers in de foodserviceketen de handen ineen
slaan kunnen zij door reductie van complexiteit
gezamelijk zeker 5% besparen op de logistieke kosten

in procenten
46

38

12
4
0
S
Zeer mee Mee eens Mee eens Mee oneens Zeer mee
eens noch oneens oneens

. 2004

(Bestemd voor intern gebruik)
$DISTRI $VB



DISTRIFOOD
van: 20040124 Pagina: 2

cm2: 948.03

Echte groei in de foodservicemarkt zal alleen worden
gerealiseerd als er op zeer korte termijn meer
geinvesteerd wordt

in procenten
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De groothandels en producenten die actief zijn in de
foodservicemarkt hebben onvoldoende kennis van hun

klanten
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