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Assortiment

MUIDEN – Lidl heeft de 
proef met een vernieuwde 
broodafdeling uitgebreid naar 
de vestiging in Muiden.

door Peter Garstenveld

Dat bevestigt woordvoerder Selma 
Nederhoed tegenover Distrifood. Vol-
gens Nederhoed betreft het nog steeds 
een pilot en zijn er nog geen concrete 
plannen om de broodproef landelijk uit 
te rolen. De keten wil er verder ook 
niet mee naar buiten treden en geeft 
geen toestemming voor het maken van 
foto’s. Klanten hebben vanuit de winkel 
zicht op het bakproces. De winkel in 
Muiden is nagenoeg hetzelfde ingeri-
cht als de broodtestwinkel in Surhuis-
terveen: in een drietrapsraket met 
voorverpakt vers brood, zelfbediening 
kleinbrood en voorverpakt industrieel 
brood. De afdeling is meteen bij bin-

nenkomst links. Het verse grootbrood 
beslaat een meter of drie, gevolgd door 
een opstelling waar de klant zelf brood 
kan snijden. Daarna volgt zelfbedie-
ning kleinbrood. Het gaat dan om 
witte pistolets, roombotercroissants, 
stokbrood, meergranenvierkantjes en 
pistolets rustiek. Dit middensegment 
wordt afgesloten met een instore bake-
o! -oven. Daarna volgen rolrekken met 
industrieel brood.

Zwart
Grote visuals, heldere instructie voor 
het personeel en tekst op zwart krijtbord 
- ovenvers de hele dag door - versterken 
het versimago van de broodpresentatie.  
Het geheel heeft een chique uitstraling, 
met als steunkleur zwart. In de testwin-
kels heeft de klant naast enkele specia-
liteiten die voorverpakt instromen, de 
keuze uit twee soorten brood die in de 
winkel worden gebakken. Het gaat om 

maïsbrood en meergranenbrood. Op 
de verpakking staat de tekst ‘Zo uit de 
oven’.

Spar
Lidl doet de proef om secundaire klan-
ten om te turnen tot primaire klanten. 
Wie brood koopt bij een supermarkt, 
komt er immers vaak terug. Vandaar 
de speci" eke aandacht voor deze vers-
groep. Het is een tactiek die Spar ook 
succesvol toepast. Bij dit buurtwinkel-
concept is brood de omzetaanjager. Uit 
onderzoek van Gfk blijkt dat Spar een  
fair share heeft van bijna 150 procent. 
Het betekent dat de keten 50 procent 
meer brood verkoopt dan op basis van 
het marktaandeel mag worden ver-
wacht. Deskundigen verwachten dat 
door de stijgende graanprijzen brood 
dit jaar ook sterk in prijs zal stijgen. Dat 
biedt extra kansen voor een goed uit-
gebalanceerd discountconcept. 

Lidl wil met brood de klanten vaker laten terugkomen naar de winkel, dat 
moet de omzet aanjagen. De discount bevestigt de uitrol, maar wil niet 
dat er foto’s van de testwinkel in omloop zijn.  FOTO TON KASTERMANS

Lidl breidt bake-off -broodproef verder uit
Na Surhuisterveen nu ook in Muiden verkoop van afgebakken brood

AMSTERDAM – Met een eigen-
zinnige braadworst, ludieke 
acties en een internetcampagne 
wil Mister Kitchen het braad-
worstschap in de supermarkt 
bestormen.

door Peter Garstenveld en 
Edwin Rensen

Aan publiciteit heeft Mister Kitchen 
geen gebrek. Het culinair communica-
tiebureau uit Amsterdam wist het de af-
gelopen weken met een nieuw concept 
verse worsten te schoppen tot arti-kel-
en in De Telegraaf, Trouw, Dagblad De 
Pers en de Volkskrant. Terwijl nog geen 
worst verkocht is.

Tóch bestaat onder kenners geen 
twijfel over de kwaliteit.  Maarten Hoek-
stra van Mister Kitchen: ‘Nederland is 
een  braadworstenland, maar alle worst 
in de supermarkt is van het niveau kilo-
knaller. Dit product leent zich, net als 
de hamburger, bij uitstek voor een kwa-
liteitsslag. Braadworst is immers niet 
anders dan een ‘recept in een darm’. 
Je kunt er culinair op variëren. Tege-
lijkertijd kan iedereen een braadworst 
bereiden. Het blijft dus culinair toegan-
kelijk.’

Slimme communicatie
Achter Mister Kitchen zitten Igor Sorko, 
Daan Faber en Maarten Hoekstra 
- respectievelijk twee juristen en een 
bedrijfseconoom. Hoekstra heeft zich 
laten omscholen tot kok en heeft  jar-
enlange ervaring in diverse hoofdste-
delijke restaurants. ‘In het buitenland 
tref je in supermarkten een keur aan 
soorten en smaken verse worsten. Dat 
moet in ons land toch ook kunnen.’ 
Volgens hem is er nauwelijks concur-
rentie voor de fabrieksworst. ‘Ik noem 
het wel eenheidsworst’, grapt hij. ‘Maar 
wie niet in de buurt van een ambachte-
lijke slager woont, is  aangewezen op 
de supermarkt, waar het ontbreekt aan 
(A-)merken in het vleesschap.’ 

