
Frans Saelman, general manager Douwe Egberts Professional:

‘Wij gedragen ons nu veel meer 
als category leader’

Interview – Douwe Egberts Professional Nederland timmert flink aan de weg. Onder aanvoering van General 

Manager Frans Saelman. Volumes en het merk Douwe Egberts alleen zijn niet meer heilig bij het out-of-home 

bedrijfsonderdeel van D.E Master Blenders 1753. De klant is nog veel meer het uitgangspunt dan voorheen. 

“Waardecreatie is waar het om draait.” 

Ontspannen, enthousiast, gedreven. 

Frans Saelman is het allemaal, aan 

de gesprekstafel bij Enrique Figee 

in Gasterij Brabant in Haarsteeg. 

“Douwe Egberts maakt een beweging 

door. Wij acteren meer dan ooit vanuit 

de klant. Nieuwe concepten, zoals 

D.E Coffee Kitchen, Pickwick Slow 

Tea en Pickwick Tea Master Selection 

zien ook juist daarom het levenslicht”, 

verklaart Saelman. Maar niet alleen 

aan de voorkant is het nieuwe Douwe 

Egberts Professional zichtbaar. Met 

name ook aan de achterkant, intern, 

zijn stappen gezet. “Wij moesten tot 

een paar jaar geleden de bestaande 

business behouden en daarnaar han-

delde iedereen ook. Vandaag denken 

we veel meer aan het uitbouwen van 

de bestaande business. Hoe kunnen 

wij de handel helpen met innova-

tieve, nieuwe concepten?” Saelman 

vergelijkt het Douwe Egberts van 

toen ook wel met het Ministerie van 

Koffie. “Er was weinig flexibiliteit en 

de organisatie vertoonde wat bureau-

cratische eigenschappen.” Dat is nu 

anders, mede door de invloed van 

veel nieuwe mensen. Het feit dat het 

Douwe Egberts-team is uitgebreid 

heeft tot gevolg gehad dat er op het 

hoofdkantoor in Utrecht ook het één 

en ander is veranderd. Geen gesloten 

kantoren, alles is open en het nieuwe 

werken heeft er zijn intrede gedaan. 

“Waarom? Ik wil dat mensen met 

elkaar praten, overleggen, gezamenlijk 

tot nieuwe oplossingen komen, waar-

mee wij onze klanten kunnen helpen 

aan omzet en rendement.” Daarbij 

stimuleert de aanpak volgens Saelman 

de integratie van ‘nieuw’ met ‘oud’. 

Om de nieuwe denkwijze ook buiten 

de kantoordeuren voor het voetlicht 

te brengen, worden er bovendien 

zogenoemde roadshows gehouden. 

“De technische dienst zit door het 

hele land verspreid en zij is ontzettend 

belangrijk voor ons. Zij onderhoudt 

immers dagelijks contact met de 

klanten. Om de technische dienst te 

informeren en inspireren zijn wij het 

land ingegaan, inclusief de directie, 

en het gesprek aangegaan. Hierop is 

zeer positief gereageerd; zij vonden 

een luisterend oor.” 

Vis in het water

Saelman voelt zich als een vis in het 

water bij Douwe Egberts Professional, 

hij heeft ook al vaker met het bijltje 

gehakt. ‘Change management’ loopt 

als een rode draad door zijn carrière. 

Bij het toenmalige Sperwer (nu Plus 

Supermarkten, red.), Kellogs, Danone 

en FrieslandCampina heeft hij diverse 

bedrijfsonderdelen omgebogen en 

nieuw elan gegeven. De stappen die 

hij zet bij Douwe Egberts Professio-

nal zijn verankerd in vijf kernwaarden 

die voor heel D.E Master Blenders 

1753 gelden: eenvoud, solidariteit, 

accountability, ondernemerschap en 

discipline. “Met solidariteit bedoelen 

we dat je de dingen gezamenlijk doet. 

