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Laurus: Laurus: ontstaanontstaan uituit fusiesfusies

SPAIN BELGIUM

1997

1998



LaurusLaurus

Fusiebedrijf dat onder zeer moeilijke
marktomstandigheden voortvarend aan zijn herstel
werkt
Evenals Ahold en Numico ‘slachtoffer’ van 
acquisitiehonger jaren negentig
Anders dan Ahold/Numico geen cash machines 
(Albert Heijn, Stop & Shop/Olvarit) in huis
Back-office op orde; formulevernieuwing in extreem
moeilijke marktomstandigheden



HamvraagHamvraag

Behoefte aan samenhangende visie op 
marktomstandigheden en formulevernieuwing

Waar moet het met de branche naartoe?



WaarWaar moetmoet hethet met de met de branchebranche naartoenaartoe??

Stagnerende omzet
Deflatie
Laag consumentenvertrouwen

Kortom: de nullijn…

Is geen unieke situatie
Leren van het verleden



GolfbewegingenGolfbewegingen



19801980

Economische krimp
15 tot 20 procent prijsafstand full service – discount
‘Kleintjes’-campagne na half jaar al effectief
Structureel herstel in tachtiger jaren door: 
– Shake out (Centra, Végé, Vivo, Famila, Miro)
– Centralisatie VFB (C1000, Super, AH)
– Werken aan volume en efficiency (introductie order entry, 

bestelsystemen, slowmover-/fastmovernetwerken)
Bodemprijs (kostprijs + BTW + ingebouwde marge) 
garandeert bestaansrecht full servicekanaal

Vanaf 1980: krimpende markt
Nadruk op market share value
Vanaf 1980: krimpende markt

Nadruk op market share value



19901990

Marktleider kiest voor margeoptimalisatie
Branche ondergaat ingrijpend upgradingsproces
Daarnaast forse investeringen in logistieke en 
procesmatige verbeteringen (DC’s, ECR, EDI, DPP)
Eliminatie megalosers door efficiencyverbeteringen
en vergaande samenwerking in ketenverband
(zowel met A-merk- als versleveranciers)

Winstgevendheid branche fors omhoog

Vanaf 1990: groeiende markt
Nadruk op shareholders’ value

Vanaf 1990: groeiende markt
Nadruk op shareholders’ value



2000 2000 
De De geschiedenisgeschiedenis herhaaltherhaalt zichzich……

De weg naar krimp: 2000 - 2003

Focus op shareholders’ value schiet door
Prijsafstand full service – discount opgelopen naar
15%
Intrede laagconjunctuur
Marktleider introduceert nieuwe ‘kleintjes’-strategie
Branche volgt: prijzenslag van ongekende
intensiteit

Vanaf 2003: enorme nadruk op market share valueVanaf 2003: enorme nadruk op market share value



……maarmaar nooitnooit op op dezelfdedezelfde wijzewijze!!

Verschillen met 1980:

Extreme media-aandacht prijzenoorlog
Komende jaren structureel lagere marges
Hard discount enorm gegroeid
Nieuw: no-compromise (Jumbo, Super-Coop, Deen)
Prijsafstand tussen supermarkten veel kleiner
‘Verdirking’ en ‘jumboïsering’ van de provincie 
Vierkante-metergroei door nieuw gemeentelijk
vestigingsbeleid (nieuwe wet op ruimtelijke ordening)
Ontbreken van bodemprijzen of antidumpbepalingen



HedenHeden: : structureelstructureel lagerelagere margesmarges

Waarom?

Bevolkingsgroei stagneert en consumentenonbehagen
neemt toe
Druk op vrij besteedbaar inkomen door kostenstijgingen
(vergrijzing, energie)
Verdringingsconcurrentie door verzadigde markt
Verscherpt prijsbewustzijn consumenten, aangewakkerd
door aandacht media
Groeiend aanbod van harddiscount
Afnemende innovatiekracht levensmiddelenindustrie



HedenHeden: hard: hard--discountdiscount

Nederland lijkt Duitsland achterna te gaan
Omzetaandeel discount in Duitsland steeg van 18% 
(1995) naar 30% (2005)
In Nederland stegen Aldi en Lidl van 2002 tot 2005 
van 10% naar ruim 13%
Totale omzetaandeel discounters in Nederland 
nu rond de 18%



