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EDITORIAL

Bent u al duurzaam?

Of in ieder geval maatschappelijk verantwoord bezig?
En gaat u wel mee met de laatste technologische ontwik-
kelingen? Of zijn dc's met voice picking, mobiel betalen
en zelfscankassa's meer iets voor andere partijen die
daar graag geld tegen stuksmijten, in de wetenschap dat
tweederde van alle [T-projecten deels of geheel mislukt.
Misschien wordt u al een beetje moe van alle hypes en
langer durende rondom de opkomst van IT als steun-
pilaar voor het bedrijfsbeleid en strategie, van milieu,
duurzaamheid, biologisch, een sociaal verantwoord
imago hebben en onderhouden. Als dat zo is, hebt u
een probleem. Want tussen alle hypes en mislukte
projecten door, is er wel degelijk sprake van een sterk
veranderende samenleving en consument. Die consument
moet op andere manieren worden aangesproken.

Niet met het zoveelste spaarprogramma voor op zich
leuke voetbalplaatjes of mooie mokken. Dat hoort er bij
en scoort ook een incidenteel succes. Nee, u moet eens
heel goed gaan kijken, wat uw positie in uw onderneming
ook is, naar hoe u iets kan doen om uw bedrijf sterker
te maken op basis van alle genoemde ontwikkelingen.
En al gaan de ontwikkelingen nog zo snel tegenwoordig,
kies vooral bewust en rustig. Kijk naar waar uw onder-
neming al sterk in is — bijvoorbeeld een duurzaam imago
of een groot innovatief vermogen — en bouw dat uit.
Dat klinkt logisch en het is inderdaad al vaak zat ge-
zegd. Maar u zult er verbaasd over zijn hoe weinig deze
woorden al in de praktijk gebracht zijn.
De tijd begint echter te dringen en de
ontwikkelingen wachten niet op u.

Wij helpen u door de ontwikkelingen
goed in de gaten te houden en u het
materiaal om over na te denken aan te
dragen.

Martijn Kregting
Hoofdredacteur
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INTERVIEW

Rover van Mierlo over innoveren uit de losse pols

Schuitema: mobieltje is Zwitsers
zakmes van de toekomst

Innovatie begint bij de visie
van de directie op vernieuwing,
vindt Schuitema-directeur Rover
van Mierlo. Bij Schuitema
wordt innovatie op diverse
niveaus ingevuld. Een van

die niveaus is een soort van
innovatie uit de losse pols,

al spreekt Van Mierlo liever
over open innovatie. Het
project met mobiel betalen
in Molenaarsgraaf viel onder
open innovatie. “We delen
onze kennis, maar we leren
er zelf ook veel van.” Dit jaar
gaan nieuwe mobiele proeven
van start.

Een logistiek project zoals het vorig jaar
afgeronde Versschakel — tracing van agf
met RFID-technologie - viel onder Schui-
tema’s open innovatieprojecten.

Het zelfde geldt voor de proef met mo-
biel betalen in de C1000 in Molenaars-
graaf. Schuitema verwacht niet dat deze
projecten zichzelf meteen terug betalen
en is bereid de resultaten met iedereen
te delen.

Dat klinkt filantropisch, maar de groot-
handelsorganisatie leert natuurlijk wel
degelijk iets van een project over mobiel
betalen, vertelt Rover van Mierlo, direc-
teur logistiek, technologie en ontwikke-
ling bij Schuitema.

Schuitema werkt aan innovatie op drie
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niveaus. Het bovenste niveau is dat van
verbeteringen op de werkvloer. Denk
aan de invoering van nieuwe werkpro-
cessen op de winkelvloer, een nieuwe
broodsnijmachine, etc. Het tweede
niveau is dat van de door de directie
geinitieerde en goedgekeurde projecten.
Bij dergelijke projecten moeten je vol-
gens van Mierlo denken aan het invoeren
van een nieuw warehouse management
systeem, een systeem voor voice picking,
of in de winkel zelfscankassa'’s. Er zijn dui-
delijke doel-stellingen over wanneer wat
ingevoerd moet zijn en hoe het moet
werken. Er wordt gebruik gemaakt van
proven technology en er is een positieve
businesscase.

Experimenteren en leren

Het meest innovatieve niveau is het derde
niveau, dat van de open innovatie. Ook
hier is er ook sprake van projecten, maar
het einddoel ligt meer open. Er wordt
geéxperimenteerd en geleerd, vaak
samen met partners uit andere geledin-
gen van het zakenleven, zoals banken en
IT-dienstverleners. Er is een budget voor
dat niet meteen aan bepaalde terugver-
dieneisen moet voldoen. Het project
met mobiel betalen in Molenaarsgraaf
viel, net als eerder het logistieke project
Versschakel, in de derde categorie.
"Zowel de dichtgetimmerde projecten
als de open projecten zijn uitdagend”,
vindt Schuitema-directeur Rover van
Mierlo. “Het grote verschil tussen de
eerste en de laatste soort is dat het bij
zoiets als een proef met mobiel betalen
niet gaat over de technologie of over de
harde besparingen, maar om het leren
hoe je zowel de consument beter kunt
verdienen als zelf leren je processen te
verbeteren.

In januari 2007 begon Schuitema samen
met een aantal partners aan de proef
met mobiel betalen in de C1000 in Mole-
naarsgraaf. “We spraken af dat elke partij
20.000 in het project zou stoppen,
waarmee en projectmanager van
LogicaCMG werd aangesteld. Daarnaast
was elke partner verantwoordelijk voor
de eigen proceskosten. In het geval van
LogicaCMG was dat de software, bij de
Rabobank het bancaire deel en de secu-
rity. KPN en Rabomobiel leverde elk 50

Samsung mobieltjes met NFC chip en bij
ons ging het om het aanpassen van de
complete back-office van de winkel.”

Geen vertekend beeld

Voor de locatie in Molenaarsgraaf werd
gekozen omdat het redelijk centraal in het
land ligt, zonder in een gebied te liggen
met mensen die al bovengemiddeld ge-
bruik maken van hun mobiele telefoon.
“Als je dezelfde proef in een studenten-
stad zoals Delft zou doen, kreeg je
gegarandeerd een vertekend beeld. In
Molenaarsgraaf hadden we meer een
dwarsdoorsnede van de Nederlandse
bevolking, inclusief mensen van 65 jaar
en ouder die nog nooit eerder een mo-
bieltje hadden gebruikt.”

Hoe open is open innovatie bij Schuitema?
Beperkt die openheid zich tot de andere
deelnemers aan de proef? Nee, benadrukt
Van Mierlo. Net zoals versschakel een
ketenproject was waarvan de ervaringen
gedeeld worden binnen GS| Nederland
(de fusiecombinatie van EAN en ECR
Nederland), zo is de proef met mobiel
betalen een leerproject waarmee Van
Mierlo de boer op gaat.

Zo heeft hij op diverse congressen al
als een soort evangelist over de pilot
gesproken met topmensen van diverse
supermarktorganisaties en zal er nog
een boekje uitgebracht worden met alle
ervaringen.

Zwitsers zakmes van de
toekomst
“En tijdens de proef zelf hebben we ook

mensen van bijvoorbeeld ABN Amro

Voor- en nadelen NFC

INTERVIEW

op bezoek gekregen, terwijl Rabo Bank
vanuit de financiéle wereld eigenlijk
deelnemer aan het project was. Wat we
met de proef wilden bereiken is leren
om beter in te spelen op de consumen-
tenbeleving. Mobiele telefoons worden
steeds belangrijker in alle facetten van
het dagelijks leven. Het mobieltje is het
Zwitserse zakmes van de nabije toe-
komst. Wij willen daar aansluiting op
vinden op een wijze die het beste past
bij Schuitema: we willen de consument
tijd, geld en gedoe besparen. Mobiel be-
talen biedt een aantal voordelen boven
gewoon pinnen. Het is veiliger, het gaat
sneller — voor ons een groot voordeel

- en de klant heeft minder pasjes nodig.”
Natuurlijk werken de voordelen pas
echt als mobiel betalen op grote schaal
ingevoerd word, geeft Van Mierlo toe.
“Dat kunnen wij niet alleen als Schui-
tema. Maar wij hebben de eerste aanzet

Voor de proef met mobiel betalen in de C1000 in Molenaarsgraaf werd gebruik
gemaakt van Samsung mobieltjes met een NFC chip. NFC staat voor near field
communication en werkt, net als blue tooth, met communicatie op korte afstand.
Omdat het om een chip gaat, zoals de RFID chip, is er sprake van een meer bevei-
ligde vorm van communicatie.Via een speciaal ontwikkeld, klein softwareprogram-
ma op het mobieltje kon aan de kassa gepind worden. In het artikel noemt Rover
van Mierlo een reeks andere voordelen op van betalen met een mobieltje.

Zijn er ook nadelen? “Bij een pasje raakt je batterij nooit op. Maar als je mensen
vraagt wat ze liever thuis late liggen, dan noemen ze toch eerder het pasje dan het
mobieltje. Bereikbaarheid is belangrijker dan willekeurig wat.”

Supervisie 5



INTERVIEW

gegeven. Door de resultaten naar buiten
te brengen, hopen we het proces te
versnellen. Technisch gezien, hoeven er
geen belemmeringen te zijn. Ik denk dat
over een jaar of drie mobieltjes met een
NFC chip net zo gewoon zijn als blue
tooth dat nu is. En dat terwijl het eerst
mobieltje met blue tooth pas in 2000 op
de markt kwam.”

Van Mierlo benadrukt dat mobiel betalen

dat betreft over een jaar of drie maar
eens terug moet komen. Want dit is
voor veel retailers erg interessant.”
Bovendien, zo stelt de directeur, er
liggen voor andere bedrijven ook veel
kansen op deze markt. Door samen te
werken bouw je een steeds groter in-
novatienetwerk op, wat weer kan leiden
tot nieuwe initiatieven. Zo kunnen soft-
warebedrijven kunnen programma'’s ma-
ken waarmee organisaties klantentrouw-
systemen kunnen aanbieden: van virtueel
zegels sparen tot zeer persoonsgebonden
aanbiedingen op je mobieltje wanneer je
door een winkel loopt. “En heb je er als
consument genoeg van, dan gooi je het
betreffende programmaatje gewoon van
je mobieltje af.”

Nieuwe proeven in
Molenaarsgraaf

Afgelopen september liet Schuitema
weten dat de proef met mobiel betalen
succesvol was afgerond. De circa |00
deelnemers waren zeer tevreden geweest
over de mogelijkheid om te pinnen met

‘Het kan ook zijn dat we gaan kijken of je met

je mobieltje straks kopietjes kunt betalen’

nu niet onderdeel is van het beleid van
Schuitema is. “We hebben veel geleerd,
zeker op het gebied van verbetering
van onze bedrijfsprocessen. Dat is, veel
meer dan het leren omgaan met nieuwe
technologie, de belangrijkste opbrengst
van de proef. Wanneer er voldoende
kntische massa is, dan hebben wij in ieder
geval een voorsprong. |k denk dat je wat

hun mobiele telefoon — die ze mochten
houden nadat de software voor de proef
er van af gehaald was. Wat gaat er nu
verder gebeuren? “We gaan nu kijken
naar andere mogelijkheden met de
mobiele telefoon. Het liefst weer in
Molenaarsgraaf. Daar hebben we al een
groep mensen waarvan we weten dat
ze belangstelling hebben voor nieuwe

Payter, een organisatie die zich ook bezig houdt met mobiel betalen, heeft een met
C1000 vergelijkbare proef gedaan. Payter kreeg in Rotterdam een reeks organisa-
ties zover — retailers, horecagelegenheden — om aan de proef met NFC-mobieltjes
mee te doen. Onder de winkels bevindt zich ook een Albert Heijn. Dat zou toch
een ontwikkeling moeten zijn die van Mierlo toejuicht, aangezien er veel meer
bedrijven en consumenten bij betrokken zijn dan in Molenaarsgraaf. “lk ben zeker
enthousiast over het feit dat er meerdere proeven lopen. Maar het project van
Payter is minder consumentgericht. Zo moet je lid worden van Payter en moet je
geld betalen voor de diensten. Dus de intentie is zeker goed en de stimulans die het
NFC-toepassingen geeft ook. Maar als dit landelijk moet worden uitgerold, moet
iedereen eerst lid van Payter worden. Bij ons kost het consumenten niet direct geld.

experimenten.”

Een serieuze mogelijkheid is het ge-
bruiken van de NFC-technologie om
allergie-informatie of calorische infor-
matie te geven. Daar zijn ook andere
mogelijkheden voor, weet Van Mierlo,
zoals het maken van een snapshot met
de camera van de barcode of ingredi-
entenverklaring. “Maar dan heb je vaak
weer een internetverbinding nodig om
te kijken naar of het product voor jou

of je gezinsleden geschikt is of te veel
calorieén bevat. Dat kost weer geld. Met
NFC is het mogelijk om een code te
plaatsen op het schap zelf, die met een
programmaatje op het mobieltje gelezen
wordt. Op basis van de informatie die er
over jou en gezinsleden in het program-
ma staan, kan je mobieltje dan meteen
aangeven of er verkeerde ingrediénten in
het product zitten.”

Van Mierlo verwacht dat er over een
maand of zes al met een nieuwe proef
begonnen kan worden. “Wat we gaan
doen, dat ligt nog niet vast. Het kan ook
zijn dat we gaan kijken of je met het
mobieltje zaken in de winkel kunt betalen,
zoals kopieén maken op de kopieerap-
paraten die er staan. Dat kost daar nu
vier cent per kopie, maar als je twee
kopietjes maakt, ben je tien cent kwijt.
Via je mobieltje kun je gewoon acht
cent afrekenen.” Het geld er voor kan
op diverse manieren op de mobiele
telefoon terecht komen. Zo werd er
tijdens de eerste NFC-proef emballa-
gegeld in plaats van op een bon op het
mobieltje gezet. Via een speciale zuil in
de winkel kon je dat geld laten overmaken
naar je Rabo-rekening of aan een goed
doel schenken. “Dat geld kun je ook op
je mobieltje laten staan en voor kleine
betalingen gebruiken.”

En omdat Schuitema toch vooral een
retailorganisatie is, onderstreept Van
Mierlo dat het belangrijkste van innova-
tie niet alleen het leren omgaan is met
nieuwe technologie, of zelfs het verbete-
ren van de eigen bedrijfsprocessen. “Het
gaat er om dat je kennis opdoet om
consumenten beter te helpen en beter
te informeren. Ons innovatiepers-
pectief reikt dan verder dan direct terug-
verdienen van je investeringen. "

Martijn Kregting (V4
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ACHTERGROND

Biologisch in supermarkt: stilstaan of hollen

‘We hadden al op het dubbele
kunnen zitten’

De consument is milieubewuster en koopkrachtiger dan ooit. Dus is dit het moment om

biologische producten goed op de kaart te zetten. Maar gaat dat ook lukken? Of moeten

we nog vijftien jaar wachten tot biologisch een vanzelfsprekendheid is?

Vijf procent van alle consumentenbe-
stedingen moest in 2007 uit biologische
producten bestaan. Tenminste, dat was
het streven van de Task Force Marktont-
wikkeling Biologische Landbouw. De cij-
fers van 2007 zijn nog niet bekend, maar
de prognose is dat we blijven steken op
twee procent. Toch vindt Laurens Sloot,
bedrijfs-econoom en directeur van de
EFMI Business School, dat we goede
stappen vooruit maken.

“We lopen achter op landen als Duits-
land en Engeland, maar we laten wel
groeipercentages van |5 tot 20 procent
per jaar zien. Bovendien zijn we af van
het geitenwollensokkenimago. Biologische
producten hebben een modeme verpak-
king en zijn goed van kwaliteit. Het is
tekenend dat Olvarit succes boekt met
haar biologische lijn babyvoeding.

Het feit dat jonge moeders kiezen voor
biologisch zegt iets over de komende
generatie.”

Marc Jansen, hoofd consument & kwali-
teit van het CBL, is het met hem eens.
“Vijf procent van de totale consumenten
bestedingen aan voedsel was wel een
erg hoge doelstelling, maar in afzonder-

dan ook dat biologisch geen bijzondere
ontwikkeling doormaakt. Gevoelsmatig
zou je zeggen dat biologisch meelift op
de trend naar meer duurzaamheid. Sloot
bevestigt dat. “Door alle productie-

‘We willen blijven produceren,
zonder dat dat ten koste gaat van het milieu.

