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Verkiezing ‘Beste
Introductie’ start

NIEUWVEEN - Het aantal introduc-
ties door fabrikanten gedaan in het
out-of-homekanaal is in 2009 sterk
teruggelopen door de economische
crisis. Voor veel fabrikanten heeft
retail de focus. Ook in de verkiezing
‘Beste Introductie 2009’, een initia-
tief van vakblad Shops out.of.home,
is dit merkbaar. Het aantal inzendin-
gen dit jaar bedraagt een kleine 60
producten, tegen ruim 70 vorig jaar.
In deze speciale editie van het vak-
blad Shops out.of.home staan de
nominaties op de pagina’s 21 tot en
met 29. Overigens slaat Shops out.
of.home vanaf januari volgend jaar
een nieuwe weg in. Op pagina 12
hiervan alvast een voorproefje.

HEMA lonkt naar
kerstconsument

NIEUWVEEN - HEMA mengt zich in
de strijd om de kerstconsument. De
warenhuisketen heeft speciaal een
folder huis-aan-huis verspreid met
allerlei scherpgeprijsde, luxe voor-,
hoofd- en nagerechten. Van amuse-
glaasjes met zalm- en garnalen-
mousse tot tiramisudruppels die
niet misstaan in een luxe banket-
bakkerij, allemaal speciaal voor de
kerstdagen te bestellen en af te
halen in de warenhuizen. HEMA
ontpopt zich met de stap tot heuse
foodretailer en schurkt zelfs aan
tegen formules als La Place dat
zich met La Place @ Home sinds
enige tijd ook richt op consumenten
thuis die via internet eten willen
bestellen.
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Le Pain Quotidien
open in hoofdstad

AMSTERDAM - In november opende
het biologische broodconcept Le
Pain Quotidien haar deuren in de
Amsterdamse Pijp, na 125 succes-
volle winkels in wereldsteden New
York, Parijs, Brussel en Londen. Le
Pain Quotidien is in 1990 ontwikkeld
door de Belgische chef-kok Alain
Coumont en serveert uitsluitend
handgemaakt biologisch zuurdesem-
brood, gecombineerd met patisserie
en dranken. In het bijbehorende
retailgedeelte kunnen de producten
van de menukaart worden gekocht
om mee te nemen naar huis.
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Terugval voor horeca en catering; deelmarkt gemak wint

Out-of-homemarkt krimpt

B OUT-OF-HOME

NIEUWVEEN - De verkopen in
de out-of-homemarkt zijn voor
het eerst in jaren gedaald. De
omzet van eten en drinken bui-
tenshuis liep in 2009 terug met
3,4 procent tot 18,1 miljard euro.
Vooral in de horeca (- 7,3 pro-
cent) en catering (- 4,8 procent)
vielen klappen, terwijl de outlets
in het gemakssegment juist groei
realiseerden (4,9 procent).

DOOR MARTIJN LOUWS

Dit blijkt uit de nieuwste cijfers
van het FoodService Instituut
Nederland (FSIN), gepubliceerd
op de poster ‘Foodservice Markt
2009’. De daling dit jaar staat in
schril contrast tot de groei de afge-
lopen jaren. Zo steeg de omzet van
de out-of-homemarkt in 2007 nog
met 5,5 procent, vorig jaar vlakte
dit af naar 0,3 procent. “De laag-
conjunctuur waarin Nederland
zich bevindt, heeft de out-of-
homemarke al langer in zijn greep.
Je zag de afgelopen jaren al dat
mensen bezuinigen op hun uitga-
ven aan eten en drinken buitens-
huis. Dit jaar heeft de economi-
sche crisis deze ontwikkeling
verder versterkt en vooral de luxe
horecazaken en de cateringsector
ondervinden daar nu de gevolgen
van”, aldus Jan-Willem Grievink
van het FSIN. Restaurants (-7,7
procent) en logies (- 8,2 procent)
zagen hun omzet het hardst dalen