HardHard--discount: discount: AldiAldi, , LidlLidl en Dirken Dirk
2000 2000 -- 20052005

Winkels
Totaal -12% 

Aldi/Lidl/Dirk +39% 

Overige formules NL -18% 

Meters 
Totaal +9%

Aldi/Lidl/Dirk +45%

Overig NL +5%

Bron: Locatus



NoNo--compromise compromise 

Nieuw segment, door iedereen ontdekt:

Lage prijzen bij (zeer) uitgebreid assortiment
Jumbo beet het spits af
Vele partijen volgen nu (bijv. toevoeging
assortiment bij C1000, maar zelfs ook Dirk)
Wat gebeurt er als straks iedereen in dit
segment zit?



KluitjesvoetbalKluitjesvoetbal

PRIJSINDEX



VerkleiningVerkleining prijsafstandprijsafstand
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VerdirkingVerdirking en en jumbojumboïïseringsering
van de van de provincieprovincie

Nederlandse ‘Wal-Martprincipes’:

Grote winkels in rural en industrial areas
(Winterswijk/Rosmalen)
‘Leegeten’ van dorpen en kleine plaatsen: Gameren, 
Fijnaart, Valthermond met kleinere vestigingen
Inadequaat optreden gemeentebesturen (Haelen) 
Plattelandssupermarkten veelal verouderd en te
klein en dus kwetsbaar
Buurtwinkelcentra provinciesteden eveneens
kwetsbaar



VierkanteVierkante--metergroeimetergroei

Gemeentebesturen voeren te royaal vestigingsbeleid
Aantal foodmeters gestegen van ruim 3,2 miljoen in 
2000 naar ruim 3,5 miljoen in 2005
Een toename van circa 9% bij gelijkblijvende
bevolkingsgroei



VoorbeeldVoorbeeld: : MaassluisMaassluis

1997 VVO 2005 VVO 

Albert Heijn 242 C1000 700

A&P 693 Albert Heijn 650

De Jong Superversmarkt 700 Albert Heijn 1.032

Konmar 2.000 Super de Boer 920

Albert Heijn 854 Hoogvliet 690

Hoogvliet 800 Konmar Superstore 2.284

A. Hasret 100 Lidl 600

Labee 50 Lidl 600

Totaal m² 5.439 7.476

Aantal inwoners 33.101 32.450

Toename meteraanbod: 37%



VoorbeeldVoorbeeld: : ValkenswaardValkenswaard

1997 VVO 2005 VVO

Plusmarkt 700 C1000 1.100

Edah 500 Albert Heijn 1.600

Super 500 PLUS 1.080

Albert Heijn 1.281 Edah Lekker & Laag 1.600

A&P 904 PLUS 1.100

Edah 1.400 Lidl 680

Basismarkt 500 Jan Linders 1.200

M. de Wit 100 Jumbo 1.080

Veldhuizen 90

Verswinkel R. Bosch 100

Totaal m² 6.075 9.440

Aantal inwoners 31.287 31.059

Toename meteraanbod: 55%



VoorbeeldVoorbeeld: : WinterswijkWinterswijk

Toename meteraanbod: 66%

1997 VVO 2005 VVO

A&P 970 C1000 1.060

Albert Heijn 588 Albert Heijn 1.300

Edah 1.300 Aldi 180

Aldi 400 Edah Lekker & Laag 1.350

Super 1.500 Spar 360

Super 700 PLUS 680

Cirkel 100 Lidl 550

Plusmarkt 420 PLUS 966

Willem Groenwoudt 692 Super de Boer 1.350

Garantmarkt 350 Attent 250

Garantmarkt 289 Eigen 350

Aldi 725

Jumbo 3.000

Totaal m² 7.309 12.121

Aantal inwoners 26.500 29.274



GevolgenGevolgen prijzenoorlogprijzenoorlog

Vermindering van werkgelegenheid (-34.000)
Verschraling van winkelaanbod (sanering en vervanging
door discounters)
Sanering lokale leveranciers
Vermindering attractiviteit werken in branche
Bedreiging zelfstandig ondernemerschap



ShakeShake--outout

Overcapaciteit in foodmeters bij stagnerende
bevolkingsgroei en lage marges leidt onvermijdelijk tot 
shake-out
Dit resulteert bij onveranderd beleid in:
– Verarming van de levensmiddelenbranche

– Vergroting aantal harddiscountwinkels

– Buitenproportionele aantasting zelfstandig ondernemerschap









OntbrekenOntbreken bodemprijzenbodemprijzen

Vroeger: verticale prijsbinding
Tot jaren negentig: bodemprijs
Bodemprijs afgeschaft in hoogconjunctuur (1992)

Nu: 

Per winkel minimaal 400 merkartikelen structureel
onder inkoopprijs verkocht
In laagconjunctuur blijkt enige vorm van regulering
toch noodzakelijk
Visie Laurus: wettelijk verbod op structurele
verkoop beneden inkoopprijs



VoorbeeldVoorbeeld: Chelsea: Chelsea

Is regulering altijd slecht?

