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Enrique Figee, directeur FoodReflection, kijkt vooruit in de achteruitkijkspiegel

‘Echte winst bouw je met elkaar’
■ FoodsERvicE

NIEUWKUIJK – Foodservice is 
–ondanks een tijdelijk druk door 
de recessie- structureel in trek. 
Steeds meer bedrijven hebben een 
toenemende belangstelling voor 
het foodservicedeel van de markt. 
Hoewel dit heeft geleid tot een ver-
dere professionalisering van de 
out-of-homemarkt, ontbreekt toch 
ook nog vaak een duidelijke mis-
sie. “Bedrijven hebben vaak wel 
een missie, maar meer omdat zo 
hoort. Ze leven er onvoldoende 
naar.”

Door Martijn Louws

Aan het woord is Enrique Figee, 
directeur van FoodReflection. Hij 
ondervroeg ruim 50 beslissers in de 
foodservicemarkt en signaleert in 
zijn onderzoek ‘Vooruitkijken in 
de achteruitkijkspiegel’ dat sales 
manager de laatste jaren veel min-
der beslissingen nemen puur en 
alleen op hun buikgevoel. “Zij 
baseren hun keuzes veelal op kwali-
tatieve gegevens, zoals insights en 
dat is een positieve ontwikkelingen 
die de branche als geheel naar een 
hoger niveau tilt. Een van onze 
conclusies is dat category manage-
ment een belangrijk instrument 
gaat worden in het salesproces in 
de buitenshuismarkt. Dan is goede 
informatie onontbeerlijk. ” 

Tussenkop
Er is echter ook nog voldoende ter-
rein te ontginnen op marketing 
gebied. Co-creatie bijvoorbeeld. 
Deze ‘strategische route’ past vol-
gens 56 procent van de responden-
ten van het onderzoek in het hui-
dige stadium van ontwikkeling dat 
de foodservicemarkt doormaakt. 
“De roep om open en intensief 
samen te werken bij alle schakels in 
de keten is zeer groot, hetgeen een 

basisvoorwaarde is om het maxi-
male rendement te halen uit co-
creatie”, zegt Figee. Hierbij moet 
worden gedacht aan co-creatie in 
de breedste zin, zelfs op horizon-
taal niveau in de foodketen. “Een 
voorbeeld? Nou, een C1000 die La 
Place-maaltijden gaat verkopen is 
een perfecte vorm van samenwer-
king waarbij er schaalgrootte is, 
kosten kunnen worden gedrukt en 
specialismen worden samenge-
bracht. Echte winst bouw je met 
elkaar en het verdient een aanbeve-
ling hierop te investeren. Er moet 
echter nog wel worden gebouwd 
aan wederzijds vertrouwen tussen 
de meeste spelers in de markt.”, 
aldus Figee. 

Marges
Ondanks de goede stappen die 
worden gezet richting een verdere 
professionalisering ontbreekt het 
de bedrijven vaak nog aan een dui-
delijke missie. Figee: “Ze hebben 
vaak wel een missie, maar meer 
omdat dat zo hoort. Veel bedrijven 
leven er onvoldoende naar en dat is 
opvallend.” Te vaak nog voert vol-
gens Figee prijs op dit moment de 
boventoon. “Terwijl er veel meer 
moet worden gedacht in toege-
voegde waarde. Als dit niet veran-
dert, leidt het de komende jaren 
ook tot fors lagere marges in de 
Foodservice keten.” Overigens zeg-
gen de beslissers in het foodservice-
kanaal in het onderzoek een toene-
mende druk op de marges te 
verwachten. Figee: “Momenteel 
heeft het foodservicekanaal last van 
de crisis. Consumenten besteden 
minder buitenshuis, kiezen voor 
minder luxe of mijden het out-of-
homekanaal. Gevolg voor de korte 
termijn is dus minder omzet en 
marge.” Daarbij is er volgens Figee 
nog een andere ontwikkeling gaan-
de. “De klanten die nu naar de 
outlets komen, worden getrokken 

met het instrument prijs. Uiteraard 
heeft ook dit gevolgen voor de 
marge.” Volgens Figee blijft dit 
overigens niet zonder gevolgen, kij-
kend naar het onderzoek zegt hij 
dat er outlets zullen omvallen. 
“Vooral in de horeca, maar ook 
kleinere grossiers bezwijken onder 
de omzet- en margedruk. Deels 
hebben we dat natuurlijk al 
gezien.” Toch verwacht het over-
grote deel van de beslissers in het 
onderzoek dat de aflevergroothan-
del nog lang zijn bestaansrecht 
houdt. “De complexiteit van de 
markt in Nederland zorgt hier-
voor”, legt Figee uit. 

Besparingen
Tegelijkertijd lijken er ook nog 
steeds enorme besparingen te reali-
seren op de logistieke kosten. Als 
spelers in de foodserviceketen de 
handen ineen slaan kunnen zij 
door reductie van complexiteit 
gezamenlijk zeker 5 procent bespa-
ren op de huidige kosten, zo wijst 
het onderzoek uit. Een besparingen 
die wenselijk kan zijn in deze tij-
den, waarin de respondenten ook 
pessimistisch zijn over de consu-
mentenbestedingen. Men rekent 

op een krimp tussen de 3 en 5 pro-
cent voor 2010, zo blijkt uit het 
onderzoek. Een uitkomst om de 
negatieve spiraal te doorbreken kan 
voor fabrikanten zijn dat zij zich 
gaan focussen op specifieke kana-
len. Dit is dan ook wat veel partij-
en al doen, zo bevestigt het onder-
zoek. Figee: “Er is een groot aantal 
respondenten dat van mening is 
dat de industrie keuzes moet 
maken met betrekking tot hun 
investeringen in de vele kanalen die 
de Nederlandse foodservicemarkt 
rijk is. Focus creëert ontwikkeling 
is één van de opmerkingen in het 
onderzoek.” Opvallend in het 
onderzoek is overigens ook dat 
vrijwel niemand gelooft dat produ-
centen het gaan redden indien ze 
alleen maar groter worden. “Groter 
is niet altijd beter. Dit past ook bij 
de ontwikkeling dat er langzaam 
maar zeker meer sympathie komt 
voor kleinschalige productie. De 
consumenten is steeds meer op 
zoek naar lokale en regionale pro-
ducten.”

Enrique Figee, directeur FoodReflection: “De roep om open en intensief samen te werken bij alle schakels in 
de keten is zeer groot.”
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Het onderzoek ‘Vooruitkijken in de 
achteruitkijkspiegel’ is te bestel-
len via info@foodreflection.nl

Fo
to

’s
 J

Et
 B

u
d

El
m

an

sh8{aug09}p10defp.indd   10 09-09-2009   14:55:33