binnen de deelmarke horeca.
Positieve uitschieter binnen het
segment dranken (- 7,6 procent)
in de horeca zijn de koffieoutlets.
De verkopen daar groeiden in
2009 met 6,6 procent. Binnen
catering daalde de omzet van de
segmenten inflight- (- 19,8 pro-
cent) en bedrijfscatering (- 6,3

procent) sterk. “Logisch”, schetst
Grievink. “De gehele luchtvaart-
sector staat onder druk en voor de
bedrijfscatering geldt dat het aan-
tal bedrijven en werknemers terug-
loopt. Bovendien besteedt men er
minder.” Het feit dat de outlets in
de gemakssector wel een positieve
ontwikkeling doormaken heeft te
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maken met het fenomeen ‘down-
trading’. Grievink: “De gewoontes
van mensen zijn niet zozeer veran-
derd. Buitenshuis eten blijft in
trek. Mensen bezuinigen echter
wel op hun uitgaven en laten de
luxe zaken links liggen en kiezen
voor iets goedkopers.”
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Gratis lichttherapie bij Bagels & Beans
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AMSTERDAM - Toe aan een verkwikking in deze donkere dagen voor kerst? Ga dan naar de Bagels &
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Beans in de Van Hallstraat in Amsterdam. Bij bestelling van een heerlijke kop koffie of thee krijg je 15
minuten lichttherapie door middel van de Litebook Elite. Het blijkt een schot in de roos, verschillende
klanten van de koffieketen maken dagelijks gebruik van de lichttherapie die ook succesvol wordt ingezet
tegen een winterdepressie, slaapproblemen en een jetlag.

Chiquita opent in 2010 eerste fruitbars in Nederland

B CONVENIENCE

GORINCHEM - Na Duitsland,
Belgi€, Zwitserland en Dubai kan
in 2010 ook ons land gaan kennis-
maken met de Chiquita Fruitbar,
het nieuwste vers fruitconcept voor
on-the-go locaties van Chiquita.

DOOR PAUL BLONK

Het is de bedoeling volgend jaar in
ons land een aantal Chiquita
Fruitbars te openen op high-traffic
locaties, als ‘stand alone’ concept
op hightraffic locaties en/of mid-

dels een ‘shop-in-shop’ format. Dit
bevestigt Vidjai Jharap, business
manager Netherlands van
Chiquita Fresh Convenience aan
Shops out.of.home. “We zullen
komend jaar in Nederland in ieder
geval met twee Chiquita Fruitbars
komen. Van de eerste locatie
hopen we al komend voorjaar de
deuren te kunnen openen”, aldus
Jharab volgens wie net als in
Duitsland en Belgié¢ ook in ons
land de Fruitbars te vinden zullen
zijn op AA-locaties. “Dit zijn echte
hightraffic locaties waar gedurende
de dag veel mensen komen. Denk

hierbij aan treinstations, luchtha-
ven Schiphol, maar ook bijvoor-
beeld de Kalverstraat of Leidse-
straat in Amsterdam.” Met de
lancering van de Fruitbars in
Europa, profileert Chiquita zich
steeds meer als de vers fruit autori-
teit, wat berust op meer dan hon-
derd jaar fruitkennis en ervaring,

Actief bouwen

“De Chiquita Fruitbar is voor ons
dan ook het summum van het
invullen van de groeiende vers
fruitbehoefte van de consument.
We willen actief bouwen aan de

verkoop van fruit onderweg en
dit sluit naadloos aan op onze
wereldwijde missie ‘Make the
world love fruit’. Chiquita is als
fruitmerk de logische afzender”,
aldus Jharap. De vraag naar
gezonde snacks was al te zien in
het succes van de Chiquita
Smoothies, een gamma dat intus-
sen uit zes varianten bestaat en
blijft groeien. Chiquita lijkt dan
ook vastberaden om ervoor te
zorgen dat de consument zijn
dagelijkse portie fruit binnen
handbereik heeft, waar en wan-
neer hij maar wil.
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