De mensen in het veld, de techni-

sche dienst bijvoorbeeld, zijn net zo 

belangrijk als onze marketingmensen. 

En begrijp me niet verkeerd, het is niet 

soft. Natuurlijk zijn er targets, rekenen 

we mensen af op hun prestaties, de 

accountability.” Ondernemerschap 
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is één van de belangrijkste waarden 

binnen Douwe Egberts. Saelman: 

“Iedereen is ondernemer van zijn 

eigen initiatieven. Er is vrijheid, de 

mogelijkheden om het tot een succes 

te maken zijn er te over. Alle ingredi-

ënten zijn aanwezig, je moet er echter 

nog wel een gerecht van maken.” Met 

discipline wordt binnen het bedrijf be-

doeld dat afspraken moeten worden 

nagekomen. “Informeer elkaar, wees 

transparant richting je klanten.” Deze 

waarde heeft Douwe Egberts Profes-

sional volgens Saelman ook daadwer-

kelijk iets gebracht. “Mensen durven 

te praten, geven hun mening. In alle 

segmenten van de buitenshuismarkt 

hebben we daardoor inmiddels veel 

kennis over de wensen en behoeften 

van de eindgebruiker en daarop kun-

nen wij vervolgens inspelen.” 

Theeliefhebbers

De introductie van Pickwick Tea 

Master Selection is daarvan een voor-

beeld. “Met deze introductie, exclusief 

in het buitenshuiskanaal, richten we 

ons op het segment dat zich bevindt 

tussen onze premium concepten en 

de basis Pickwick-range. Theeliefheb-

bers kunnen met dit nieuwe concept 

buiten de deur genieten van hun 

favoriete thee, maar wel met nét dat 

beetje extra. De verfijnde smaak, de 

grote theeblaadjes en de luxe verpak-

king inclusief presentatiemateriaal 

maken de theebeleving compleet”, 

aldus Saelman. Een ander voorbeeld 

waarbij Douwe Egberts Professional 

heeft gekeken naar de marktvraag is 

de introductie van D.E Coffee Kitchen. 

“D.E Coffee Kitchen is het antwoord 

op de veranderende behoeften in 

kantoorgebouwen of instellingen. 

Mensen verwachten steeds betere 

koffie, vers gezet en bereid met ge-

malen bonnen. Kwalitatievere koffie 

dus, terwijl werkgevers het schenken 

van koffie juist als zien kostenpost en 

hierin niet willen investeren. Dat loopt 

dus scheef”, weet Saelman. Daarbij, 

zo merkt hij op, is de werkomgeving 

steeds minder een kantoor en steeds 

meer een plek waar medewerkers zich 

thuis willen voelen. Een inspirerende 

omgeving waar ruimte is voor per-

soonlijke ontwikkeling en comfort. “De 

koffie- en theekwaliteit die men thuis of 

in horeca gewend is, wil men ook op 

het werk ervaren. Deze ontwikkelingen 

hebben tot gevolg dat koffieliefheb-

bers meer verwachten van een kop 

koffie en ook bereid zijn hiervoor te be-

talen. Met D.E Coffee Kitchen creëren 

wij als marktleider in het zakelijk seg-

ment de ultieme koffiebeleving op het 

werk.” De luxe koffiecorner, met koffie 

van barista-kwaliteit en premium thee 

voor een aantrekkelijke prijs, wordt 

volledig beheerd en geëxploiteerd 

door Douwe Egberts Professional en 

vervult een rol naast de gebruikelijke 

gratis koffie- en theevoorzieningen. 

“Dat is het model voor nu, maar we 

merken ook dat er behoefte is aan 

andere contractinrichtingen. Zo gaan 

we in de toekomst mogelijk franchi-

secontracten introduceren, omdat bij 

bepaalde bedrijven en instellingen de 

eet- en drinkvoorzieningen exclusief 

zijn ondergebracht bij één partij.” D.E 

Coffee Kitchen is volgens Saelman 

een concept waarmee Douwe Egberts 

zijn voorsprong op andere partijen in 

de markt pakt. “Wij geven hiermee de 

richting aan, pakken onze verantwoor-

delijkheid als bepalende speler en 

creëren waarde voor ondernemers.”