Biologisch past daarbij’

lijke productgroepen, zoals agf en zuivel,
boeken we grote vooruitgang.” Retail-

specialist Erik Hemmes ziet dat toch an-
ders. Hij vindt dat biologisch het redelijk
tot matig doet. “Een marktaandeel van

twee procent is mooi, maar we hadden
al op het dubbele moeten zitten. Boven-
dien blijkt uit onderzoek dat vijftien pro-
cent van de biologische aankopen on-

bewust wordt gedaan.” Zijn conclusie is

processen heen zie je een verduurzaming”,
zegt hij. “We willen blijven produceren,
zonder dat dat ten koste gaat van het
milieu. Biologisch past daarbij.”" Hemmes
kijkt daar iets kritischer tegenaan. “Er is
veel aandacht voor duurzaamheid. Maar
uit een boek van Frits Kremer (tot 2006
hoofd communicatie bij Laurus, red.)
blijkt dat het in de praktijk tegenvalt wat
supermarkten aan duurzaamheid doen.”
CBL'er Jansen is ervan overtuigd dat
biologisch wel degelijk profiteert van de
verduurzaming van de maatschappij, maar
ziet duurzaamheid ook als een bedreiging.
“Het mooie aan biologisch is dat je pre-
cies weet waar het voor staat. k ben
bang dat we bij duurzaamheid weer in
een wolk van discussies belanden waarbij
we ons afvragen wat duurzaamheid
eigenlijk is. Ik hoop dat biologische pro-
ducten gewoon worden gezien als duur-
zaam. Misschien moeten we biologische
producten CO2-neutraal maken, maar
daar moet het wel bij blijven. Anders
maken we de producten onnodig duur

8 Supervisie



en onbereikbaar. Dan schieten we ons
doel voorbij.”

Jansen is er wel van overtuigd dat dit het
moment is om met biologisch te scoren.
“Er is nu veel aandacht voor het milieu
en het gaat economisch goed. Dus moe-
ten we de consument nu overtuigen van
het belang van biologisch, voordat we
weer in een prijsgeoriénteerde periode
belanden. Anders zijn we te laat.”

Marketing vies woord

En doorbreken met biologisch gaat
natuurlijk het beste met moderne pro-
ducten, die op een professionele manier
in de markt zijn gezet. Het is dan jammer
dat ‘marketing’ in biologische kringen
soms nog een ‘vies woord' is. Toch merkt
Jansen dat het steeds beter gaat, vooral
sinds supermarkten zich met biologische
producten zijn gaan bemoeien. “Als

je het grote publiek wilt bereiken, dan
moet je ook voor de methodes kiezen
die bij het grote publiek passen”, zegt hij.
“Boerenlandmelk doet dat bijvoorbeeld
goed. Dat is duurder dan biologische
melk. Maar mensen kopen het toch
omdat ze de toegevoegde waarde zien.”
Jansen vindt het wel jammer dat grote
bedrijven, zoals Unilever, hun marke-
tingkracht niet inzetten om biologische
producten te introduceren. “We zouden
al een stap verder zijn als ze biologische
ingrediénten zouden gebruiken. Maar
zelfs op dat punt laten ze het afweten.”
Unilever-woordvoerder Gerbert van
Genderen Stort erkent dat het bedrijf

— op enkele theesoorten na — weinig
biologische producten in het assortiment
heeft. “We hebben in het buitenland wel
geprobeerd om biologische A-merken in
de markt te zetten, maar dat bleek niet
haalbaar”, laat hij weten.

Overheidssteun

Ondanks de kritische geluiden verwach-

ten alle drie de deskundigen wel dat bio-
logisch de toekomst heeft. “De verkoop
van biologische producten wordt nu ge-
stimuleerd vanuit de overheid en vanuit

de supermarktketens”, vertelt Hemmes.

“Het is natuurlijk de bedoeling

dat consumenten op een gegeven mo-

ACHTERGROND

Ketens zijn op zoek naar positie

Plus en Albert Heijn lopen voorop in de verkoop van biologische producten.
“Albert Heijn heeft natuurlijk een ruim assortiment en een koopkrachtige
kopersgroep”, legt Sloot uit. “Daarnaast besteedt het regelmatig aandacht aan
haar biologische assortiment. Maar ik zie ook dat andere ketens steeds meer
op zoek zijn naar pure, regionale producten. Dan kom je al snel bij biologische
producten uit.”” Opvallend is de opmars van biologische producten bij Aldi en Lidl.
In de eerste helft van 2007 is de verkoop van biologische producten bij deze
discounters met veertig procent gestegen. “Dat is niet verwonderlijk als je je
bedenkt dat deze ketens groot zijn in Duitsland en Oostennijk”, vertett Hemmes.
“Daar zijn biologische producten al veel vanzelfsprekender dan hier.”

ment zelf om deze producten gaan vragen.
Ik verwacht dat het nog zeker tien tot
vijftien jaar duurt voordat we zo ver zijn,
maar het gebeurt wel. In buitenlandse
supermarktketens zie ik veel jonge, mo-
deme mensen biologische producten
kopen. Ook in Nederland scoort bio-
logisch goed in de grote steden en dan
vooral bij moderne, goed opgeleide,
jonge mensen. Dat zijn de plaatsen waar
trends ontstaan.”

Jansen verwacht dat het sneller gaat. “Als

de verkoop van biologische producten
in dit tempo doorgroeit, dan duurt het
inderdaad nog vijftien jaar.

Maar ik verwacht dat we nu een belang-
rijke slag gaan slaan. Bovendien wordt de
reguliere landbouw steeds duurzamer
waardoor we naar elkaar toegroeien.
We hebben als Task Force net een con-
venant met de overheid afgesloten voor

vier jaar. Daarna moet biologisch zo in-
geweven zijn in de bestaande structuren
dat overheidssteun niet meer nodig is.
Biologisch kan dan op eigen benen staan.
Daar ben ik van overtuigd.”

Maaike Tindemans.
Fotografie: Erik Hemmes v

Keurmerk in bio niet echt nodig

Consumenten zijn niet echt gevoelig voor bio-keurmerken, zeggen alle drie de
deskundigen los van elkaar. Alleen het woord ‘bio’ is al voldoende. De consu-
ment vertrouwt er dan op dat de producten op biologische wijze geprodu-
ceerd zijn. Bovendien wordt er ook vaak geroepen dat er te veel bio- en eko
keurmerken zijn. Vergelijkbare logo’s met een vergelijkbare boodschap (Zo
staat het Ik Kies Bewust logo van Unilever naast het Gezonde Keuze Klavertje
van AH, om er maar een paar te noemen).

Chris Dutilh, manager duurzaamheid bij Unilever Nederland (zie ook elders in
dit nummer) vindt niet dat de diverse vormen van samenwerking op het gebied
van logo’s alleen maar verwarrend werken. “Dat wordt wel veel geroepen,
maar ik denk dat het mensen de keuze biedt om te kijken naar de aspecten
van voedsel die zij belangrijk vinden. Gaat het hen om biologische voeding, om
voedsel dat duurzaam geproduceerd is of om sociaal verantwoorde koffie? Je
gaat toch ook niet bij het wijnschap zeggen dat al die verschillende beschrijvin-
gen en uitleg verwarrend zijn en dat er alleen wit, rood of rosé op het schap

moet staan?”’
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Retailer moet weer op zoek
naar identiteit

Business Openers, consultants op het gebied van innovatie van merk en organisatie,

gaat in Supervisie de rubriek Out of the Box invullen. Met een hele eigen visie op ver-

nieuwen, met business cases van buiten en van binnen de foodbranche. Ditmaal een

historisch pers-pectief en een sleutel voor de toekomst, door Niel Pepers. Partner bij

Business Openers.

Vroeger was alles anders. En beter,
volgens sommigen. In elk geval was de
wereld overzichtelijker, ook in retailland.
De kruidenierswinkel van vroeger was
een papa en mama zaakje. Vader deed
de inkoop. Moeder deed de administratie
en samen stonden ze achter de toon-
bank. Zonder dat ze het beseften, had-
den ze het ultieme serviceconcept. Want
je hoefde alleen maar te zeggen wat je
wilde hebben en dan gingen zij het voor
je pakken. De meeste producten werden
als bulk ingekocht. Ze wogen het zelf

af en verpakten het waar je bij stond.
Stopten het voor je in je tas, hielden de
deur voor je open, kenden je

bij naam en informeerden naar de gezond-
heid van je familie. En als je aan het eind
van je loon nog een stukje maand over
had, dan schreven ze het op - ze hadden
dus al bancaire producten in hun pakket.
De kruidenier zorgde voor de binding
met de klant. Hij stond garant voor de
kwaliteit van zijn producten en positio-
neerde zich door zijn inkoopbeleid,
vriendelijkheid en service.

Merkbaar beter

In de loop der jaren begonnen fabrikan-
ten hun bulkgoederen in consumenten-

eenheden te verpakken. Zo kwamen
steeds meer voorverpakte producten

in de winkel, en nam de macht van de
fabrikanten toe. Want via de verpakking
konden ze opeens hun eigen onder-
scheidend vermogen ontwikkelen en
rechtstreeks met de consument commu-
niceren. De kruidenier was er trots

op dat hij producten verkocht van A-merk
kwaliteit. Hij liet er zich op voorstaan dat
hij een breed aanbod van kwaliteitsmer-
ken voerde en voelde zich distributeur
voor deze merken. Maar ongemerkt
werd in de ogen van de klant de toe-
gevoegde waarde van de kruidenier
minder.

Op een goede dag besloot een luie
kruidenier, of een ongeduldige klant dat
het gemakkelijker was als de klant zijn
boodschappen zelf uit het schap zou ne-
men. De toonbank verdween, de kassa
werd bij de deur werd gezet en De Super-
markt was geboren. Eerst kenmerkte de
supermarkt zich door een kale inrichting,
houten rekken, spulletjes in het schap
en TL-verlichting. Naarmate de concur-
rentie toenam begonnen retailers steeds
meer te klagen over de gebruikelijke
flinterdunne marges. Ze begonnen in

te zien dat de marges vooral afhankelijk
zijn van de toegevoegde waarde. En dat
als je niets toevoegt in de keten, in de
perceptie van de klant, dat dus ook niets
extra mag kosten.

10
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Vandaar dat de meest voorkomende
retailstrategie in die tijd vaak gebaseerd
was op het vergroten van het inkoop-
voordeel. Er ontstonden de inkooporga-
nisaties waarbij individuele supermarkten
zich aansloten. Door deze prijsdruk za-
gen producenten zich genoodzaakt ook
te gaan snijden in hun kosten wat, zich
na verloop van tijd vertaalde in kwalita-
tief mindere producten.

Eigen Merk Eerst

Na verloop van tijd begonnen retailers
te beseffen dat met de opkomst van de
A-merken een groot deel van hun tradi-
tionele, vanzelfsprekende toegevoegde
waarde verloren was gegaan zonder dat
het nog inkoop- of concurrentievoor-
delen opleverde. Om weer haar toege-
voegde waarde naar de klant duidelijk te
maken, begonnen retailers met het eigen
merk. Dit bood ze de mogelijkheid stel-
ling te nemen tegen de invloed van de
A-merken. Aanvankelijk werd het private
label vooral ingezet vanuit de ‘minder-
voor —minder’ aanpak: lage kwaliteit voor
minder geld. Pas later werd het eigen
merk ook ingezet om zich als formule te
profileren. De supermarkt werd zelf een
merk!

Kom mee naar buiten
allemaal

De strijd om de consument tussen retailer
en A-merk heeft zich de afgelopen jaren
verbreed tot buiten de winkel. De agenda
wordt voller en de koelkast leger. Out
Of Home (OOH) is een belangrijke
factor in het consumptiepatroon. Zowel
retailers als A-merken hebben initiatieven
ontplooid om in te spelen op deze markt-
ontwikkelingen. Toch lijkt het er op dat
met name de traditionele spelers in OOH
de beste papieren hebben. Bertolli,
Douwe Egberts en Albert Heijn hebben
al pogingen gedaan om hun invloed in
OOH uit te breiden. Maar er blijkt een
belangrijk verschil te zijn tussen het zien
van een kans, het grijpen ervan, en hem
waarmaken. Dat heeft alles te maken
met cultuur en met authenticiteit. En dus
uiteindelijk met mensen.

Het wordt in de toekomst belangrijker
dat retailformules zich bewust raken

OUT OF THE BOX

Andere
Formules

Andere
eigen
merken

Concurrentieveld  Bron: Business Openers

OOH

Retail andere
Formul kanalen

Private
label
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OUT OF THE BOX

Good to Great

Bron: Business Openers

Good
to

Brand

Business

van hun eigen identiteit en van daaruit
handelen.

Zo heeft Business Openers Innovaction
een model ontwikkeld dat een relatie
legt tussen de merkwaarde van een merk,
in dit geval de retailformule, het gedrag
van mensen, en strategie. Door de
identiteit en merkwaarden te verankeren
kan een versnelling worden gerealiseerd
in Business Development. Het maakt het
verschil tussen good en great.

Authenticiteit

Wi helpen klanten bij het veroveren van
een unieke en authentieke positie in de
markt, om van daaruit blijvend succesvol
te zijn. Je kunt niet op een prijsvechter

afgeven, en tegelijk proberen ze met ge-
lijke middelen te beconcurreren. Je kunt
ze alleen de baas blijven door te
concurreren met andere middelen. Je moet
zorgen dat je altijd een ‘thuiswedstrijd’
speelt. Je thuisvoordeel ligt in je authen-
ticiteit. Door die intemn te beleven en
extern waar te maken heb je een krach-
tig wapen in handen. Bovendien zal geen
enkele concurrent je op je eigen terrein
geloofwaardig kunnen beconcurreren.
Te vaak zijn concurrentie strategieén
gebaseerd op angst. Wat nodig is om de
sprong van “‘good to great” te maken is
een beleid dat gebaseerd is op moed, op
eigen visie en op authenticiteit.

Zoals besproken is de complexiteit van
de retailomgeving enorm toegenomen.
Hoe zorgt een retailer er binnen deze

figuur 3: Het Merk als Kompas

Bron: Business Openers

innovatie
&
eigen mer

interne en
externe
communicatie
A

OOH
} andere
kanalen

v

gedrag
van
medewerker

complexiteit voor dat hij richting geeft
aan zijn formule? Dat zijn medewerkers
op de winkelvloer, die een bepalende
invioed hebben op de perceptie van
klanten, “merkwaardig” gedrag vertonen.
Dat inkopers en categorie managers een
visie op het assortiment en het eigen-
merk ontwikkelen vanuit de genen van
de formule? En hoe bepaal je hoe je
omgaat met branchevervaging, nieuwe
toetreders en kansen in andere kanalen?
Dat doe je door je merk en je merk-
waarden centraal te stellen.

Merk als kompas

Het creéren van marktkansen en het
realiseren van businessgroei verloopt
het meest succesvol met het merk als
kompas. Eerst dient een organisatie
haar eigen unieke waarden te bepalen,
vastgelegd in een model dat begrijpelijk
en hanteerbaar is voor de totale orga-
nisatie. Op waarden zijn medewerkers
binnen de organisatie makkelijker aan te
sturen dan regels en normen. Waarden
zorgen voor empowerment van alle
medewerkers. Zolang zij handelen vanuit
de corporate waarden, is hun gedrag
automatisch in lijn met de bedrijfsdoel-
stellingen. Met het merk als kompas sla
je de brug tussen ‘Internal Branding’ en
‘External Branding'.

Want naast internal branding werkt het
merk ook als kompas bij positionering.
Het geeft aan hoe je je ten opzichte van
de concurrentie positioneert, en nog
belangrijker hoe je je gaat bewegen. Het
geeft ook richting aan strategievorming.
Dus als OOH een kans is dan wordt die
kans benaderd vanuit het merk. Alleen bijj
een fit met de merkwaarden is er werke-
lijk kans op succes. De ontwikkeling van
het assortiment, innovatie van het eigen
merk, de winkelformule en de inrichting,
de externe communicatie: alles krijgt
richting vanuit de centrale waarden.
Hierdoor gaan ook alle elementen elkaar
versterken. Er wordt consistentie en con-
tinuiteit gebracht in alles wat de organi-
satie doet, waardoor ook de consument
herkent: dit is een sterk merk. [k weet wat
ik kan verwachten, en ik word niet te-
leurgesteld. v
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BRANCHEVISIE

De wet van de remmende

voorsprong

De foodbranche kende een turbulente ontwikkeling de afgelopen decennia. De groei in

omzet was in absolute termen enorm, maar valt geindexeerd tegen ten opzichte van

bijvoorbeeld het drogisterijkanaal. René Salimans, bijna 30 jaar lang consultant bij Nielsen

en nu twee jaar actief met Salimans Consultancy, blikt in de komende nummers van

Supervisie op geheel eigen wijze terug en vooruit. Ditmaal: zichtbare sterktes, onzichtbare

zwakten in formuleland.

