





> styling voor commercials, advertenties en
verpakkingen. Ook hielp ze mee met het op-
zetten van tv-programma’s als Koffietijd en
Life & Cooking. En daar kwamen de pers-
contacten en trainingen voor marketeers
van foodmerken nog bij. ‘Die moesten zelf
wel met de producten kunnen koken, want
hoe kun je anders marketeer van een food-
merk zijn? Je moet weten hoe dat proeft, en
wat er misschien niet klopt of anders kan.’
Na 18 jaar ge-Unilever begon Leenders de
Vries voor zichzelf als culinair consulent.
Haar drijfveer: het plezier van koken terug-
brengen en met iedereen delen. ‘Ik vertaal
het verhaal van het merk of de producent in
huis- en keukentaal.” Ze wijst naar
Campbell-soep, ja, die van dat beroemde
blikje.‘Met soep kun je meer doen dan al-
leen soep maken. Je kunt soep ook gebrui-
ken als ingrediént voor stoofpotten. Ik breng
een producent op ideeén wat je nog meer
met een product kunt doen.’

Leenders de Vries stond twintig jaar geleden
ook aan de wieg van Aardappel Anders, ja
ja, zij weet het, vreselijk product, ‘het
schaamrood staat mij op de kaken’ Ook daar
de beginvraag. Wat kun je allemaal met
aardappelen doen. Een gratin maken, zeker,
lekker ook, maar wie wist nog hoe dat
moest? En dat kon met Aardappel Anders.
Saus uit een Calvépot. ‘Levensmiddeltech-
nologen zijn louter bezig met techniek. Ik
denk meer vanuit creatie, ga vier weken los
in de keuken en laat me daarbij niet leiden
door productietechnische beperkingen.” Zo
ontwikkelde zij met Smilde Bakery uit
Edam een nieuw saucijzenbroodje, de
Zocijs.‘Een saucijzenbroodje is een van de
meest gegeten snacks van ons land. Wij wil-
den die 35 procent gezonder maken. Ofte-
wel: 35 procent minder zout, 35 procent min-
der vet en 35 procent minder calorieén. Zijn
we een half jaar mee bezig geweest. De bak-
ker maakte het bladerdeeg minder vet, zon-
der dat het zijn bladerdeegeffect verloor.
Dat veel te zoute en vette varkensvlees heb-
ben we vervangen door een vulsel op basis
van drie eiwitcomponenten.’ Zij wil maar
zeggen: ‘Als consultant moet je van alle
hoofdaccenten iets afweten. Van foodtrends
en culinaire fotogratie tot product- en recep-
tontwikkeling. Zonder gevoel voor trends
heb je in dit vak al helemaal niks te zoeken.’

AMBACHTELUK

Terug naar de ambachtelijke worsten van
Mister Kitchen. In het kantoor van de mis-
ters heeft ‘huiskok’ Hoekstra die stilzwij-
gend in de pan gedaan. Sorko: ‘Bij ons staan
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‘FOODMARKETEERS MOETEN ZELF WEL DE
PRODUCTEN KUNNEN KOKEN’

de pannen altijd op het vuur. Een food-
bureau kan niet zonder kok. We zijn een
receptenfabriek. Of we nou recepten maken
voor Maggi, delicious. of een kookboek voor
medewerkers uit de gezondheidszorg. Wij
zijn de maaltijdspecialist van Nederland.’
Het moet worden gezegd, Mister Kitchen
walks the talk, want hun worsten smaken erg
fijn, vooral de variant met bieslook en noot-
muskaat. Jammer eigenlijk dat ze de sticker
Mister Kitchen dragen. Klinkt niet water-
tandend ambachtelijk en doet eerder den-
ken aan iets chemisch of aan de gevel van
een keukencentrum op een winderig indus-
trieterrein in Dedemsvaart. Sorko wuift dat
gevoel weg: ‘Onze naam blijkt tot nu toe
geen slecht pr-ding. Mensen herkennen ons
aan die naam. Daarbij: voor ons staat Mister
Kitchen voor ambachtelijk. Omdat we dat
ook zijn.” Faber aanvullend: ‘Moeten we dan
Gijs of Willem & Drees gaan heten? Die heb
je al en daarvan zie je er steeds meer. We
willen het anders doen, ook qua verpakking.
Je ziet nooit dieren op vleesproducten, wij
tonen die wel. De tijd zal het leren of dat een
goede keuze is.

Het is de bedoeling dat de Mister Kitchen
worst uitgroeit tot het eerste vleesmerk in
het supermarktschap, naast een biomerk als
Odin. Sorko: ‘Nederlanders kopen het mees-
te vlees bij de super. Daar ligt dat naamloos

of onder de noemer van een huismerk als
Greenfields in de koeling. Concurrentie in
het vleesschap is er niet, en dat is niet goed
voor die beesten. Want al die huismerken
dealen direct met de boeren, of die nou in
Argentinié, Ierland of het Groene Hart zit-
ten, en die knijpen ze uit. En dat kunnen ze
zonder concurrentie ook blijven doen, want
de prijsconcurrent zit verderop, en dat is een
andere supermarkt. Maar waar ook dat vlees
precies vandaan komt, weet je niet.
Daardoor is het vleesschap een groot sche-
mergebied en dat willen wij graag met onze
worsten openbreken. Met een eerlijk pro-
duct en eerlijke concurrentie.’

Bij Mister Kitchen zie je direct waar het
vlees vandaan komt. En dat is scharrel-
vleeshouder Henk Schellekens uit Dreumel
om precies te zijn, aangesloten bij de schar-
relvleescooperatie Bon Vivant en Peter’s
Farm voor het kalfsvlees. En ja, het foodbu-
reau komt binnenkort met een tweede pro-
duct. Geen T-bone steak of hamburger, nee,
zegt Faber: “‘We worden geen slager, maar
zijn bezig met een rabarberlikeur, zelf ge-
stookt op basis van wodka. Rabarbercello.
Wij willen op zoveel mogelijk recepten met
onze naam prijken.’

www.misterkitchen.nl

www.passionforfood.nl