Goud in handen

Volgens de general manager van 

Douwe Egberts Professional is in 

beweging zijn en blijven de sleutel tot 

succes. Zeker in de huidige tijd. Hij 

haalt daarbij ook de metafoor aan van 

kikkers die in kokend water zitten. 

“Als je dat water langzaam opwarmt 

gebeurt er niets, blijft iedere kikker stil-

zitten. Nou, kijk alleen maar naar Nokia 

wat er dan kan gebeuren. Die hadden 

goud in handen en bleven focussen 

op dat ene product, terwijl de markt 

veranderde en om heel andere zaken 

vroeg. De wereld van morgen is heel 

anders dan die van vandaag. Je moet 

dus continu kansen zien en benutten.” 

Ondernemers zijn hierbij de voelsprie-

ten van Douwe Egberts. “Termen als 

‘dichtbij’ en ‘echt toegankelijk’ zijn 

belangrijk voor hen en erg actueel. Dat 

zijn dan ook ijkpunten in ons beleid 

richting de handel.” Saelman zegt 

dat de relatie tussen Douwe Egberts 

Professional en de ondernemers en 

formulehuizen in het out-of-home-

kanaal goed is. Ook met de groot-

handels wordt nauw samengewerkt. 

Als voorbeeld snijdt Saelman de 

samenwerking met Sligro Food Group 

aan in de recent geopende zelfbedie-

ningsgroothandel in Maastricht. “Hier 

wordt koffie op een compleet nieuwe 

manier gepresenteerd, daar straalt de 

koffieafdeling kwaliteit uit.” Dat laatste 

is ook het gevolg van de veranderende 

positie van Douwe Egberts. Saelman: 

“Veel meer dan vroeger richten we 

ons op presentatie en activatie, wij ge-

dragen ons nu veel meer als category 

leader.”
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Cola ziet verpakkingen niet als afval 
maar als waardevolle grondstof voor 
honderd procent hergebruik. Wij zijn 
dan ook altijd op zoek naar manieren 
om verpakkingen nog duurzamer te 
maken om op die manier het milieu 
minder te belasten. Lichtere verpak-
kingen door efficiënt gebruik van 
grondstoffen, recycling, hergebruik 
van verpakkingsmateriaal én her-
nieuwbare grondstoffen zijn hiervoor 
belangrijk. Hierdoor wordt het milieu 
minder belast. Blik komt voor 99 pro-
cent al terug, terwijl er bij een geza-
menlijke aanpak tussen fabrikanten, 
ondernemers en overheid bij PET nog 
volop winst is te behalen.” Om de in-
zameling van PET-flesjes buitenshuis 
te vergroten, ontwikkelde Coca-Cola 
Enterprises de Recycling Kit. “Onder 
het motto ‘Keep it Going. Recycle’ 
stimuleren wij consumenten om hun 
flesje weg te gooien in speciale re-
cyclebakken. In 2009 introduceerden 
wij de kit bij Euroscoop (bioscoop, 
red.) in Tilburg en bij verzekeraar 
Achmea in Apeldoorn. 

Paresto
In 2010 breidden wij deze test uit naar 
onder meer enkele Pathé-bioscopen, 
de Internationale Hogeschool in Bre-
da en de legerbasis Oirschot in sa-
menwerking met cateraar Paresto. Dit 
jaar starten we met een recyclingpro-
gramma bij een aantal evenementen. 
Zo werken we gezamenlijk met onze 
partners aan een beter milieu.” 