Fascinerend, die turbulente ontwikke-
ling van de foodbranche in de afgelopen
30 jaar:van 16.600 vestigingen in 1976
naar minder dan 5.000 nu, tegen een vrij
constant aantal drogisterijen in dezelfde
periode (3.200). De foodomzet groeide
van 7,6 miljard euro (450.000 euro per
winkel) naar 28,5 miljard in 2007 (6
miljoen euro per winkel). In het concur-
rerende drogisterijkanaal groeide de om-
zet tussen 1977 en 2007 van 400 miljoen
euro naar bijna 3,2 miljard euro. Per ves-
tiging ging de omzet van 125.000 euro
naar ruim 950.000 euro.

De omzetindex van food in ruim 30 jaar
ligt daarmee iets onder de 400. Drug
scoort bijna 800.Als referentie: globaal
moet men een index van 300 aanhouden
om voor dat tijdvak de samengestelde
ontwikkeling van inflatie en bevolkings-
groei bij te houden. Doet food het daar-
mee goed of niet! Verandering is en blijft
in ieder geval enige constante factor in de
supermarktsector. Kijken we naar de hui-
dige sleutelspelers, dan bestonden C1000,
PLUS, Super de Boer, Jumbo en Lidl nog
niet in de eerste helft van de tachtiger
jaren.Aldi was nog klein. Alleen AH heeft
een lange geschiedenis. Hoe ziet de ont-
wikkeling er per sleutelspeler uit?

€ 1000 (Schui-
tema, voortgeko-
men uit Centra):
in 1986 nog 133
vestigingen. Medio
2002 op haar hoogste aantal (circa 475),

René Salimans
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BRANCHEVISIE

nu opgeschoond naar zo’n 450. Groei
door nieuwvorming en onder meer door
de overname van A&P. Geschat marktaan-
deel 14,5%; gemiddelde vvo rond 1000
m2.Voor iedere keten geldt dat men zich
ontwikkelt in golfbewegingen. C1000 had
zeer lang de wind mee, maar sinds een
jaar of twee zit men in zwaarder weer.
Dit zal zeker te maken hebben met het
gegeven dat hun accent op goedkoop de
laatste jaren beter uit de verf komt bij
andere formules. Ook de overstap van
topman Brouwer naar SdB speelt een rol.

Super de Boer:cen
bizarre historie, deze
samenstelling van De
Boer, Nieuwe Weme,
Groenwoudt Profimarkt,
de Jong en Super. Ooit bij de start als
SDB tijdens de overgang naar dit mil-
lennium waren het 410 vestigingen. Met
name door de ontmanteling van Laurus is
dit aantal gezakt naar zo’n 310. Geschat
marktaandeel 7,5%; gemiddelde vvo rond
1000m?. Deze formule heeft geworsteld
met haar recht op voortbestaan vanaf de
vorming. Men lijkt nu de steen der wijzen
te hebben gevonden. Met het afgeslankte
aantal is de markt nu positief over SdB’s
positie.

O

Super
deBoer

& PLUS:
@® ont-
staan
vanuit Sperwer 4=6 en Garantmarkt en
een overname — in 2002 en 2007- van

een deel van Edah en Super de Boer. In
1995 had PLUS 115 vestigingen;

begin 2005 waren het er 212 en nu rond
280. Geschat marktaandeel tegen de 6%;
gemiddelde vvo rond 900 m? Lokaal onder-
nemerschap en vers zijn hoekstenen van
deze formule.Tot in 2007 was men zeer
succesvol met een bovengemiddelde
groei. De vraag is of dit blijft, met dit veel
grotere winkelbestand. Bovendien is ook
door de concurrentie beter ingesprongen
op de accenten waar Plus zich mee onder-
scheidt en met micromarketing om de
winkel beter af te stemmen op de locale
situatie.

JUSIBO =™

door de familie van Eerd ooit gekocht van
Jan en Anita Meurs en door hen verder
ontwikkeld. In 1995 had men 35 winkels;
in 2005 67 en nu zo’'n 120.

Geschat marktaandeel nadert de 5%; ge-
middelde vvo rond 1.300 m% Men heeft
met ‘de 7 zekerheden’ en de ludieke wijze
waarop dit wordt gecommuniceerd een
succesvol en onderscheidend beleid.
Door te werken met gemiddeld grotere
winkels en ELDP (every day low price)
maakt men veel minder kosten vergele-
ken

met de enorme inspanning die anderen
moeten leveren met weekfolders. De
grote vraag is of men dit kan volhouden
tegen het geweld van de grote concur-
renten. Ook AH XL is een bedreiging
voor Jumbo. Met 35 winkels kon Jumbo
10 jaar geleden opereren als nichespeler
en Robin Hood.Als grotere speler is dit
spel moeilijker vol te houden. Het openen

van zo veel winkels in zo’n korte periode
heeft bovendien een enorme impact op
de logistiek en op de financién.

AH is de meest
spraakmakende for-
mule in veel opzichten.
In 1980 had AH 355
vestigingen en exclu-
sief ‘AH to go (35)’ zit men inmiddels
rond 715 waarvan 24 ‘AH XL .Veel groei
op eigen kracht, deels ook via overna-
mes zoals van Simon de Wit, Den Toom,

Primarkt en een deel van

Konmar. Geschat marktaandeel 29% en

gemiddelde vvo rond 1250m?2. Albert Heijn

heeft als enige grote formule het voordeel
van ‘heritage’. De gemiddelde Nederlander
heeft gevoel bij deze naam.

Velen zien zelf ‘de oude grijze, vriendelijke

en beetje vaderlijke Appie’ nog voor zich.

Milestones zijn er genoeg:

* Het was de keten die begin jaren negen-
tig scanning in NL heeft afgedwongen

* Met ooit het project ‘van vandaag voor
morgen’ en met vele andere ‘achterdeur
initiatieven’ werd de logistiek sterk
verbeterd

* AH stimuleerde met name de ontwik-
keling van Trade marketing, EDI en
Category Management

* AH begreep in januari 1981 op tijd dat
de toenmalige zware recessie ander
beleid nodig maakte. Men ging ‘op de
kleintjes letten’ en het huismerk werd
veel scherper op prijs neergezet, nadat
de prijzen van A-merken en huismerken
in de tweede helft van de jaren zeventig
te dicht naar elkaar toekwamen door
het loslaten van de verticale prijsbinding.

* Vers is okay en het aanbod in de schap-
pen is breed (ik zou het nog wat dieper
gaan doen)

* Ze hebben Euroshopper aan de onder-
kant, AH huismerk voor de massa en
Excellent aan de bovenkant en ze bren-
gen in deze range veel innovaties, soms
zelfs eerder dan het A-merk

» Ze zijn slim bezig met biologisch aan-
bod en met hun klavertjes logo

AH beleefde haar donkerste periode van
2001 tot 2003. De feeling met de consu-
ment was weg en de formule schoot veel
te ver door in prijsstelling. Daar kwam bij
de operatie waarbij honderden sku’s met
onvoldoende omloopsnelheid sneuvelden
ten gunste van meer non-food, mede
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geinspireerd door het enorme succes dat
Kruidvat had met ‘general merchandise’.
Het leverde veel kritiek op van A-merk
fabrikant en consument (minder keuze)
en het was geen succes. Nederland kende
in 2001 bovendien een inflatie van bijna
5% en de lonen gingen niet mee. Daarna
een recessie. Tel daarbij de aanslag op het
WTC in september 2001 en daaropvol-
gende beursdalingen, de commotie rond
Moberg en het beursschandaal rond ‘US
Foods’ op en het was duidelijk dat zowel
AH als Ahold het erg moeilijk hadden.

De revanche vanaf oktober 2004 was en

is ongelofelijk indrukwekkend.

* Een ongekend lange en heftige prijs-
oorlog heeft alles rechtgezet in prijs-
perceptie. lk schat in dat ze die fout
nooit meer zullen maken

* Gerichte reclame en acties en folders
met Euroshopper moeten de klanten
weghalen bij de discounters

* Harry de supermarktmanager is subliem

* De weekbonusfolder valt iedere maan-
dag in alle bussen in NL.

* De Allerhande blijft op eenzame hoogte
(ik zou die huis aan huis verspreiden;
ik realiseer me wat het kost, maar men
krijgt het dubbel en dwars terug.....).

* DeTV spots zijn fantastisch

* De themareclames en weggevers doen
hun werk

* Op subtiele wijze wordt Kruidvat (en
indirect heel drug) aangepakt met de
periodieke drogisterij voordeelmarkt
(1+1 op display) en de tv-spots waar-
bij door Harry in clownspak de draak
wordt gestoken met de voordeeldrogist.
AH is subtiel haar drogisterijafdeling
zwaar aan het optuigen en met veel
succes!

* Waar mogelijk worden winkels vergroot
* Last but not least valt het personeel bij
AH op door haar niveau, houding en

klantvriendelijkheid.

A

MARKT

Aldi had in 1980 95
filialen, in 2000 358 en nu
nadert men 450. Geschat
marktaandeel 9,5% en
gemiddelde VVO van tegen
de 600 m2 Lidl begon pas in 1997.1n
2005 had men 220 vestigingen en nu rond
290 met een geschat marktaandeel van
ruim 4 % en een VVO van 700m2.Voor
beide ketens geldt dat men bewust de

De drogisterijomzet
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iets kleinere winkels zoekt buiten de

Al locaties.Veel van de evolutie is nieuw-
vorming, maar beide partijen namen in
2002 ook vestigingen over van de 167
Basismarkten die door Laurus werden
afgestoten. Het feit dat Basismarkt in vele
jaren nooit een succes werd, terwijl dit
toch qua aanpak zeer veel leek op Aldi

en Lidl toont weer eens dat het verschil
tussen succes en falen vaak in de nuances
ligt. Met de herpositionering van Albert
Heijn is het de vraag of mensen in dit
rijke land naar de hard discounter blijven
gaan.Weinigen gaan voor hun plezier naar
dit soort zaken als er overal dichtbij alter-
natieven zoals AH bestaan.
Samenwerkende Dirk van de Broek/Koop-
consult: 90 outlets, worden geschat op
een marktaandeel van 4,4%. Gemiddeld
vvo 1000 m2 Het is een zeer gesloten or-
ganisatie. Beziet men de lange termijnont-
wikkeling van het aantal vestigingen, dan
blijft men zwaar achter bij veel andere
formules.

Veel overige formules

Genoemde ketens tellen 2700 vestigingen
en doen 80% van de jaaromzet. Het is
ongelofelijk hoeveel ‘overige formules’ er
nog zijn.Van 320 Spar buurtsupers via
Coop/Codis tot zeer veel regionale ster-
ren zoals Jan Linders, Deen, Hoogvliet,
Vomar, Poiesz, Dekamarkt, Nettorama,

BRANCHEVISIE

De foodomzet
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Boni, Sanders, Golff, Atent en anderen.
Het kleine Nederland telt een veel langere
lijst van formules dan de (veel grotere)
landen om ons heen.

We zouden de compleetheid tekort doen
als niet ook Superunie wordt vermeld,
waar veel van de kleinere formules onder
vallen. De macht en kracht is niet te ont-
kennen, maar de inkoopclub blijft een
zeer dualistisch gebeuren, omdat de leden
van twee walletjes eten. Men heeft eigen
beleid én men wil profiteren van het col-
lectief. Dit uit zich in het zeer versplinter-
de en voor de klant vaak niet herkenbare
huismerkbeleid. Met de lessen uit het
verleden in het achterhoofd lijkt het een
kwestie van tijd voordat veel (kleinere)
ketens zullen worden opgeslokt in een
groter collectief. DeWitKom@art, Edah,
Primarkt, Basismarkt en Meermarkt zijn
slechts enkele voorbeelden. Bovendien
worden machtsblokken als Sligro en
Sperwer zo groot dat ze straks Superunie
niet meer nodig hebben. Of tegen deze
achtergrond Superunie over tien jaar nog
bestaat, valt dan ook zeer te bezien.

Reageren!?
rene@salimansconsultancy.nl

v
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Zelfzorg Geneesmiddelen

in de supermarkt!

Zelfzorggeneesmiddelen is een groeimarkt!

De huidige consument heeft een groeiende behoefte aan
gezondheidsproducten. De markt van zelfzorggeneesmid-
delen groeit nog steeds en stijgt jaarlijks tussen de 5 en
10%. Voor veel van dit soort producten heeft de consu-

ment geen advies meer nodig.

Waarom in uw supermarkt?

De consument heeft zelfzorggenees-
middelen vanuit de drogist/apotheek
leren kennen en gebruiken.

Ruim 50% van de totale markt zijn
herhalingsaankopen. Geen wonder
dat de consument al jaren de wens
heeft om gezondheidsproducten te
kunnen kopen in de supermarkt*
Naast gemak voor de consument, is
het voor u een margerijke omzetmaker.
* Bron: Consumententrends 2006 CBL/EFMI

Wat kan Nedac Sorbo u bieden?

Het door Nedac Sorbo ontwikkelde

concept zelfzorggeneesmiddelen

biedt de consument een aantal

duidelijke aanknopingspunten:

- presentatie afgestemd op
zelfbediening

- duidelijke en herkenbare
segmentatie indeling

- product en prijsaanduiding per
indicatiegroep

- serieus aanbod en gevoel voor
keuze

- fraaie shop-in-shop presentatie

Waarom in service merchandising?

Deze nieuwe -additionele!- assorti-
mentgroep kenmerkt zich door de

complexiteit van de markt door ontel-

bare aanbieders en producten.
Succes wordt dan ook mede bepaald
door een juiste assortimentsselectie
én onderhoud. Daarnaast nemen
onze buitendienstmedewerkers u al
het werk uit handen; u hebt er geen
omkijken meer naar.

De voordelen op een rijtje

- unieke combinatie van service
merchandise en farmaceutische
groothandel

e

Jean S_Ehaa'pman. category manager zelfzorg bif
Nedac Sorbo

- onafhankelijk assortimentsadvies &
samenstelling

- assortimentskeuze specifiek
afgestemd op de supermarktklant

- combinatie van A-merk (herkenning)
en white label (prijssignaal)

- proactief inspelen op seizoenen

En...werkt het?

Inmiddels zijn er al diverse formules
in Nederland ingericht met het door
MNedac Sorbo ontwikkelde Zelfzorg
concept. De resultaten mogen er zijn;
omzetplussen van tientallen procen-
ten zijn eerder regel dan uitzonde-
ring. Wilt u ook groei realiseren en
uw klanten niet teleurstellen? Meem
dan contact op met onze Sales
Support afdeling. Onze district
manager maakt graag een afspraak
met u,

Nedac Sorbo
ﬁ Specinlistin mon-food

Innovatie 1
6921 RN Ddiven
026 319 44 44



ZLelfzorgmedicatie in de supermarkt

Pil in het schap groeit niet

vanzelf .
\ /

SPECIAL

Supermarkten mogen_.sindé | juli 2007 AV-zelfzorggeneesmiddelen (Algemene Verkoop

assortiment) vanuit het schap verkopen, omdat op die datum de nieuwe Geneesmiddelen-

wet in werking is getreden. Maar van een leien dakje gaat het niet. Leveranciers zijn er hui-

verig voor om de naam van hun merken ‘te grabbel’ te gooien. Komt er nog een doorbraak,

blijft de verkoop zoals nu voortkabbelen, of wordt het medicatieschap in de supermarkt

straks weer vervangen?

Onder meer C1000, PLUS, Super de Boer,
Vomar, Deen, Dekamarkt, Jumbo, Jan
Linders, Boni, Coop, Spar en Aldi (zeer
beperkt) verkopen inmiddels zelfzorg-
geneesmiddelen. Albert Heijn is zich nog
aan het beraden of zijj het AV assortiment
gaat opnemen. Veel AH-filialen beschik-
ken over een drogisterijvergunning en
het gaan voeren van het AV assortiment
zou betekenen dat ze moeten krimpen
in een assortiment dat vanwege de dro-
gisterijvergunning al compleet is.

"Op dit moment worden in driehonderd
winkels van Albert Heijn geneesmiddelen
aangeboden. Wij hebben op dit moment
geen plannen om dit aantal uit te breiden”,
zegt een woordvoerster van Albert Heijn.
“Albert Heijn is een groot voorstander
van liberalisering van de geneesmiddelen-
markt. Dit is in het belang van onze klan-
ten. Wij volgen de ontwikkelingen met
belangstelling.”