In die wetenschap zijn Hoekstra, 
Sorko en Faber de afgelopen twee jaar 
op zoek gegaan naar eerlijk vlees, de 
beste kruiden en specerijen. Kook-

sessies en proeverijen hebben geleid 
tot de de" nitieve worstsoorten. Mis-
ter Kitchen brengt drie varianten op 
de markt. Twee worsten van varkens-
vlees: een met nootmuskaat en bieslook 
en een met venkel en tijm. Hoekstra:  
‘Deze laatste heeft een uitgesproken 
venkelsmaak, je komt dat in Italië veel 
tegen. We gebruiken geen verse tijm, 
maar diepvriestijm, om bacterievor-
ming te voorkomen.’   De kalfsworst is er 
een met mosterd en peterselie. Culinair 
kenner Johannes van Dam is er lovend 
over. Mister Kitchen spreekt volgens 
Hoekstra op dit moment met Jumbo 
en Plus over een concrete opname in 
het assortiment. ‘Onze worst is voor de 
supermarkten een middel om zich van 
de concurrent te onderscheiden.’

Guerrillamarketing
Productontwikkeling maakt echter niet 
alleen dat Mister Kitchen de super-

markten meerwaarde denkt te kunnen 
bieden. Het trio heeft ook veel exper-
tise op het gebied van communicatie. 
Hoekstra: ‘Wij hebben ludieke ideeën 
over hoe je zo’n product in de markt zou 
moeten zetten.’ Hij denkt aan guerrilla-
marketing, ongeveer zoals Bavaria met 
de jurkjes rondom het WK Voetbal alle 
aandacht naar zich toetrok.

Om voet tussen de deur te krijgen bij 
de inkopers, is nu al een guerrilla inter-
netcampagne gestart. Bezoekers van 
de site Misterkitchens.nl kunnen op één 
van de elf logo’s van supermarktketens 
klikken en direct bij de klantenservice 
vragen naar de Mister Kitchen-worst. 
‘Wil je dat onze ambachtelijke worst 
verkrijgbaar is in een supermarkt bij jou 
in de buurt? Vraag ernaar! Klik op het 
logo en mail de betre! ende klanten-
service. Geloof ons, dat helpt’, zo luidt 
het bijschrift. Volgens Hoekstra is het 
een succesvolle campagne gezien het 

aantal mailtjes dat bezoekers sturen 
met het antwoord van de klanten-
services. Al weet hij het exacte aantal 
ook niet.

Geen bio
Overigens zijn het zijn geen bio-varian-
ten die straks over de toonbank gaan. 
De worsten zullen wel het prijsniveau 
van een biologische worst benaderen. 
Biologisch vinden de initiatiefnemers 
echter  een stap te ver wanneer het 
product bij het grote publiek moet 
aanslaan. ‘Bij de teelt van biologische 
gewassen gaat bovendien meer energie 
verloren dan in de kassen én biologisch 
is natuurlijk ook duurder’,  verklaart 
Hoekstra. 

Mister Kitchen heeft concreet toezeg-
gingen van groothandel De Kweker en 
ook de biologische supermarktketen 
Marqt heeft aangegeven geïnteresseerd 
te zijn in de drie worstvarianten. 

AH stuurt diëtist mee 
langs de schappen
HOLTEN – Albert Heijn Holten laat 
op 18 april een diëtist met de klanten 
door de supermarkt lopen. Deze geeft 
tekst en uitleg over vragen als ‘welke 
producten passen het beste in een cho-
lesterolarm dieet?’ en ‘wat betekenen 
de E-nummers?’. De rondleiding is voor 
klanten gratis.

Op de spreekuren van de diëtisten 
van ZorgAccent & # uiszorg Noord 
West Twente blijkt dat behoefte is aan 
informatie over producten die in de 
supermarkt te koop zijn. De voorlich-
ting start met een korte uitleg over 
wat op een etiket van voedingsmid-
delen kan staan en wat de fabrikant ver-
plicht is erop te zetten. Daarna gaan 
deelnemers met de diëtist de win-
kel in. Bij de verschillende schappen 
geeft deze praktische informatie over 
producten. Er is veel ruimte voor het 
beantwoorden van vragen.

De diëtistenrondleiding vond eer-
der plaats in Hellendoorn en Vriezen-
veen. 

Maarten Hoekstra (l), Daan Faber (m) en Igor Sorko van Mister Kitchen zetten hun braadworstconcept met veel 
tamtam en guerrillamarketing in de markt. FOTO MISTER KITCHEN

Mister Kitchen spreekt met Plus, Kweker en Marqt over toplijn 

Eigenzinnige aanbieders 
mikken op braadworstmarkt

Forse prijsstijging 
vers assortiment
DONGEN – De prijzen van verse pro-
ducten in supermarkten zijn in februari 
met meer dan 10 procent gestegen in 
vergelijking met de maand ervoor. Dat 
blijkt uit cijfers van het GfK. Gemiddeld 
zijn de prijzen deze maand met 3 pro-
cent gestegen, dat is een eerste prijsstij-
ging na lange tijd. 

Pastaproducten, rijst en ko$  e zijn 
meer dan 5 procent duurder geworden. 
Volgens Joop Holla van het GfK duiden 
de prijsstijgingen erop dat supermark-
ten in sommige productgroepen voor-
zichtig beginnen de hogere prijzen van 
grondsto! en gedeeltelijk aan consu-
menten door te berekenen. 

Allergenenscanner AH 
naar tevredenheid
HUIZEN – De test met een allergenen-
scanner in het " liaal in Huizen loopt 
‘naar tevredenheid’. Dat stelt Jacco 
Baars, innovatie-architect Albert Heijn, 
op de site van GS1.

Klanten kunnen door de barcode 
te scannen, allergeeninformatie over 
de producten opvragen. Baars ziet 
nog veel meer mogelijkheden: ‘Denk 
aan ingrediënten, voedingswaarden, 
keurmerken, halal en koosjer. Het is 
informatie waarop de consument zit te 
wachten.’ 