zich te zeggen. Naast het team haalt 
ze, naar eigen zeggen, ook veel ener-
gie uit de klantgesprekken. “Centraal 
in mijn opereren staat het ofwel met 
ofwel over de klant spreken. Dat geeft 
inzichten, het brengt nieuwe dingen.” 
Het typeert Hofland. Ze is niet, zoals 
bij veel anderen op een dergelijke 
functie, bezig met wat ze hierna gaat 
doen, maar vooral bezig met de plek 
waar ze nu zit. En daarin ziet ze ver-
beterpunten voor zichzelf, maar ook 
voor de partners waarmee ze samen-
werkt. Zo bepleit Hofland meer open-
heid. “Partijen in de keten zijn soms 
angstig of behoudend. Ieder vecht 
voor zijn eigen deel van de taart, ter-
wijl beter gezamenlijk kan worden 
gekeken naar manieren om de taart 
weer groter te maken.” Als voorbeeld 
haalt Hofland het delen van data aan. 
“Er wordt erg krampachtig over ge-
daan, terwijl dit in de retailwereld heel 
gebruikelijk is. Natuurlijk moet je er 
goede afspraken over maken, maar 
dan ben ik ervan overtuigd dat geïn-

tegreerde kennis je verder brengt en 
doordat je beter in staat bent met el-
kaar de kansen in de markt in kaart te 
brengen.”

Organisatiestructuur
Ondanks het forse team van vijftig 
mensen is CCE Nederland in ver-
gelijking met andere landen waar de 
fabrikant actief, relatief gezien, een 

kleine speler. “We leren dan ook veel 
van onze collega’s in andere, grotere 
landen. Echter de gespecialiseerde 
aanpak van  marketing, sales en field 

sales in Nederland is uniek. Onze or-
ganisatie is de afgelopen jaren dras-
tisch gewijzigd met als doel CCE 
om te turnen van een sales gedreven 
organisatie naar een organisatie die 
vooral veel aandacht heeft voor de 
klant en eindverbruiker.” De nieuwe 
organisatie stelt de shopper centraal. 
“Het juiste assortiment, de juiste ver-
pakking, maar ook welke activiteit 

komt nu waar het beste tot zijn recht 
en hoe geef je dat optimale zichtbaar-
heid; alles is doordacht en bekeken 
vanuit het oogpunt van de shopper.” 
Eén van de gevolgen van de nieuwe 
structuur, en de nieuwe inzichten die 
dit brengt, is de introductie van een 
breed portfolio. “Coca-Cola Enter-
prises profileert zich als totale dran-
kenleverancier. Wij willen altijd keuze 
bieden, in smaak, maar ook in verpak-
king. Daarom zijn wij inmiddels met 
een aantal partijen gestart met een 
test van een 375 ml PET-verpakking. 
Dit zit qua inhoud tussen blik en de 
0,5L PET-fles in en is vooral interes-
sant voor shoppers. Met name vrou-
wen vinden een 0,5 literverpakking 
vaak te groot en voor hen bieden we 
onder andere dit alternatief.” Al eerder 
dit jaar bracht Coca-Cola Chaudfon-
taine op de markt in een PET-fles met 
een inhoud van 0,75 liter. 

Markt
De aanleiding voor de veranderende 
organisatiestructuur is deels ingege-
ven door de marktontwikkelingen. 
Hofland: “Als we alles blijven doen 
zoals we deden, dan gaat de markt 
voor dranken de komende jaren niet 
groeien. Daar hebben wij uitgebreid 
studie naar gedaan. Door je mid-
dels shopper inzichten te richten op 
de juiste executie in de outlet om de 
shopper te verleiden, weten we dat er 
nog voldoende potentieel in de markt 
zit. Maar om het potentieel te pakken 
zullen we nauw moeten samenwerken 
met zowel groothandels en outlets. 
En in een markt die momenteel onder 
druk staat moeten we wel duidelijke 
keuzes maken over waar en in welke 
mate we investeren. Maar meeden-
ken over activatie is essentieel.” CCE 
investeert hierin omdat Hofland er 
heilig in gelooft dat de groei zit aan 
de verkoopkant op outletniveau en 
niet zozeer op de inkoop. Hoewel de 
markt onder druk staat, zijn er kana-
len die het nog wel goed doen. Eén 
daarvan is het zogenoemde on the 