Klinkt lekker vaag. Gaat AV in het super-
marktschap nou wel of niet lukken? Ber-
nard Mauritz is directeur van Neprofarm,
de vereniging van Nederlandse pharma-
producenten, vindt het na zes maanden
te vroeg om de balans op te maken.
“Alle partijen moeten de tijd nemen om
de verkoop van zelfzorggeneesmiddelen
goed van de grond te tillen. Wij merken
dat supermarktondememers veel interesse
hebben in de verkoop van zelfzorg-
medicatie Er zit een hogere marge op

dan op kruidenierswaren. Daar staat
tegenover dat de omzetsnelheid van de
producten relatief laag is.” Supermarkt-
ondermemers moeten geen te hoge
verwachtingen hebben van de omzet uit
zelfzorggeneesmiddelen. Kijk meer naar
de toegevoegde waarde die de verkoop
er van biedt binnen het assortiment dat
je voert, steft Mauritz. Supermarken wil-
len consumenten een zo breed mogelijk
assortiment bieden en daar past de ver-
koop van zelfzorgmedicatie volgens de
directeur uitstekend in.

Volgens Mauritz zijn bij het College ter
Beoordeling van Geneesmiddelen ove-
rigens aanvragen voor nieuwe genees-
middelen zoekgeraakt. “Ook kampt het
CBG met problemen door een nieuw
automatiseringssysteem. |k heb onlangs
nog overleg gehad met het College over
tientallen producten die nog steeds geen
volledige AV status hebben, terwijl fabri-
kanten die wel tijdig hebben aangevraagd.
Het is een groot vraagteken wat er met
deze aanvragen aan de hand is." Hoeveel
producten over een AV status beschikken,
weet Mauritz niet precies. “Er staan bij-
voorbeeld alleen al vijftig soorten para-
cetamol op de AV lijst.”

Juiste invulling

Food moet met de juiste invulling en
presentatie in staat zijn om zo'n twintig

procent marktaandeel naar zich toe trek-
ken als het gaat om de verkoop van
zelfzorgmedicatie, meent Category Unit
Manager Jean Schaapman van groothandel
Nedac Sorbo. “Beperkingen kunnen zijn
dat de AV lijst nu nog niet al te veel pro-
ducten bevat. Het is echter een kwestie
van tijd voor die groter wordt.”
Schaapman stelt dat Nedac Sorbo als
farmaceutische groothandel nadrukkelijk
aanwezig is in food. “Onze boodschap is
helder. Een aantal leveranciers kijkt echter
de kat uit de boom.” Of de levensmid-
delensector in de verkoop van zelfzorg-
geneesmiddelen al een bedreiging vormt
voor het drogisterijkanaal (drug) weet
Schaapman niet. “In onze optiek kan een
supermarkt goede zaken doen met een
assortiment dat is afgestemd op haar dis-
tributiekanaal. Drug kan als adviseur een
voortrekkersrol vervullen voor nieuwe
innovatieve producten. Daar kan een
adviesfunctie een rol spelen. De meest
recente cijfers geven overigens een
duidelijke stijging voor food weer. Wijj
boeken zeer goede resultaten met de
diverse zelfzorgschappen, maar volgens
ons staat een goed resultaat met de
juiste visie, assortiment, presentatie en
invulling.”

Overzichtelijke presentatie

Door de praktische uitvoering van de
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Zelfzorgmarkt € 686 min per jaar

verdeling winkeltypen:
filiaal doet 38%, zelfstandige 33%, apotheek 23.6%, supermarkt
5.3%

Bron: IM5 Consumaer Health , supermarkt data vervaardigt IMS In samenspraak met IRI Infoscan

nieuwe geneesmiddelenwet (beperkte
AV lijst) en het feit dat niet alle super-
marktketens en OTC-leveranciers zijn
ingesprongen op de verandering in de
markt, is de omzetstijging van OTC
geneesmiddelen in het supermarktkanaal
volgens trade marketingmanager Bart
van Vuren van Bayer Consumer Care
beperkt.

“Of de supermarkt met AV assortiment
een bedreiging vormt voor de drogist,
hangt helemaal af hoe de supermarkt met
dit assortiment omgaat. In dit kader is
het volgens Bayer belangrijk dat er door
de supermarkt duidelijk gecommuniceerd
wordt, dat zelfzorggeneesmiddelen vanuit
een overzichtelijke presentatie worden
aangeboden en dat het gevoerde assorti-

Completere winkel

ims
ment voor een belangrijk deel bestaat uit
A-merken, want die zijn herkenbaar voor
de consument.”
Toen vorig jaar duidelijk werd dat de AV
lijst beperkt zou zijn, vermoedde Bayer al
dat de omzetstijging van OTC genees-
middelen in het supermarktkanaal zich
geleidelijk zou manifesteren. "“‘Het gaat
hier om een verandering van (routine)-
aankoopgedrag. Wat een consument al
jaren koopt in een typisch Nederlands
gevestigd instituut: de drogisterij, kan hij
nu ook in de supermarkt kopen. Het is
voorspelbaar dat dit tijd vergt”, aldus van
Vuren.
Volgens de trade marketeer biedt de
verkoop van zelfzorgmedicatie super-
markten genoeg kansen. “Dit kan door in

Sinds 16 juli vorig jaar verkoopt C 1000 Meijer in Berkel en Rodenrijs. De jonge
ondermemer is tevreden over de verkoopcijfers. “Gemiddeld verkopen wij zo'n
veertig doosjes per week. De verkopen zijn erg constant. Het levert ons vijftig
euro brutowinst op en dat is best veel voor de twee plankjes waar de zelfzorg-
geneesmiddelen op staan.”"De C1000 verkoopt alleen de hardlopers: paracetamol
(een huismerk), Rennie, Otrifin en Strepsils.

In eerste instantie stonden de zelfzorggeneesmiddelen bij de kassa. Bernd Meijer:
“Maar daar konden we niet alles kwijt, dus staan ze nu bij het Zonnatura-schap.
Hier is de omzet wel wat terug gelopen.” De ondememer vindt zelfzorggenees-
middelen impulsartikelen. “Ik denk dat drogisterijen er wel iets van merken dat
supermarkten nu ook zelfzorggeneesmiddelen verkopen. Voor mij is het een
voordeel dat ik mijn assortiment heb kunnen uitbreiden waardoor ik dus een

completere winkel ben geworden.”

te spelen op herhalingsaankopen. Vooral
bij geneesmiddelen waarmee de consu-
ment al ruime ervaring heeft, want die
worden makkelijk meegenomen in de
supermarkten.”

Net als Mauritz stelt de trade marketeer
van Bayer dat zelfzorgmedicatie een in-
teressante categorie voor supermarkten
is in termen van omzet en marge. “Door
de hogere traffic in supermarkten versus
het drogistenkanaal, is er daarnaast meer
kans op afzet.” Ook ziet hij obstakels.
“Logistieke issues, onder andere door de
kleine verpakkingseenheden. Ook kan
een geneesmiddelenschap snel rommelig
worden door kleine verpakkingen. Dat
verdient extra aandacht op de winkel-
vlioer. Een laatste obstakel kan zijn dat de
AV categorie uit veel verschillende mer-
ken bestaat, dus supermarkten kunnen
te maken krijgen met veel verschillende
leveranciers.”

IMS Consumer Health registreert kassa-
verkopen van zelfzorggeneesmiddelen,
vitamines, phytotherapeutische producten
en diagnostica en medicinale huiverzor-
gingsproducten in apotheken, drogiste-
rijen en supermarkten en levert deze
informatie aan fabrikanten en retailers.
De data helpen bijj strategische vraag-
stukken en het oplossen van tactische

en operationele marketing en verkoop-
vraagstukken.

Directeur Joop Rutte ziet voldoende
mogelijkheden voor supermarkten om

al met de AV lijst aan de slag te gaan.
“De huidige AV lijst heeft gezorgd voor
het herstel van de stagnerende groei bij
supermarkten op het gebied van zelfzorg
verkopen. Wel stellen wij vragen bij het
veelal gefragmenteerde type aanbieders
en retailers die steeds meer geconcen-
treerd zijn. De zelfzorgmedicatiemarkt
groeit in Europa en Nederland door
innovaties en het inhaken op lifestyle

en vergrijzing. Het blijkt dat advies hier
belangrijk is, wat de sterke positie van de
(zelfstandige) drogist verklaart.”

Directeur Jacco van Liere van groothandel
UniPharma: “Food moet er voor waken
dat de verkoop van AV niet in het water
valt door verkeerde productkeuzes, ver-
keerde meteropbouw en te weinig onder-
scheidende producten. De balans tussen
een laag geprijsd merk, zoals Leidapharm
gecombineerd met sterke A-merken
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binnen een duidelijk opgebouwd schap
met een beperkte keuze, zodat de con-
sument door de bomen het bos ziet, is
van groot belang.” Volgens van Liere ligt
de bedreiging voor het drogisterijkanaal
in de bredere verkrijgbaarheid van be-
paalde soorten geneesmiddelen, waar-
door de consument eerder voor een in
de supermarkt verkrijgbaar AV middel
zal kiezen dan voor een geneesmiddel,
waarvoor speciaal de gang naar de dro-
gisterij gemaakt moet worden. Tevens
zien we prijsdruk optreden door bijvoor-
beeld het aanbod van geneesmiddelen
door Aldi. Als Unipharma zijn wij overi-
gens duidelijk binnen Food aanwezig."

Verdubbeling omzet

Van Liere heeft ook gehoord dat de
distributie/ verkoop van AV middelen op
bepaalde punten schijnt tegen te vallen.
“Maar dat is ook niet zo gek als je de
benadering van deze categorie door een
aantal ketens bekijkt. Niet onderscheiden-
de assortimenten, geen duidelijk aanwe-
zig laag geprijsd merk ten opzichte van
de bekende huismerken, veel producten

One stop shopping

“Wij verkopen nog geen zelfzorg-
geneesmiddelen”, zegt supermarkt-
manager Ger van der Laan van
Albert Heijn Heijmans, Malden. “We
hebben iemand in dienst met een
drogisterijdiploma en we hebben het
hoofdkantoor gevraagd of wij ook
zelfzorggeneesmiddelen mochten
gaan verkopen. Er is ons gevraagd
om daar even mee te wachten.” In
het winkelcentrum waar deze AH
gevestigd is, zijn al diverse aanbieders
van zelfzorgmedicatie te vinden. "Ik
weet dus niet hoeveel wij straks er
van gaan verkopen. Toch willen wij de
zelfzorggeneesmiddelen graag in ons
assortiment meenemen vanwege het
one stop shopping idee”, aldus Van
der Laan. De winkelmanager vindt het
verantwoord dat er in supermarkten
zelfzorggeneesmiddelen verkocht
mogen worden. “Mensen weten heel
goed welke medicijnen ze meene-
men.”

SPECIAL

Zelfzorg markt exclusief recept OTC

Zelfzorg markt € 622 min

+5% +4,3%
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met eenzelfde toepassing, zodat de con-
sument geen keuze kan maken. De bij
Unipharma opgestarte winkels laten in
elk geval duidelijke resultaten zien: week

in week uit met dubbele cijfers toene-
mende omzetten.”

Dirk Bosman

v

Vriesia.

Duidelijkheid is noodzaak!

Sinds juli 2007 is er veel veranderd met betrekking tot de

zelfzorg(genees)middelenverkoop. Vanaf dat moment is het
{beparkt) toegestaan deze middelen te verkopen in super-
markten die geen (gecertificeerde} drogist in dienst hebben.

Hat zelfzorgigensesimiddalen segmant is voor de supermarkion ong
vardianstelijk vameege de sarvice die e daarmea aan hun klanten

kumnen bieden en de hoge marges, Het kan echier niet zomaar worden
ingezet! Een goed en voor de kisnt duidelijk schappanplan is noodzakelijk.,
Er moet documentatie aanwezig zijn voor da klant, maar ook voor het
winkelpersoneel. Dit vraagt om een gespecielizeerds aanpak die
uitstekend door Vriesla geleverd kan worden,

Vriesia heeft &l diverse succesvolle schappen gens-

aliseernd binnen de supermarkt- en petrolbeanche in

Nederland, Wij hebben ruime anvaring in hel maken,
onderhowden en updaten van persoondijk afgestemda =
schappen en de hierbl] behorende communicatie,
Door sen goad en duidelijk schap te realiseren is

het voor uw klant duidedijk welk product zij nodig

hebben en u, als ondememer, heaft @an schap in

de winkil dal meer omzot & mange Gonersan.

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met Vriesia b
Wolvenkoog 1+ 1822 BE Alkmaar » T: 072 511 8985« F 1072 51544 60
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Merken in supermarktkanaal
verder onder druk in 2008

Outside in: in vogelviucht de foodbranche kijken geeft hele andere inzichten dan wan-

neer je er midden in zit.Vooral als je wel je sporen in deze sector verdiend hebt en dus

weet waar je over praat. Dat geldt zeker voor interim manager Jan Willem van Hunnik,

eigenaar van Eagle TradeVision. Zonder schroom snijdt hij onderwerpen aan waarvan

hij vindt dat die te weinig of niet diepgaand genoeg aan bod komen. In dit eerste deel

van de rubriek Outside In een inleidend verhaal over de huidige macro-economische

ontwikkelingen, de effecten van de trends op het supermarktkanaal in het algemeen

en op de positie van merken versus private label in het bijizonder.

Deel I: een bevestiging van
trends in retail

Heeft U ook zo'n fijn gevoel overgehou-
den aan het (beurs) jaar 2007? De AEX

is geéindigd met een rendement van 4,1
procent over het volle jaar. En direct in
januari knalt de beurs onderuit, ruim
beneden de 500 punten. De olieprijs tikt
de 100 dollar per vat aan op de termijn-
markt, de benzineprijs nadert een record-
hoogte van [,55 euro per liter loodvrij.
En aan de opéénstapeling van problemen
op de kredietmarkten lijkt nog geen einde
gekomen te zijn.VWat mogen we verwach-
ten voor het supermarktkanaal?

De wereldwijde economische ontwikke-
lingen zetten een hoge druk op de kosten,
zowel voor fabrikanten als retailers. Lenen
wordt duurder, energieprijzen stijgen en
door tekorten op sommige grondstoffen-
markten, gaan de prijzen nog verder omhoog.
De zuivel,- en graanmarkten hebben daar
in 2007 al een voorschot op genomen.
Kortom, het inflatiespook waart rond.

Ondanks of dankzij

De Nederlandse economie laat gelukkig

nog redelijk goede prestaties zien en de
supermarktomzet is voor het tweede jaar
wéér met een groeicijfer van rond de 4
procent in de boeken gekomen. Ondanks
of dankzij de aanwakkerende inflatie? In
ieder geval wordt er; als deze groei door-
zet, in Nederland binnen twee jaar voor
zo’n 30 miljard euro in het supermarkt-
kanaal omgezet.

Toch gaat een groot deel van de bevolking
er niet op voorduit. Cijfers van Eurostat
laten zien dat in de Euro-13 landen (de
I3 Europese landen met de euro), het
consumentenvertrouwen in december
2007 stevig is gedaald. In 2008 zal het
haperende consumentenvertrouwen
ongetwijfeld invloed hebben op de retail,
ook in Nederland. De consument blijft
dus kritisch op prijs en het consumenten-
vertrouwen vanuit een retailperspectief
zal worden gevoed door de aanhoudende
trends naar meer gemak, milieuvriende-
lijke producten, meer focus van de consu-
ment op een betere gezondheid en hogere
service door de supermarkten.

Retailers zullen zich nog meer (moeten)
richten op de verbetering van de operati-
onele efficiency en kostenstructuur ener-
zijds en op een formulebeleid dat nog meer
wordt aangepast aan de veranderende

consumentenvoorkeuren anderzijds. De
gevolgen mogen bekend zijn; verdere con-
centratie, nog hogere margedruk voor
leveranciers, verdere stijging van aandeel
van en segmentering in private labels.
Tevens mogen we er van uitgaan dat de
discounters elk procentpuntje aandeel
zéér stevig zullen en kunnen bevechten.

Verdere ‘Verduitsing’?

En de merken ....2Tja, een verdere “Ver-
duitsing” van het Nederlandse supermarkt-
kanaal is niet ondenkbeeldig. Door groei
van zowel discount enerzijds en (al dan
niet hoog gepositioneerde) private label
proposities in het full service segment
anderzijds, komen de merken verder in
het nauw (zie afbeelding |). Steeds meer
A-merken zie je (daarom) ook verschijnen
op de schappen bij de discounters.

Het waarde-aandeel van discount in Duits-
land (bron: Modern Grocery Distribution
— Planet Retail) ligt zo rond de 30 procent.
In Nederland haalt discount de helft hier-
van nog niet. Maar de groei is zeker niet
gestopt. Met name Lidl (in Europa) groeit
harder dan Aldi.

De groei van private label in full service




is al tijden aan de gang en zal zeker niet
stoppen. Retailers kunnen met een goede
balans in hun private label portfolio bijna
alleen maar voordelen halen. De meest
evidente voordelen zijn een hoge marge,
verhoging van de consumerfranchise en
een sterke onderhandelingspositie naar
A-merk fabrikanten.Voor Nederland is de
prognose dat het aandeel tussen de 25
en 30 procent op waarde uitkomt binnen
twee jaar (bron: Nielsen).