Chelsea koopt alle talentvolle spelers op
Spanning uit de competitie
Seizoenskaarten onbetaalbaar voor het gewone
publiek
Kapitaalsvernietiging i.v.m. onbenutte
contractspelers
Nu roep vanuit Fifa om enige regulering



HervormingHervorming

Veranderende omstandigheden nopen tot 
hervorming branche
Prijzenoorlog is in feite herpositioneringsslag
Waardecreatie is essentieel



ParallellisatieParallellisatie

Is waardecreatie door parallellisatie een oplossing?

Niet als het om een substantiële toevoeging van non-food 

gaat (Tesco-/Asdamodel)

Nederlandse non-foodmarkt overvol:

Non-food meters per 1000 inwoners

UK 1000 m²

Frankrijk 1100 m²

Italië 1100 m²

België 1250 m²

Nederland 1500 m²



SterkeSterke marktleidersmarktleiders nonnon--food NLfood NL

NL FR

Speelgoed (Bart Smit/Intertoys) 33% 20%

Drogisterij (Kruidvat) 25% 4%

Huishoud (Blokker) 29% 15%



FormuledifferentiatieFormuledifferentiatie

Branche herpositioneert zich:

Hard discount
No-compromise/EDLP
Full service



ToekomstToekomst hard discount?hard discount?

Autonoom proces, gevoed door groeiende tweedeling in samenleving
Omzetaandeel hard discount zal door ‘omvallende’ servicesupermarkten
verder groeien naar minimaal 25 procent
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ToekomstToekomst nono--compromise?compromise?

No-compromise wordt het nieuwe midden
Snelst groeiende segment
Van bediening/productie steeds meer naar
zelfbediening
Omzet m²/vloerproductiviteit wordt key 
Risico van vervlakking
Tegelijkertijd een uitdaging
Nieuwe initiatieven
– C1000 (Ede, Muiden, Venlo)
– Lekker & Laag Superstores (Hoogvliet, Doetinchem, Rijswijk)
– Jumbo (Rosmalen, Winterswijk)
– Dirk (Hoofddorp)



CrucialeCruciale vraagvraag voorvoor nono--compromisecompromise

Kan no-compromise/EDLP in de huidige markt zonder
promoties?

Waarschijnlijk niet, want: 
Prijsafstand supermarkten aanzienlijk gereduceerd
Consument wil variatie
Regionale zuigkracht in toenemende mate bepaald
door prijspromoties



ToekomstToekomst full service?full service?

Ontwikkelen eigen identiteit broodnodig, anders
verdringing door no-compromise
Waardecreatie in de assortimentspolitiek:

– Horecaproducten in het supermarktkanaal
– Duurzaamheid (Whole Foods, Bio-Planet)
– Gezondheid (obesitas, functional foods, get fit)
– Dienstbaarheid (echte service en gemak)
– Internationale foodontwikkelingen
– Seniorenmarketing



Balance of powerBalance of power

Verhouding handel/industrie zal de komende jaren
gespannen blijven
Survival of the fittest
Toename omzetaandeel private label ten koste van 
A-merk
Innovatie zal in toenemende mate ook uit private 
label komen

Maar: growing the cake blijft gezamenlijk belang



LaurusformulesLaurusformules

No-compromise (herpositionering)
– Lekker & Laag Superstores: spannend totaalassortiment

zonder concessies aan de prijs. Learnings te gebruiken in: 
– Edah Lekker & Laag

Full service (revitalisering)
– Super de Boer ondanks achterstallig onderhoud dijk van 

een formule. Goed inspelen op maatschappelijke trends









HetHet zijnzijn stormachtigestormachtige tijdentijden maarmaar……

LuctorLuctor et et emergoemergo!!
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