go-segment. Coca-Cola Enterprises 
focust zich hier al sinds enkele jaren 
op en heeft daarnaast veel aandacht 
voor de institutionele markt. Voor de 
groothandels heeft de multinational 
verder een specifieke aanpak. “De 
horeca biedt de grootste uitdaging. 
Die markt staat fors onder druk, er 
is veel concurrentie onder (dranken)
groothandels en fabrikanten en er is 

een grote hoeveelheid outlets. Hier is 
een grotere koerswijziging noodzake-
lijk om ook op langere termijn succes-
vol te kunnen zijn. We zitten nu mid-
den in dat proces. 

MVO
In alles wat Coca-Cola doet staat 
‘maatschappelijk verantwoord’ cen-
traal. Ook Hofland draagt dit beleid 
een warm hart toe en zegt dat er 
vooral bij het inzamelen en recyclen 
van PET-flessen winst is te behalen. 
“De drie belangrijkste verpakkings-
materialen van Coca-Cola zijn glas, 
staal voor blik en PET (plastic). Coca-

“Iedereen vecht voor zijn eigen deel
van de taart, terwijl we beter kunnen 
kijken naar manieren om de taart
groter te maken”

Het interview met Liza Hofland  is 
geleid door Enrique Figee (1963), 
directeur van sparringsbureau Food-
Reflection en vond plaats in Gasterij 
Brabant. Het gesprek maakt onder-
deel uit van een reeks interviews met 
leidinggevenden uit de out-of-home-
branche over diens visie, activiteiten 
en uitdagingen. Tevens organiseert 
Enrique Figee speciaal voor Food-
Clicks discussiegroepen over actu-
ele thema’s.  Voor dit jaar zijn er 
twee gepland. FoodReflection 

is gevestigd in Gasterij Brabant in 
Haarsteeg, beschikt over drie ruim-
tes, geschikt voor bijeenkomsten 
van uiteenlopende groepsgrootten. 
De ruimtes worden ingezet voor zijn 
gesprekken met leidinggevenden en 
worden ook gebruikt voor bedrijfs-
sessies (www.gasterijbrabant.nl).
Meer informatie over FoodReflection 
kunt u vinden op www.foodreflection.
nl. Ook kunt u Enrique Figee volgen 
op Twitter via @enriquefigee.
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‘“Iedereen is ondernemer 
van zijn eigen initiatieven. 
Er is vrijheid, de mogelijk-
heden om het tot een 
succes te maken zijn er 
te over. 
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Frans Saelman begint zijn carrière bij de Sperwer Groep. Als operatio-

neel manager startte hij samen met zelfstandig ondernemers vestigingen 

op. Van Sperwer maakte hij de overstap naar het Amerikaanse Kellogg’s. 

Daar moest hij er als Trade Marketing Manager (onder meer in Nederland, 

Zwitserland en Oostenrijk) voor zorgen dat er meer diepgang kwam in de 

klantrelatie. Na een tussenstap bij Danone belandde Saelman bij Heinz 

Foodservice als country director Benelux. Door overnames (onder meer de 

merken Hak en Honig werden overgenomen van CSM) groeide het bedrijf 

hard. Volgens Saelman een zeer leerzame periode, onder meer vanwege 

de dynamiek die ontstond door expansie van Heinz Foodservice in de 

Benelux. Na FrieslandCampina (divisie Kaas) ging Saelman aan de slag 

bij Douwe Egberts Porofessional als general manager. “De rode draad in 

mijn carrière is toch echt wel change management. Bedrijven veranderen, 

van koers wijzigen. Dat vind ik gaaf om te doen, zeker als dat tot resultaten 

leidt. Ondernemerschap, beloof wat je doet, relevantie en neem de klant als 

uitgangspunt; het zijn kernwaarden in mijn aanpak.”