In de UK of Zwitserland is het private
label aandeel nog veel hoger, met een ge-
middelde van rond de 40 procent. Of dit
de maximaal door consumenten geaccep-
teerde waarde is, is niet eenduidig te zeg-
gen. In de UK komen consumenten in het
geweer tegen “Tesco-isering” (het PL-aan-
deel bij Tesco is 48 procent!). Afhankelijk
van de categorie, zie je in Nederland ook
al private label aandelen van ruim boven
de 50 procent.Te denken valt aan catego-
rieén als diepvriesgroenten, papierwaren,
zuivel en kant-en-klaar maaltijden. Zolang
consumenten tevreden worden gesteld, is
er nog steeds ruimte voor groei.

Alles bij elkaar genomen versterken de
bovenstaand geschetste ontwikkelingen
de afgelopen jaren reeds ingezette trends,
met name in West Europa — hoewel af-
wachten is welke impact de economische
problematiek van het moment hebben.
Welke perspectieven biedt dit voor leve-
ranciers? Is een strategische heroverweging
op merkenbeleid nu extra noodzakelijk?
In ieder geval is niets doen geen optie voor
de merkenspelers.Wat dan wel?

Nog verder op de kostenstructuur ingrijpen
- kostenbesparing? Of ‘beter’ innoveren -
waardevermeerdering? Heil zoeken buiten
het supermarktkanaal? De merken met
wat ‘value engineering’ ook distribueren
in discount, om dekkingsverliezen op de
liinen te compenseren? Export naar
emerging markets? Ook of méér private
label gaan produceren ....?Van dit alles
een beetje?

Keuzes te over lijkt het. Genoeg kansen.
Of niet ... ? In een volgend artikel wordt
ingegaan op de succesfactoren van private

label. (V4

Van harte nodig ik u uit te reageren,
discretie mijnerzijds is verzekerd.
(jwvh@eagletradevision.nl).

OUTSIDE IN

Auteur in
vogelviucht

Jan Willem van Hunnik (1964) is
werkzaam als interim manager en is tevens
directeur/eigenaar van Eagle TradeVision.
Hij heeft ruime ervaring opgedaan in de retalil
consultancy, commerciéle dienstverlening

bij fabrikanten en retailers in de FMCG en

hij heeft diverse managementfuncties bekleed bij
fabrikanten.

In deze functies was hij internationaal actief op het
gebied van Marketing- en Sales management, Retalil
Marketing en Channel Development.

Eagle TradeVision werkt op interim
basis en voert adviesopdrachten uit.

De specifieke expertisegebieden zijn
business strategy, sales,- en channel/trade
management.

Opdrachten zijn en worden uitgevoerd in de Benelux en interationaal op se-
nior managementniveau, zowel in lijn- als staffuncties. Afhankelijk van de proble-
matiek van de opdrachtgever is een multidisciplinaire aanpak mogelijk, met inzet
van speciale teams.

HOT-SPOT

Eagle TradeVision

Interim Management

Producent . Arla Foods = o e
Merk : Yoggi Ll satanz® O
Land : Zweden

Trends : Sophistication

Subtrend : Variety of Senses

Eten in kleur is in. Zo kwamen de
Nederlandse paprikatelers begin
afgelopen jaar met hun colour-
fultaste-campagne. In de loop van
het jaar werden ze gevolgd door
Knorr met hun ‘eet kleur' productlijn.

Ook in het buitenland komt de
kleurtrend op gang.

Een verpakking met 4 ‘witte’ smaken:
vanille, kokos, witte perzik, en guave witte druif.

Business Openers volgt met de World Innovation Scan alle innovaties in
FMCG op de voet.

Ook bij de tijd blijven? Neem contact op met niel.pepers@businessopeners.nl
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Vrijheid, rauwmelkse kaas
en Naegelholt

Supermarkten steken op veel gebieden — omzet, assortiment, wo - met kop en schou-
ders uit boven willekeurig welke andere foodretailer. lToch kunnen ook supermarkten nog
wel eens wat leren van hun kleinere concurrenten. Elke nummer nemen we in Snijviak
een lokale ondernemer onder de loep die op zijn of haar manier onderscheidend actief
is in de foodretail en zo de concurrentie met de supermarktbranche aangaat.

Harry Schonewille (37) is eigenaar van
De Kaasspecialist in winkelcentrum
Zwolle-Zuid.

Na een loopbaan in de supermarktbranche
(De Boer) en als vertegenwoordiger voor
onder andere Heinz Foodservice, koos
de Zwollenaar vijf jaar geleden voor het
zelfstandige ondernemerschap.“Vooral de
vrijheid vind ik heerlijk.”

Winkelcentrum Zwolle-Zuid telt twee
supermarkten: Albert Heijn en Plusmarkt.
“lk zie hen niet echt als concurrenten”,
vertelt Harry.“Supermarkten heb je nodig
om de mensen naar het winkelcentrum te
krijgen. Speciaalzaken maken een winkel-
centrum aantrekkelijker om te bezoeken”.
De Kaasspecialist biedt natuurlijk een breed
en diep Nederlands kaasassortiment - zoals
de Boeren Goudse Oplegkaas, Remeker
kazen en Machedoux.“Daarnaast hebben
we veel, vooral rauwmelkse, buitenlandse
kazen en bijzondere streekkazen die wij
inkopen bij boeren. Ons assortiment
wordt aangevuld met wijnen, olijven en
tapas, salades, mosterd, nootjes, thee,
boerenzuivel en streekproducten zoals
Naegelholt (vleeswaren), de echte Zwolse
balletjes en soep van De Kleinste Soep-
Fabriek.”

Unieke smaak,
goede productkennis

Het onderscheidende vermogen van zijn
kaaswinkel is volgens Harry het feit dat
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hij zijn klanten veel producten aanbiedt

met een unieke smaak.“Mensen willen ook

steeds vaker weten waar een product
vandaan komt.Vanwege mijn goede product-
kennis kan ik ze daarover veel vertellen.
In supermarkten schort het daar nog wel
eens aan.” Schonewille laat zijn klanten
ook altijd proeven.“Klanten vertrekken
vervolgens met een stuk kaas dat lekker-
der is dan in de supermarkt en komen
meestal terug.

Ook verricht ik extra handelingen voor
mijn klanten, want ik weet dat ik er vroeg
of laat iets voor terug krijg.” Schonewille
denkt dan ook dat, ondanks de malaise bij
veel foodspeciaalzaken, winkels die oog
hebben voor hun klanten, hun assortiment
regelmatig vernieuwen en net dat extra
stukje service bieden, een goede toekomst
hebben.

Over de eigen toekomst is Harry positief.
“Het afgelopen jaar hebben we een om-
zetstijging van tien procent geboekt.

De eerste jaren was de omzetstijging
hoger wel, tussen de 20 en 25 procent.
Inmiddels hebben wij een vast klantenbe-
stand. Ook breiden wij onze markt uit
naar de horeca. Gasten vragen na het
tafelen waar die kaas vandaan komt en
worden doorverwezen naar ons, want
alleen wij verkopen dat product. Sinds
vorig jaar kan men onze producten ook
bestellen via de website www.deliweb.nl.
Bestellingen in Zwolle bezorgen wij zelf.
Voor de bezorging elders schakelen wij
een pakketdienst in.”

Ideeén en initiatieven

Zeventig uur per week is Harry werkzaam
in zijn zaak.*“Verder heb ik voor door de
week een personeelslid in dienst voor 29
uur, op zaterdag word ik bijgestaan door
drie dames. Ik wil in de nabije toekomst
iemand aannemen voor de woensdag en
mezelf op die dag vrij plannen zodat ik tijd
heb om collega-ondernemers te bezoeken
en te kijken hoe zij werken. Ik sta altijd
open voor nieuwe ideeén en initiatieven.
Ik vind dat iedere ondernemer zo zou
moeten denken.”

De ondernemer is ook medeoprichter van
Slow Food Zwolle.“dat is een onafhanke-
lijke organisatie die zich inzet voor lekker,
puur en eerlijk eten. Hier zijn we met vijf
leden begonnen, dat zijn er nu bijna hon-

-
-

derd. Ik was vorig jaar de initiatiefnemer
van ‘De smaak van Zwolle’, een jaarlijks
terugkerend evenement in een Zwolse
kerk, waar tal van food speciaalzaken uit
deze stad zich presenteren. Dit jaar word
ik bijgestaan door een paar collega’s. Ik
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zie ondernemers die in mijn stad ook een
speciaalzaak in food hebben, niet als con-
currenten.Waar mogelijk zoek ik samen-
werking, want op deze manier sta je ook
sterker ten opzichte van supermarkten.”

23

Supervisie



ACHTERGROND

‘Wij zijn slechte een stukje
van de totale CO2-afdruk”

Duurzaambheid, is het een hype die overwaait zodra het economisch weer minder gaat?

Unilever houdt zich al jaren bezig met het fenomeen. Aandacht voor milieu en duurzaam-

heid heeft bij het concern economische dalen overleefd. Unilever Nederland vult het mon-

diale duurzaamheidsbeleid lokaal in, vertelt verantwoordelijk manager Chris Dutilh. “Zelf

spreken wij liever over duurzame ontwikkeling, waarbij we steeds opnieuw zoeken naar de

beste invulling”

Chris Dutilh, manager duurzame ont-
wikkeling bij Unilever Benelux en secre-
taris van Stichting Duurzame Voedings-
middelenketen, kreeg |5 jaar geleden
als development manager. de functie
milieucodrdinator erbij.

“We onderzochten wat voor onze
fabrieken de beste milieumaatregelen
waren, en waar we van elkaar konden
leren. We kwamen snel tot de conclusie
dat de milieu-impact die ontstaat in énze
fabrieken slechts voor een relatief klein
deel bijdraagt aan de impact van het hele
productieproces. We gingen daarom ook
kijken naar de andere onderdelen van

Eén van de pijlers van Unilever's duurzaamheidsbe-
leid is de zorg voor schoon (drink)water

de keten, om een beter beeld te krijgen
waar de grootste bijdrage ontstaat. We
ziin ons zo al vroeg op de hele keten gaan
orienteren. Uiteindelijk is zo de functie
ontstaan waar ik nu in actief ben.”

Het doel van Unilever bij duurzaamheid
is zoeken naar manieren om de impact
van het hele productieproces te vermin-
deren en om zo een maatschappelijk
meer verantwoorde productie te ver-
zorgen. “Ons streven is simpel. We willen
het morgen beter doen dan vandaag.
Dat betekent vooral dat we zelf actief
naar verbetermogelijkheden zoeken,
zodat we niet alleen achter milieuwetge-
ving of druk van sociaal maatschappelijke
organisaties aan hollen.”

Dutilh ziet zijn functie wel veranderen.
“Het is goed om iemand te hebben die
dit soort zaken op concernniveau en
per land codrdineert. Maar beter is het
dat dit soort zaken steeds meer tot het
reguliere takenpakket van ons manage-
ment gaat behoren. Het is een integraal
deel van de dagelijkse business.”

Mondiale structuur,
lokale invulling

Het hoofdkantoor van Unilever bepaalt
de voornaamste thema's op het gebied
van duurzame ontwikkeling. Daaronder

vallen sinds de jaren negentig het streven
naar een meer duurzame landbouw

— goed voor tweederde van de grond-
stoffen van Unilever — en zorg voor
schoon (drink)water.

“Elke lokale organisatie kan deze thema’s
zodanig invullen dat ze lokaal het meest
tot hun recht komen. Het maakt het
werk aan de diverse projecten ook veel
leuker dan wanneer je gedetailleerde
instructies van bovenaf moet uitvoeren.
Dat werkt ook niet goed, want elke
lokale situatie is anders. De milieuproble-
men in bijvoorbeeld Brazilié of India zijn
vaak heel anders dan in Nederland.” Om
te leren van collega’s in andere landen
worden er al wel tien jaar MVO-versla-
gen gemaakt, een overzicht van waar de
diverse duurzaamheidsmanagers mee
bezig zijn.

In Nederland draait Unilever deels mee
met internationale projecten. Zo werd
er voor lglo, inmiddels verkocht, veel
gedaan op het gebied van duurzaam
gevangen vis. En voor Lipton wordt

er gewerkt aan het certificeren van de
plantages waar Unilever de thee vandaan
haalt. Nationaal zet Unilever zich in op
onderwerpen zoals de bestrijding van
obesitas en op het verminderen van
verpakkingsmateriaal. “In beide gevallen
is Unilever erg zichtbaar, dus wordt er al
snel een leidende rol van ons verwacht.”
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Lipton werkt in Kenia samen met de Rainforrest Al-

liance aan certificering van de lokale theeplantages
van Unilever.

Overgewicht als thema

Als groot voedingsmiddelenbedrijf speelt
de maatschappelijke discussie over ge-
zondheid — en daarmee
obesitas — nu een belang-
rijke rol binnen Unilever.
Daar is bijvoorbeeld

het Ik Kies Bewust-logo
uit voort gekomen. In mei 2006 heeft
Unilever, samen met Campina, Friesland
Foods en enkele supermarktketens en
cateraars, dit logo geintroduceerd.

“Een ander doorlopend thema is het
energiegebruik, de aanslag die dat pleegt
op natuurlijke hulpbronnen en het broei-

Dieren heeft gemaakt over vleesproduc-
tie, dan zie je dat hun cijffers over CO2-
uitstoot een factor 4 te groot weergege-
ven worden.”

Dutilh benadrukt dat aandacht voor wat
er in de keten gebeurt erg belangrijk is.
"Zo kunnen wij onze invloed optimaal
inzetten. Maar er zijn ook ontwikkelingen
waar we minder invloed op hebben,

die toch een grote rol spelen. Door de
opkomst van biobrandstoffen bijvoor-
beeld zijn er concurrenten bijgekomen
op de markt voor grondstoffen. Daar-
door schieten de prijzen omhoog, terwijl
het gunstige effect voor het milieu nogal
dubieus is.”

Ook aan consumentenzijde is bewust-
wording nodig, benadrukt Dutilh. “Wijj
maken al jaren onze verpakkingen min-
der milieubelastend, zonder dat daarmee
de beschermende werking verloren gaat.
Als wij een kuipje margarine 10 procent
lichter maken, heeft dat wel enig effect
op de hoeveelheid aardolie die nodig is
voor de plasticproductie. Maar dat komt
omgerekend neer op ongeveer 50 meter
minder rijden met de auto. Als iedereen
gewoon met de auto boodschappen gaat
doen in de supermarkt, valt die gewichts-
vermindering in het niet.”

Flexibele duurzaamheid
De manager duurzaamheid vindt het be-

langrijk dat alle mensen zich bewust zijn
van hun eigen verantwoordelijkheden.

‘Ons streven is simpel: we willen

het morgen beter doen dan vandaag’

kaseffect als gevolg daarvan. Wij hebben
uitgebreid gekeken naar de rol van de
producent van levensmiddelen hierbij:
wat voor effect heeft onze productie
op bijvoorbeeld de opwarming van de
aarde en hoe kan dat beperkt worden.
Maar Unilever is slechts één schakel in
de keten, dus slechts een onderdeel van
de totale CO2 voetafdruk. We willen
daarover graag praten met andere scha-
kels in de keten en met maatschappelijke
organisaties. Maar dan wel op basis van
reéle argumenten en verwachtingen. Als
je kijkt naar de film die de Partij voor de

“Er wordt nu vaak naar het bedrijfsleven
gewezen als er op milieugebied iets moet
gebeuren. Natuurijk hebben wij daar ook
een rol in. Maar veel mensen die als bur-
ger vinden dat er meer moet worden
gedaan op milieugebied, zijn daar als
consument totaal niet mee bezig. En
zolang milieubewustzijn niet in het koop-
gedrag wordt getoond, mag je niet veel
verandering verwachten .”

Het belangrijkste dat Dutilh als milieu-
codrdinator en manager duurzaamheid
heeft geleerd, is dat duurzame ontwik-
keling geen gefixeerd iets is. Het is een

ACHTERGROND

continu verbeterproces waarvoor de
richting ontstaat door voortdurende
interactie met de samenleving. Wij
werken op dat gebied graag samen met
andere bedrijven omdat we dan sdmen
de gewenste richting in beeld kunnen
brengen.”
Als Unilever zo de nadruk legt op duur-
zaamheid, moet het concern mensen
dan niet gewoon de weg wijzen naar
natuurwinkels? “Wij zijn ervan overtuigd
dat de producten in die winkels niet veel
duurzamer zijn dan die van ons. Wij zijn
al jaren bezig om gangbare producten
steeds duurzamer te maken, bijvoor-
beeld door duurzamere landbouwprak-
tijken. Natuurlijk krijgen we het nooit
perfect. Dat betekent niet dat we niet
ons best doen.”

v

Toekomst van
duurzaamheid

Hoe ziet Chris Dutilh de nabije toe-
komst? “lIk kijk met gemengde gevoe-
lens naar de ontwikke-
lingen van producten
zoals biobrandstof. Het
is belangrijk om brand-
stof te vinden die min-
der bijdragen aan de
CO2-emissie. Maar de
politiek zoekt naar snelle oplossingen.
Daarbij wordt niet voldoende gekeken
naar ongewenste bijeffecten, zoals op
de voedingsmiddelenketen. Bovendien
worden er grote stukken bos kaalge-
kapt om grondstoffen voor biobrand-
stof te kunnen produceren. Dat is niet
echt duurzaam.”

Op het gebied van overheidsregelge-
ving ziet Dutilh bemoedigende initia-
tieven. “Tegen 2010 wil de overheid
volledig overschakelen op de inkoop
van duurzame producten, omgerekend
goed voor 40 miljard euro. Wij willen
daar graag aan bijdragen, maar we ho-
pen dat er wel meer duidelijkheid zal
ontstaan over wat er met ‘duurzaam'’
bedoeld wordt. Als de overheid niet
goed weet wat men precies wil met
duurzaamheid, wordt het voor ons
moeilijk om aan eisen op dat gebied
te voldoen.”
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DE WINTER KOMT ERAAN:
HEEFT U CHOCOMEL HOT AL IN HUIS?

Nu ook thuis genieten van
Chocomel Hot
In de horeca is Chocomel Hot een groot
succes. En dat gaat het ook thuis worden:
met Chocomel Hot-cups en de Chocomel Hot
cuphouder, geschikt voor de Senseo® koffiepad-
machine! Deze innovatie van Friesland Foods zorgt
voor grogj in de warmedrankenomzet,
Het unieke concentraat in de cups bevat de kwali-
latief hoogwaardige smaak van 'de enige échte’.
Resultaat: een mok warme Chocomel met een rijke,
dikke schuimlaag, En dat trekt nieuwe kopers: 32% " van
de consumenten zegt Chocomel Hot te gaan gebruiken.
Friesland Foods heeft een speciale startverpakking
ontwikkeld om de Chocomel Hot cuphouder snel in de
keuken van de consument te krijgen.
De premium prijsstelling en de aantrekkelijke marge
van Chocomel Hot zorgen voor een waarde- en
rendementsstijging van het warmedrankenschap.
Meer informatie? Bel (0318) 439 426 of e-mail naar
- chocomelhot@frieslandfoods.com

= Brov’ MarketResponse, mel 2007
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Logistiek in het nieuw bij frisdrankleverancier

Coca-Cola bindt de

keten aan elkaar

De EU verplicht bedrijven ertoe hun consumenten grondig

ACHTERGROND

te informeren over de herkomst van levensmiddelen. Met strenge regelgeving streeft

Europa er ook naar om producten - indien nodig - snel te kunnen terugroepen. Coca-Cola

Enterprises pakt Tracking & Tracing op Europees niveau aan.

Tracking & Tracing gebeurt al in alle
schakels van de bevoorradingsketen.
Maar momenteel loopt bij Coca-Cola
Enterprises Europe, gevestigd in Belgié,
een belangrijk informaticaproject : het
ERP-systeem SAP wordt geimplemen-
teerd in de Supply Chain. Binnen afzien-
bare tijd zal alle Tracking & Tracing dus
kunnen gebeuren binnen een geinte-
greerd systeem.

“Tracking & Tracing is prioritair voor
Coca-Cold”, vertelt Gunter Schuddinck,
Quality, Environment, Safety & Health
Manager bij Coca-Cola Enterprises Con-
tinental Europe. “Niet alleen omdat we
als voedingsbedrijf verplicht zijn om een
traceersysteem te voorzien. Vooral ook
omdat het ons een aantal belangrijke
voordelen biedt. Zo laat het ons toe om
onze producten efficiént op te volgen
van bij de toeleverancier tot bij de klant,
in alle schakels van de bevoorradings-
keten. Als er zich onregelmatigheden
voordoen, beschikken we onmiddellijk
over de nodige informatie voor onze
oorzaakanalyses. Hiermee kunnen we
een verhoogd consumentenvertrouwen
opbouwen. En we beschermnen onze naam:
we kunnen namaak- of producten inge-
voerd via niet-officiéle circuits opsporen.”
Een aantal voedselschandalen - waaronder
de dioxinecrisis in Belgié in 1999 - liggen
aan de basis van de strikte regelgeving
rond voedselveiligheid. Traceerbaarheid
is daarbij een belangrijk aandachtspunt.
Er leeft trouwens bij de Europese con-
sument ook een grote behoefte aan zeker-

heid inzake voedselveiligheid. Zo is het
Europese standpunt over genetisch ge-
modificeerde organismen (GGO’s) veel
strikter dan dat van de VS.

Ook vanuit ‘Efficient Consumer Response’
(ECR) is duidelijk dat de voedingsindus-
trie en de distributiesector er alle belang
bij hebben om partnerships aan te gaan
voor Tracking & Tracing. “De consument
wil immers garanties en duidelijkheid over
de afkomst en de veiligheid van voedings-
middelen”, aldus Gunter Schuddinck.
Coca-Cola Enterprises Europe maakt
momenteel gebruik van EAN 28 barco-
ding om traceerbaarheid in de praktijk
te brengen: het gaat om grote barcodes
voor verpakkingen en paletten. Gunter
Schuddinck: “Momenteel is dit de beste
optie, omdat er een eenduidige standaard
bestaat voor de industrie, overheid en
consumenten. Het leeuwendeel van de
Europese industrie gebruikt deze tech-
nologie, ook onze grote klanten.”

De barcodingtechnologie wordt in de
gehele keten toegepast: vanaf de ont-
vangst van grondstoffen en de productie,
tot het vertrek naar de klant. Met de
leveranciers van grondstoffen zijn er
duidelijke afspraken over de identificatie
van het materiaal dat ze aanleveren en
de manier waarop dit wordt opgeslagen
in de EAN 128 barcode.

“Toch heeft barcoding ook een aantal
nadelen”, vindt Gunter Schuddinck. “Zo
is er voldoende ruimte nodig om de bar-
codes aan te brengen op de verpakking.
En we dienen ons te houden aan strikte

afspraken over de plaats van de barcode.
Zowel het gebruik van vaste scanners
als van manuele scanners moet immers
vlot verlopen. Soms kunnen barcodes
na verloop van tijd ook moeilijk leesbaar
worden.”
Precies omwille van deze nadelen pioniert
Coca-Cola - in samenwerking met enkele
klanten zoals Wal-Mart in de VS, Tesco
in Engeland en Metro in Duitsland - met
Radio Frequency Identification of RFID-
technologie.. “Voorlopig is de kostprijs
van deze intelligente tags nog een strui-
kelblok. Maar waarschijnlijk zal deze in de
komende jaren sterk dalen”, stelt Gunter
Schuddinck. “Wanneer algemene stan-
daarden worden vastgelegd en enkele
technische problemen worden opgelost,
zal deze technologie ongetwijfeld aan
belang winnen.”

v
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Zelfredzaambheid, schaarste
en biokippen

Nieuws genoeg, maar wat blijft er hangen en wat niet? Dat wat snel uit het zicht ver-

dwijnt is lang niet altijd hetgeen wat ook het eerst vergeten moet zijn. Daarom elk

nummer een kleine selectie uit berichtgeving over de foodsector waarvan we denken

dat het misschien wat langer moet blijven. Omdat het als voorbeeld kan dienen of ge-

woon omdat het misschien even tot nadenken zet.

MVO

Unilever-personeel zelf aan
de slag

Personeel van de te sluiten Unilever-
fabrieken in Delft, Loosdrecht en Vlaar-
dingen begint een eigen bedrijf. De
nieuwe fabriek moet in eerste instantie
werk bieden aan maximaal 150 mensen
die door de sluiting hun baan verliezen
en moeilijk elders plaatsbaar zijn. Het ini-
tiatief maakt deel uit van het sociaal plan
dat de bond met Unilever is overeen-
gekomen. Unilever financiert het onder-
zoek naar de kansen en mogelijkheden
van het plan. Het concern trekt hiervoor
een ton uit, aldus een woordvoerster.
De sluiting van de Unileverfabrieken, waar
474 mensen werken, leidt zo niet tot ge-
dwongen ontslagen, verwacht Vermaat.
“Veel mensen hebben al een andere
baan gevonden en de mensen die moei-
lijk iets anders kunnen vinden, kunnen in
het nieuwe bednjf aan de slag.” De nieuwe
onderneming gaat zich in eerste instantie
richten op allerlei soorten inpakwerk.
Zowel voor de drie resterende Unilever-
vestigingen in Rotterdam, Hellendoom
en Oss, als ook voor andere opdrachtge-
vers, aldus FNV Bondgenoten. Unilever
tekent daar wel bij aan dat het geen
uitgemaakte zaak is dat het concem klant
wordt als het bedrijf er komt.

De projectleider is Gaby van de Waal,
de voorzitter van de ondememingsraad
van de Unilever-vestiging in Loosdrecht.
Van de Waal krijgt steun van onderzoeks-
bureau Deloitte. Het onderzoek, dat
door Unilever wordt betaald, moet uit-
wijzen wat de beste aanpak is.

Vermaat gaat ervan uit dat de nieuwe
onderneming in juni of juli haar deuren
kan openen. Dat valt dan samen met

de sluiting van de fabrieken in Delft,
Loosdrecht en Vlaardingen. Het nieuwe
bedrijf komt ergens in het Groene Hart.
De medewerkers kunnen mede-eigenaar
worden. “Als zij dat willen, kunnen zij de
ontslagvergoeding die zij van Unilever
hebben ontvangen, investeren”, zegt
Vermaat.

MVO-verslagen worden
beter

Grote Nederlandse bedrijven zijn beter
gaan rapporteren over de gevolgen van
hun bedrijfsvoering op milieu, mensen-
rechten en sociale aspecten. Dit blijkt uit
onderzoek van 150 jaarverslagen door
PricewaterhouseCoopers in opdracht
van staatssecretaris Heemskerk. Volgens
Heemskerk scoren veel bedrijven beter
dan in eerdere metingen. Toch zijn er
ook sectoren die het afgelopen jaar
slechter zijn gaan presteren, zoals de
verzekeraars en de ICT-sector.

Opvallende stijgers qua transparantie
over MVO waren dit jaar de Greenery,
Essent en ING. Overall doet de banken-
sector het net als eerdere jaren erg goed
met Rabobank op de eerste, ING op

de derde en ABN-AMRO op de vierde
plaats. Ook de energiesector (met o.a.
Shell, Essent en Nuon) en de voedings-
sector (met o.a. Unilever, Nutreco en
Wessanen) scoren goed. Zo'n 70% van
de bedrijven scoort gemiddeld (zgn. pe-
loton). Opvallend is dat het aantal kop-
lopers is toegenomen van 9% naar |2%.
Dalers op de Transparantiebenchmark
waren onder meer Euronext, Batenburg
en Bavaria.

Doel van de zogenaamde Transparantie-
benchmark 2007 is om zicht te krijgen
op de mate waarin bedrijven in hun jaar-
verslag iets zeggen over MVO en daaraan
gerelateerde aspecten. Het onderzoek,
voor de vierde keer verricht, had nieuwe
en aangescherpte criteria. Zo is dit jaar
gerichter gekeken naar de structurele
inbedding van MVO binnen de bedrijven
zelf, de mate van verificatie en bijvoor-
beeld ketenverantwoordelijkheid.

MILIEU

Plastic tas in de ban

Na China heeft ook Australié besloten
dat er een einde komt aan de versprei-




ding van gratis plastic tassen door super-
markten en andere bedrijven. Volgens
Australische media werkt de regering aan
een plan om de gratis tasjes vanaf eind
dit jaar te weren. Volgens de minister van
Milieu, Peter Garrett, vormen de tasjes
een groot vervuilingsprobleem. Hij gaf
niet aan of er een verbod komt op elke
verstrekking van plastic tassen of dat
consumenten voortaan voor tasjes moe-
ten gaan betalen.

De ongeveer 20,4 miljoen Australiérs ge-
bruiken ongeveer vier miljard plastic tassen
per jaar. In China (1,3 miljard mensen)
gaat het om circa drie miljard per dag.
Winkels in China mogen binnenkort
geen plastic tassen meer aan hun klanten
geven. Consumenten wordt gevraagd
manden en stoffen tassen te gebruiken.
Het is pas vijftien jaar geleden dat winke-
liers hun klanten dunne, doorgaans witte
plastic tasjes begonnen te geven voor hun
boodschappen. Inmiddels is het gebruik
van de tasjes zo wijdverbreid dat veel
vuilnisbelten eruitzien als een witte plastic
berg.

Met ingang van | juni moeten winkels hun
klanten laten betalen voor een plastic
tas. Ultradunne tasjes (dunner dan 0,025
millimeter) mogen niet meer gemaakt
worden. De regering heeft vuilverwer-
kingsbedrijven gevraagd plastic tassen te
recyclen in plaats van te verbranden of
te begraven. Verder worden belasting-
maatregelen overwogen om het gebruik
en de productie van de tasjes te ont-
moedigen.

Ook in Zuid-Afrika, lerland en Taiwan zijn
maatregelen genomen om het gebruik
van plastic boodschappentassen tegen te
gaan. In Bangladesh zijn de tassen verboden,
evenals in zeker dertig dorpen in Alaska.
San Francisco stelde vorig jaar als eerste
stad in de VS een verbod in op niet-af-
breekbare plastic tassen.

Graadje lager wassen

RTL Nederland begon op 5 januari
met een crossmediale campagne van
een jaar, die bruikbare en makkelijke
tips voor een beter milieu onder de
aandacht brengt. Daarmee kunnen
mensen thuis energie besparen zon-
der kwaliteit van leven in te leveren.
De aftrap stond in het teken van
wassen op 30 °C. Procter & Gamble
brengt in januari vernieuwde Ariel op
de markt, een wasmiddel dat zelfs op
30 °C stralend schoon wast. Dit ‘tikkie
terug’ kan tot 40% energiebesparing
opleveren per wasbeurt en als alle
Nederlanders deze tip opvolgen levert
dit een substantiéle besparing op.

Schaarste: prijzen omlaag,
prijzen omhoog

Supermarktdeskundige Jan Willem Grievink
voorspelt in het Nederlands Dagblad
dat de consument komend jaar een
nieuwe prijzenoorlog in de supermarkt
kan verwachten. Hij ziet Albert Heijn
weer als aanjager van een nieuwe ronde
prijsverlagingen. AH raakte dankzij de
prijzenoorlog van de afgelopen vier jaar
het imago van duurste supermarkt kwit,
maar is bezorgd dat dit imago terugkomt.
Ook speelt volgens Grievink een rol dat
dit jaar vijfhonderd winkels van eigenaar
zijn veranderd, tien procent van het to-
taal. Deze winkels willen zich profileren,
zo voorspelt Grievink. Bovendien heb-
ben de supermarkten last van duurdere
grondstoffen: zuivel, olie en graan. Daar-
door moeten hun prijzen omhoog en
dat zullen ze met verlagingen in andere
productgroepen willen compenseren.
De oplopende prijzen van energie en
voedsel als gevolg van schaarste kunnen
centrale banken op termijn in een lastig
parket brengen. Doorgaans verhogen zij

FIRST IN FIRSTOUT

de rente om de inflatie te beteugelen en
de economie af te remmen. Zo eenvou-
dig zal het de komende jaren niet gaan,
blijkt uit een rapport van Iris, onder-
zoeksbureau van Rabobank en Robeco.
Door de toenemende welvaart zal de
vraag naar zaken als benzine en vlees
toenemen.

Dat staat in het rapport, dat Iris begin
januari in Amsterdam naar buiten bracht.
Schaarste brengt prijsstijgingen met zich
mee en dat kan van invloed zijn op de
inflatie. Nu wordt binnen de eurozone
een inflatie van tegen de 2 procent als
aanvaardbaar gezien, in de toekomst is
een verdubbeling van dat cijfer niet denk-
beeldig, aldus het rapport. Volgens
professor Lex Hoogduin, die als hoofd-
econoom van Robeco het rapport mede
opstelde, is het zaak dat oplopende
prijzen in de toekomst niet worden af-
gewenteld, bijvoorbeeld door hogere lo-
nen te eisen of de belasting te verlagen.
Veel ontwikkelingen in het Iris-rapport
'Schaarste in overvloed', zijn al zichtbaar.
De olieprijs bereikt recordhoogten en
ook de graan- en metaalprijzen zijn de
afgelopen tijd flink opgelopen, vooral
door de toenemende vraag in landen als
China en India. Oplopende prijzen van
vlees en energie zijn overigens wel wen-
selijk, aldus het rapport, dat stelt dat het
marktmechanisme zijn werk moet doen.
Prijsregulering werkt niet. Zo maakt het
kunstmatig laag houden van de voed-
selprijzen in Rusland de schaarste alleen
maar erger. “Er is geen prikkel om het
aanbod te verhogen", stelt Hoogduin.
De forse subsidies op olie in China wer-
ken eveneens averechts. “Dit bevordert
niet het zoeken naar alternatieven.”
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HEALTH

Fris doet bewegen

Pepsi start een initiatief, Live Healthily, in
Mexico om kinderen beter bewust te
maken van wat ze eten via een videogame.
In Mexico wordt de meeste frisdrank
gedronken en het traditionele voedsel
bevat veel suiker en gefrituurd eten. De
kinderen moeten in een Tamagotchi-
achtig apparaat zorgen voor het kindje
Nutrin. De kinderen moeten Nutrin
helpen dagelijkse beslissingen te nemen
over het kopen en eten van voedsel

en wanneer er gesport moet worden.
Periodiek moet Nutrin naar de dokter
voor controle. Onderzoek van National
Pediatric Institute zal moeten uitwijzen of
de videogame ook daadwerkelijk helpt in
de strijd tegen zwaarlijvigheid.

McDonald’s:
nu nog gezonder

McDonald's gaat zich volgend jaar nog
meer richten op een gezonder imago.
Dat betekent voortaan groente bij het
Happy Meal en hamburgers op een
bruin broodje. Het motto voor 2008:
Van ‘good fastfood' naar ‘good food fast'.
De overstap naar meer gezond voedsel
is ingegeven door de wensen van bezoe-
kers, aldus Jo Sempels, algemeen directeur
van McDonald’s Nederland. “Ze zijn be-
wuster bezig met hun voeding.”

Naast de vernieuwingen op de menukaart,
is het Amerikaanse bedrijf bezig om zijn
restaurants in een nieuw jasje te steken.
Daarnaast gaat het meer aandacht beste-
den aan duurzaam ondernemen. Afgelo-
pen jaar voerde het Amerikaanse concern
duurzame koffie in en stapte het over op
scharreleieren. Met ingang van het nieuwe
jaar gebruiken alle restaurants groene
stroom en groen gas. Ook zitten de salades
voortaan niet meer in een plastic maar in
een kartonnen verpakking.

Biokip: niet gezonder,
wel sneller beter

Kippen die biologisch voer krijgen, zijn
niet aantoonbaar gezonder dan kippen

die gangbaar voedsel eten. Wel is hun
immuunsysteem alerter, waardoor ze
sneller herstellen na een infectie. Ze zijn
bovendien slanker.

Dit blijkt uit een studie van het Louis Bolk-
instituut, TNO, Wageningen Universiteit
en het Instituut voor Voedselveiligheid
Rikilt. Ze presenteerden de resultaten
van twee jaar onderzoek aan minister
Verburg van Landbouw, Natuur en Voed-
selkwaliteit. ‘Een enigszins teleurstellend
onderzoekresultaat', vond Verburg.

Al jaren woedt er strijd over de vraag of
biologische producten gezonder zijn voor
mensen, en dit onderzoek had moeten
uitwijzen of dat tenminste voor kippen
geldt. Maar zelfs dit konden de onder-
zoekers niet aantonen. ‘De supermarkten
kunnen de biologische producten niet
aangesleept krijgen’, zei de minster, ‘boeren
willen omschakelen naar biologische teelt.
Maar consumenten willen volgens haar
wel wetenschappelijk bewijs dat biologisch
niet alleen beter is voor het milieu, maar
ook gezonder dan het gangbare voedsel.

OVERIGE

Hema spreidt vleugels uit

Warenhuis-

keten Hema H E MA
als concurrent

van AH en e emma——

Etos voor NS-reizigers? Hema gaat vanaf
2008 vestigingen openen op NS-stations.
De eerste winkel opent zijn deuren op
het Centraal Station in Amsterdam. De
bedoeling is dat de komende jaren 25
Hema-vestigingen op stations door heel

Nederland komen. De winkelformule
telt momenteel 334 winkels in Neder-
land. Op de stations komen winkels met
een opperviakte van ongeveer tweehon-
derd vierkante meter. Het assortiment
wordt afgestemd op de behoeften van
reizigers. Daartoe behoren onder meer
persoonlijke verzorgingsartikelen, fiets-
lampjes en etenswaren, zoals de Hema-
rookworst.

Mislukken product-
lanceringen hoeft niet

Minstens tweederde en misschien wel
90 procent van de grotere crossfunc-
tionele initiatieven in bedrijven mislukt.
Van belangrijke productlanceringen tot
strategische IT-projecten en organisatie-
herstructureringen.

Hoe komt dat? Uit Amerikaans onder-

zoek blijkt dat in de meeste projecten

vijf cruciale issues worden genegeerd, zo

schrijfft MIT Sloan Management Review:

| Is de planning wel op harde feiten
gebaseerd? Bij de meeste projecten is
dat niet het geval. Deadlines, scopes,
budgetten enzovoort worden bijvoor-
beeld vaak vastgesteld onder politieke
druk van stakeholders, of op basis van
willekeurige inschattingen.

2. Biedt de projectsponsor ondersteuning?
Twee derde van de projectmanagers
krijg geen geregelde support van de
projectsponsor.

3. Volgen we nauwgezet de gangbare
processen in de organisatie! De meeste
projectleiders hebben geregeld te maken
met stakeholders en senior managers
die de formele besluitvormings-, plan-
nings-, prioriterings- en uitvoerings-
processen omzeilen. Dat is een recept
voor mislukking.

4. Stellen we eerlijk vast welke vorderin-
gen we maken en welke projectrisico’s
er zijn? Ook op dit punt gaat het heel
vaak mis: problemen en risico’s worden
genegeerd of gebagatelliseerd.

5. Dragen alle teamleden hun steentje
bij? Vier van de vijf projectleiders heb-
ben geregeld te maken met teamleden
die niet komen opdagen op vergade-
ringen, zich niet aan planningen houden
of niet competent genoeg zijn om
ambitieuze doelen te realiseren.

v
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Waardetoevoeging aan de categorie smeerkaas * Ondersteund door o0.a. TV, print en
displays * De lachende koe zorgt voor maximale fun in het schap en op tafel * Eindelijk
een smeerkaas die smeert! * Unieke La Vache qui rit smaak * Verlaagd in zout *




ONTKETEND

In de column ‘Ontketend’ wordt vanuit verschillende hoeken buiten
de foodsector, hoeken die wel raakvlakken hebben met wat er

in de sector gebeurt (zoals merkontwikkeling, management,duur
zaamheid). Het gaat vooral om zaken die raar, vreemd, idioot of
misschien juist goed zijn vanuit een niet-food hoek te becommen-
tariéren. Dat kan de wijze zijn waarop supermarkten hun eigen
merk ‘lading’ geven of welke foodmerken (vanleveranciers) zich
ten positieve of ten negatieve onderscheiden en wat ze daar aan
zouden kunnen veranderen in het laatste geval. de columnist die
het spits mag afbijten is peter Paul Blommers, hoofd van reclame-
bureau Ogilvy (Amsterdam).

AH Excellent: voor minder
doen we het niet

Tja, ik ben een liefhebber van lekker eten. Dus zeker als
Kerst en Oud & Nieuw zich aandienen, loop ik vol verlan-
gen door de supermarkt. Verrast constateer ik dit keer de
culinaire hoogstandjes van 's lands grootste supermarkt.

lk heb 't over de verleidelijk fraaie verpakkingen en de
beloftevolle recepturen van Albert Heijn's Excellent range.
Het begon bij mij ooit een paar jaar terug bescheiden
met Excellent Dim Sum en Yakitori, die de verwachtingen
overtroffen.

Albert Heijn lijkt iets goed te doen met haar huismerken-
beleid. Het is knap dat, na de prijzenoorlog, een merk zo
sterk in de markt staat en klanten nu zelfs op drie niveaus
een huismerk kunnen kiezen: Euroshopper, het gewone
AH huismerk en nu dus Excellent dat floreert.

Maar wat gaat Excellent doen met het gewone AH-huis-
merk? Verliest dat nu toch langzaam maar zeker iets van
zijn glans? Ik ben benieuwd of de echte AH-spenders nog
langer genoegen willen nemen met AH-huismerk jam,
toiletpapier of brood.

Excellent is zo goed dat ik niet alleen Kerststol, haas of
parelhoen wil kunnen kopen maar ook meer gebruikelijke
producten. Albert Heijn, wat ga je doen?

En, als Excellent verder oprukt, houden we dan wel het
gevoel dat AH op de kleintjes blijft letten? Ik blijf het
belangstellend volgen.

Peter-Paul Blommers (45) is vader van 4 kinderen en intus-
sen 5 jaar directeur bij reclamebureau Ogilvy. Het bureau
verdubbelde in de afgelopen 4 jaar in
omvang naar |45 mensen en werkt
voor merken als Center Parcs, Adez,
Calve, XS4All,

Allianz, Unicef en Nutricia. Ogilvy is

het enige bureau in Nederland waar
groepen specialisten uit business stra-
tegie, advertising, activatie en inter-
active met elkaar samenwerken in |
organisatie. Een echt 360 bureau dus!

Bacardi Nederland N.V.
benoemt Gert-Jan Becks
tot Sales Director

VITTVNOSY3d

Gert-Jan Becks (37) is per |
januari 2008 bij Bacardi Neder-
land NLV. in dienst getreden als
Sales Director.

Hij is verantwoordelijk voor

de totale sales in alle kanalen
waarbinnen het premium spirits
en wines bedrijf opereert.
Hieronder vallen het levens-
middelen-, slijterij-, horeca- en
cash & carry-kanaal. Becks heeft
gedurende |2 jaar diverse com-
merciéle functiesmet toene-
mende verantwoordelijkheid vervuld bij Nestlé Nederland.
Het meest recentelijk vervulde hij daar de functie van Sales
Group Manager Confectionary & Ice cream. Met deze brede
en relevante ervaring zal Becks een belangrijke bijdrage aan
de ontwikkeling van Bacardi Nederland kunnen leveren.

De functie van Sales Director is een Management-Team-
functie met een directe rapportagelijn naar de Algemeen
Directeur, Mark de Witte.

Cees 't Hart beoogd
voorzitter concerndirectie
Friesland Campina

VITTVNOSH3d

De Raad van Commissarissen van
Koninklijke Friesland Foods N.V.
is voornemens om Cees 't Hart
(49) per | mei 2008 te benoe-
men tot voorzitter van de con-
cerndirectie van Friesland Foods.
Tevens is hij de beoogd directie-
voorzitter van de fusie-zuivelon-
derneming Friesland Campina.
Cees 't Hart is sinds 2006 Senior
Vice President Marketing Opera-
tions bij Unilever Plc/NL.V. In die
functie is hij verantwoordelijk voor
het implementeren van onder andere de Unilever Foods & Ice
Cream strategie in Europa en rapporteert hij rechtstreeks aan
de raad van bestuur van Unilever.

't Hart heeft een internationale carriére bij Unilever achter de
rug. Hij is ondermeer eindverantwoordelijk geweest voor de
activiteiten van Unilever in ltali€ en Polen en de voedingsmid-
delenactiviteiten in Hongarije. Ook was hij Vice President Foods
North & South East Asia Pacific.
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Leo van Sister, The BrandFuel Academy:

‘Laat je niet tegenhouden je
doel te bereiken’

PASSIEVRUCHT

Leo van Sister is managing partner van het nieuwe opleiding- en congresconcept The

BrandFuel Academy. Wie is Leo van Sister? En wat kunnen we van hem leren? Supervisie

vroeg Van Sister naar zijn passie.

Leo van Sister heeft een lange carriere in
de foodbranche achter de rug. Dit begon
in 1978 bij het Nederlands Zuivelbureau,
waar hij mede verantwoordelijk was voor
collectieve campagnes zoals ‘Melk de Witte
Motor'. In 1987 stapte hij over naar Frico
Kaas waar hij een nieuwe r&d-afdeling op-
zette. Hier werd de eerste plantaardige
kaas ontwikkeld. Begin jaren negentig
werd Van Sister marketing directeur voor
Friesche Vlag. Hier heeft hij vrijwel alle
merken doorgelicht en opnieuw geposi-
tioneerd. In 1998 werd hij algemeen
directeur bij Douwe Egberts/Van Nelle
en sinds 2002 heeft hij zijn eigen merk-
adviesbureau de Merkcommissarissen®.

Het geheim van een goed merk is volgens
Vian Sister een baken voor de consument,
waarbij de competentie goed is uitge-
bouwd. De meest gemaakte fout bij de
ontwikkeling van merken?

“Veel bedrijven huren een bureau in waar-
mee ze lukraak vijfhonderd tot duizend
ideeén verzamelen. Maar je moet je eigen
merken eerst goed leren kennen voor je
ze gaat uitbouwen. Alleen met de juiste
regie en structuur kun je innovaties pro-
fessioneel neerzetten en snel introduceren.
Ook luisteren we nog te weinig naar pro-
fessionals uit andere branches. Zij hebben
een verfrissende manier van werken waar
we veel inspiratie uit kunnen halen.”

Zijn passie voor merken vond Van Sister
in zijn ‘kaastijd'. “Kaas had geen sexy imago.
Het is dan zeker spannend om met zo'n
product aan de slag te gaan. Bovendien is
food een dynamische markt. Retailers en
fabrikanten zijn altijd in beweging.” Inspi-

ratie overbrengen doet Van Sister door
middel van zijn enthousiasme. ‘“Van nature
ben ik snel enthousiast, ook bij ingewik-
kelde problemen. Als je dat goed over

weet te brengen, gaan mensen daarin mee.

En soms zijn zaken niet zo ingewikkeld
als ze lijken. Bij kleine bedrijven zeggen
ze vaak dat ze de middelen niet hebben.
Een dooddoener. Als je één speerpunt
kiest en goed uitbouwt, dan kom je er ook.
Hero is ook een relatief klein bedrijf maar
weet de consument wel te verrassen.”

Ruimte voor passie

De budgetten voor goede innovatie
teruggelopen. Is er nog wel ruimte v
mensen met passie voor merken? V.
Sister: “‘Juist nu wil de consument ve
worden. Mensen zijn erg reislustig gt
worden. De inspiratie die ze in ande
landen opdoen, willen ze graag teru;
in het supermarktassortiment.” Bove
dien gaat het de consument al lang 1
meer om de laagste prijs, meent Vai
Sister. Hij is op zoek naar supermart
met een unieke service. “Dit begint
goede parkeerplaatsen, vriendelijk p
neel en een kopje koffie. Maar de cc
sument wil ook verrast worden met
demonstraties, unieke levensmiddele
gemaksverpakkingen en kinderopvar
Die beleving kan beter uitgebouwd
worden.”

The BrandFuel Academy moet wel »
te bieden hebben om zich te onder:
scheiden van het bestaande opleidir
aanbod. “We zetten in op kennis er

inspiratie uit de praktijk en lessen via
interet”, vertelt de managing partner.
“Eén keer per jaar ‘kidnappen’ we de
deelnemers in een hoge snelheidstrein
waar we hen elk uur iets anders bieden,
zoals workshops en sprekers. Ook in de
stad van bestemming worden de deelne-
mers aan het werk gezet. |k verwacht dat
de deelnemers moe, maar ook bijgetankt
terugkomen.”

De belangrijkste les die hij wil meegeven,
is eenvoudig: ““ldentificeer het echte
probleem, zoek de beste oplossing en
laat je niet tegenhouden om je doel te
bereiken. Vooral dat laatste gaat in de
praktijk nog te vaak fout.”




WINKELVLOER

Natuurwinkel nieuwe stijl:
fris, luchtig en toegankelijk

Vier maanden oud is de vernieuwde formule van De Natuurwinkel (NWO/Natudis). De

uitrol is nu in volle gang. Met de nieuwe uitstraling én positionering — luchtig in plaats van
serieus — wil De Natuurwinkel de groeiende doelgroep van de bewust levende en etende
consument trekken.

Niet meer met het vingertje wijzen, maar
op een vlotte manier vertellen dat de
Natuurwinkel een goed alternatief biedt
voor de supermarkt. Dat is de insteek
van de volledig vernieuwde formule van
NWO (Natuur Winkel Organisatie).
Geen reformwinkel meer, maar ook geen
biologische supermarkt: meer een brug
tussen beide uitersten.

Met een vo van tussen de 150 en 600
wo is De Natuurwinkel qua oppervlakte
vergelijkbaar met een kleine tot middel-
grote supermarkt. De winkel aan de Van
Karnebeekstraat in Zwolle is een in alle
opzichten gemiddelde winkel, met een
wo van 240 vierkante meter.

Eind 2008 moeten alle bestaande 40 ves-
tigingen omgebouwd zijn én moeten er
tien nieuwe vestigingen open zijn. Waar-
om moest de formule op de helling?
Buiten de winkel wordt de klant op diverse manieren opmerkzaam gemaakt op De Natuurwinkel. Vers speelt Omdat er een grote nieuwe doelgroep
toch een vooraanstaande rol, zo bljjkt uit de prominente aanwezigheid op de bakkersfiets. was die nu tussen wal en schip viel. “Wijj
richten ons op de kwaliteit van het leven.”
Daarbij laten de afbeeldingen net als de
producten in de winkel zelf ook die kwa-
liteit in alle realiteit zien. Geen perfecte
modellen, maar gewone, niet geretou-
cheerde mensen, en gewone producten.
“Het zijn de producten die hier in het
schap liggen"”, vertelt formulemanager
Marc Koetsiers. “Geen enorme appel die
je toeblinkt, maar de kleinere soort die je
krijgt als je niet spuit. Brood dat 24 uur
moet rijzen en niet kunstmatig in een paar
uur. Zuidvruchten die veel donkerder
zijn dan in de supermarkt en pindakaas
waar de olie bovenop ligt omdat er geen
emulgatoren in zitten. En als je hier een
potje tomatensaus koopt, dan zie je de
geprakte tomaten er in zitten.”

& totopde schil

W

Geen geheven vingertje meer, maar luchtig vertellen waar de formule voor staat.

Bloem

kool

1.79

34 Supervisie



Geen kopie

De Zwolse Natuurwinkel aan de Van
Karnebeekstraat is een van de meest
recent omgebouwde winkels van de for-
mule van NWO/Natudis. Zowel buiten
als binnen straalt de nieuwigheid er nog
vanaf. Bij een rondgang buiten en binnen
de winkel vallen meteen de grote ver-
schillen op met de formule zoals die tot
vorig jaar bestond. De donkergroene en
terra tinten die een typische reformwinkel
vaak kenmerken, zijn verdwenen. Het
op een boomblad geinspireerde logo op
de pui wordt omgeven door lichtgroene
tinten. Het geheel heeft eigenlijk wel wat
weg van een Super de Boer-uitstraling,
inclusief de grote afbeeldingen van pro-
ducten tegen een witte achtergrond.
Maar een kopie is het zeker niet.

Licht, luchtig, in kleur, uitstraling en uitleg.
Dat is De Natuurwinkel nieuwe stijl. Met
een vleesafdeling achterin, wat voor het
bovengemiddelde aantal vegetariérs uit
de traditionele doelgroep natuurlijk vioe-
ken in de kerk is. “maar van het totaal
aantal mensen is misschien 5 procent
vegetarier. Moet je die dan dwingen om
vleesloze alternatieven te kopen? Dan kun
je ze beter een goed biologisch vlees-
afternatief bieden. En de afdeling met
vleesvervangers is overigens nog altijd
groter dan de vleesafdeling.”

Eris wel meer in zelfbediening dan vroeger,
bijvoorbeeld de kaas. Koetsier: “Met zelf-
bediening en voorverpakte kaas maken we
de drempel om een stuk kaas te kopen
lager. We hebben gemerkt dat kaas in
bediening toch drempelverhogend werkte.”
Brood is nog wel in semibediening, zodat
er altijd iemand in de buurt is voor als er
wel vragen zijn.

Op de afbeeldingen buiten her en der
boven de schappen wordt speels gewezen
op de voordelen van de Natuurwinkel-
producten. ‘Eetbaar tot op de schil, staat
er bij een sinaasappel. Onder die tekst
wordt in schriffletters en een pijitje
toegevoegd: ‘Want ik ben onbespoten’.
“We willen de waarheid over ons assor-
timent vertellen zonder te serieus te zijn”,
vertelt Koetsiers. “Dat was het probleem
met de vroegere uitstraling van de Natuur-
winkel. Donker, serieus, zwaar op de hand.
Het gaat nu minder om het vertellen wat
de producteigenschappen zijn en meer
over wat je er mee kunt.” v

i

De klant wordt welkom geheten aan het begin van de winkel, met uitleg over de kernwaarden van de formule

Aanbieding en afbeelding met uitleg over zuidvruchten
[/
-7

Afbeeldingen boven de broodafdeling.
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Neem een abonnement /S
op Supervisie en/of
Careality als

u op de hoogte
wenst te blijven van:

RE f"VlSIG

4 . Schuitema
investeert in
' open innoveren

* strategische visies

e achtergrondinformatie
* trends

* assortimentsnieuws

Het eerste jaar van
uw abonnement

betaalt
“vakbiaa siecnts € 42,50

ex. btw

en kleSt i'Dur zicha

% ch E/f.fen
Bij het combinatieabonnement \ ,__ W: Etos pz.,n,ui:.de,,gﬁ
(Supervisie + Careality)
betaalt u voor het eerste jaar

Stuur of slechts € 75,= ex. btw
fax (0314-373671)

de ingevulde coupon naar:

Supervisie Abonnementenservice,
Postbus 167, 7000 AD Doetinchem

la, ik wil per direct M| anal) Supervisie a € 42,50 ex.btw
abonnement(en) op: Q @ana) Careality a € 42,50 ex.btw

@anal) Supervisie en Careality a € 75,- ex.btw

Firmanaam: Naam opdrachtgever:

Functie:

ta.v.

(Factuur)adres: Datum:

Postcode / Plaats: Handtekening:




INTRO/PROMOTIEBERICHTEN

Prodent Natural
Fresh Whitener

DALIMANS CONSULTANCY B pebutensuesind

Natural Fresh Whitener; een
whitening tandpasta voor een
extra frisse adem en witte tanden
- STR-"\TE{“F’C" ADVIES verrijkt met natuurlijke ingredi-

- h"[,-*-.RKTANM,}'SE enten, zoals peterselie-extract en
* VESTIGINGSPLAATSONDERZOEK Yaldma munc.

: IM",‘GD'”N"E'RH'”E'K Natuurlijke ingrediénten staan bekend
* PORTFOLIO-ANALYSE om hun speciale werking en krachten.

» TRENDPRESENTATIE BEDRIJFSMEETINGS RGHEIASEIES SR et
= tende of rustgevende werking, ginseng
= BE']"'"“”EI-'IN‘-’ geeft meer vitaliteit en peterselie zorgt

voor een frisse smaak als je knoflook
ﬁﬁ_}ﬂ.ﬂSﬁH(ﬂ hebt gegeten. Prodent heeft nu ook haar

B - tandpasta verrijkt met extracten uit de
rene@salimansconsultancy.nl St

www.salimansconsultancy.nl Prodent Natural fresh Whitener met
peterselie-extract en Yakima munt. Een
goede verzorging van tanden en kiezen
is noodzakelijk om een slechte adem te
voorkomen.

o =

Niecuw: Bonduelle introduceert

FantaSia assortimel‘lt il‘l De nieuwe formule van Prodent Natural

groe nteconserven Fresh Whitener heeft een frisse smaak
en zorgt voor een natuurlijke witte glim-

Vanaf week |2 zal het grote succes van Bonduelle Mais Fantasia een vervolg krijgen.  lach en een extra frisse adem.

De drie mélanges op basis van crispy mais krijgen dan gezelschap van vier nieuwe Prodent Natural Fresh Whitener bevat

producten, en zullen voortaan allemaal onder de conceptnaam Fantasia in het schap ~ een uniek fluoridesysteem met Actifluor,

staan. Naast de huidige Fantasia Mais mélanges, komen er twee Fantasia Erwtjes dat ervoor zorgt dat

mélanges en twee Fantasia Haricots Verts mélanges bij. Originele producten, die net  fluoride kan worden
zoals de huidige mais mélanges nieuwe consumenten naar de betreffende categorie  opgenomen door )
zullen trekken en marktverruimend zullen werken. De producten zullen naast resp. het tandglazuur. Whitenen
de doperwtjes of haricots verts in het schap staan. Onmisbaar voor de retailer, maar ~ Versterking van

ook de consument heeft behoefte aan vernieuwende en kleurrijke mélanges van het tandglazuur
groenten, die hen in staat stelt snel en makkelijk een lekker en gezond groentege- zorgt voor een
recht te maken. optimale bescher-

ming tegen gaatjes
en voor gezonde
tanden en kiezen.
De Ivoryde in
Prodent Natural
Fresh Whitener
verwijdert op milde
wijze aanslag op
tanden en kiezen.

FRODENT

Bij dagelijks gebruik
krjgen tanden en
kiezen hun natuurlijke
witte kleur terug.

Voor meer info:

SaralLee H&BC,
tel: 030- 2972704

Voor meer info: Bonduelle Benelux, tel 040-2618833.
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INTRO/PROMOTIEBERICHTEN

Zwitsal Mama Douche Scrub, Bad olie en Volume Shampoo

Zwangere vrouwen anno nu beleven hun zwangerschap heel intens. Ze genieten van het in verwachting zijn en de verbinte-
nis met de baby in de buik, maar willen tegelijk de fysieke gevolgen van diezelfde zwangerschap tegengaan. Ze zoeken naar
manieren om zich gevoelsmatig te verbinden met de baby én ze willen de zwangerschap zo mooi mogelijk doorkomen. Zwan-
gere vrouwen beseffen dat een goede verzorging
daarbij essentieel is. Ok voor na de zwangerschap.
: Daarom introduceerde Zwitsal begin 2006 Zwitsal
) Mama, een lijn producten om het lichaam tijdens

Q D en na de zwangerschap te verzorgen en verwen-
v ST Doy </ nen. De huidige Zwitsal Mama lijn bestaat uit een
fWIlisd ﬂ - Buikbalsem, Borstencreme, Firming body gel-creme,
g' " \ Bad & Douche créme en Voeten gel.
. ’ g 2/ \ Wegens het succes wordt Zwitsal Mama in februari
\ Z‘W["Sﬂl 2008 uitgebreid met 3 nieuwe varianten:

Zwitsal Mama Douche Scrub, Bad Olie en Volume
Shampoo. Producten met een heerlijke zachte
Zwitsal geur, die ingrediénten bevatten als zijde,
lindebloesem, amandelolie, bamboe en rijstextract.
mama Zwitsal Mama Douche Scrub, met zijde en scrub-
sidod Ofis ~ parels, verwijdert oneffenheden en dode huidcellen.
En houdt, net als Zwitsal Mama Bad Olie, die
lindebloesem en amandelolie bevat, de huid zacht
en soepel. Ook je haren maken tijdens en na de
zwangerschap heel wat veranderingen door.
Daarom heeft Zwitsal Mama Volume shampoo
ontwikkeld. Deze shampoo, met bamboe en rijst-
extract, geeft volume en glans aan futloos haar.

mama

Douche Sorub
Douche Exfalionts

mama
Volume Shampoo
Shampooing Yolume

Prodent introduceert vernieuwde
kindertandpasta’s
voor een optimale bescherming

We weten dat het belangrijk is om het gebit van kinderen te beschermen tegen
gaatjes. Maar minder bekend is, dat elke leeftijd zijn eigen fase van gebitsontwik-
keling heeft. Prodent heeft daarom haar tandpasta’s vernieuwd voor een optimale
bescherming per leeftijdsgroep. Er zijn drie verschillende tandpasta’s voor drie
verschillende leeftijdsgroepen; 0-5 jaar, 5-9 jaar en vanaf 9 jaar.

De leeftijdsgroepen staan op de tube vermeld, zodat het eenvoudig is om een
keuze te maken.

Om het kindergebit te beschermen tegen gaatjes is het belangrijk om een tand-
pasta te gebruiken die afgestemd is op de gebitsontwikkeling van het kind. ledere
fase van het gebit vraagt om een specifieke bescherming van de tanden en kiezen.
Prodent heeft haar kindertandpasta’s vernieuwd zodat ze nauw aansluiten bij de
fases van gebitsontwikkeling.

Poetsen met kinderen is niet altijd eenvoudig. Met de kindertandpasta’s van
Prodent poetsen kinderen met een goede tandpasta en wordt tandenpoetsen ook
nog leuker door de verschillende afbeeldingen op de tubes.

* Verloaqd Muorideps

Voor meer info: Sara Lee H&BC, tel: 030-2978910
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Nieuw kantooradres
Luteijn Trade Media

Luteijn Trade Media, uitgever van de vakbladen Careality
en Supervisie, is binnen Doetinchem verhuisd.

Vanaf | februari j.l. is het nieuwe kantooradres:
Koopmanslaan 3, 7005 BK Doetinchem.

Nieuw telefoonnummer: 0314-373670,

nieuw faxnummer: 0314-373671.

Voorts blijven postbusnummer en emailadressen
ongewijzigd.

Koninklijke Prins & Dingemanse 10 jaar patent op
revolutionaire verpakkingsmethode

Koninklijke Prins & Dingemanse, het toonaangevende bedrijf in de schaal- en schelpdierensector, introduceerde 10 jaar geleden
de waterdichte MAP-verpakking voor het verpakken van verse levende mosselen. Deze lekvrije verpakking, waarin de mosselen
langer zeevers blijven, maakte mosselen beter bereikbaar voor de consument. Daarnaast maakte deze verpakking het ook mogelijk
om mosselen te exporteren naar landen die voorheen te ver weg lagen voor dit kwetsbare product.
De MAP-verpakking (wat Modified Atmosphere Packaging betekent) werd |0 jaar geleden ontwik-
keld voor het verpakken van verse mosselen. Deze verpakking is revolutionair, omdat de houd-
baarheid van de verse levende mosselen door een uitgebalanceerd mengsel van zuurstof en
koolzuurgas verlengd wordt met 50%. Daarnaast is deze verpakking waterdicht. Dit
zorgt er voor dat de klant geen last meer heeft van lekwater en geurtjes en de mos-
selen in hun eigen vocht blijven, wat de smaak weer ten goede komt. Deze door
Koninklijke Prins & Dingemanse gepatenteerde verpakking is later de internationale
standaard voor mosselverpakkingen geworden. Verder worden naast mosselen
, ook steeds meer andere schaal- en schelpdieren uit het assortiment verpakt,
B zoals verse oesters, alikruiken en kokkels.

Ceutrane rokselen
Moule a1 lande
Hallindlrhe Mascheln

Voor meer info: Sara Lee H&BC, tel: 030-2978910

Eerste consumententesten ‘“Rode Spitskool” positief

The Greenery heeft in september en oktober 2007 consumententesten uitgevoerd met een nieuw product dat het bedrijf ex-
clusief in de Benelux op de markt zal brengen. De eerste resultaten zijn positief en ook in 2008 wordt het innovatieve product
verder op toepassingsmogelijkheden getest. Rode spitskool is een nieuw product. Het is geen rode mutant van spitskool maar
een kruising tussen rode kool en spitskool. De kruising verenigt het goede van beide koolsoorten: de mooie rode kleur van de
rode kool en de zachte smaak van de spitskool. Dit nieuwe product beantwoordt vooral aan de wensen van één- en tweeper-
soonsgezinnen onder de 40 jaar.

Onderzoek heeft uitgewezen dat deze groep consumenten vaker dan anderen wokgerechten en verse salades
klaarmaakt. Dit zijn onmiddellijk twee van de toepassingsmogelijkheden voor de nieuwe rode spitskool.
Samen met groentesnijderij Hessing wordt ook gekeken naar toepassingen in convenience producten
zoals o.a. slamixen. In 2007 werden de consumententesten via groentespeciaalzaken uitgevoerd. De
drempel naar de consument ligt er lager en de groentespecialist ziet het als een uitdaging om nieuwe
producten aan zijn klanten voor te stellen. Deze speciaalzaken kunnen flexibeler omspringen met
schapruimte dan supermarkten. In 2008 wil The Greenery de consumententesten verder uitbreiden:
naast beurzen en evenementen wil The Greenery ook aan supermarkten deze innovatie voorstellen.

Voor meer info: The Greenery, tel. 0180-648735
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MEN DENKT

NOG VAAK DAT
GROENTECONSERVEN
WEINIG FANTASIE
HEBBEN.

BONDUELLE FANTASIA
BEWIJST HET TEGENDEEL.

Geef uw aanbod aan groenteconserven een extra stool famtasie mel
Bonduelle Fantasia: 7 kleurrijke en knapperige groentemélanges op
basis van mais, doperwijes of haricots verts. Verras elke dag nicuwe
consumenten met inspiratic voor een snel, makkelijk én gezond groen-
tegerecht, Een originele en vernieuwende smaakmaker die ook bijf

u niet mag ontbreken. Meer welen? Bel Bonduelle: 040-2618833.

Bonduelle

De verrassende groente van vandaag




