


verdere specialisatie naar doelgroepen:
“Mensen zonder kinderen willen geen
gelkrijs om zich heen. Dus er komen
gezinsstranden, feeststranden, gaystran-
den, stranden voor burka’s, stranden
voor tattooliefhebbers, voor de creatieve
industrie, et cetera. ledereen wil in
onze korte zomers zo veel mogelijk bui-
ten zijn. Maar mensen willen hun vrije
tijd niet doorbrengen met mensen waar
ze geen zin in hebben.”

Beautiful people

Beachclubs zijn echt de plekken waar in
de vrijheid van de open lucht lifestyle
wordt geétaleerd. Denk aan het hippe
Republiek Bloemendaal (let op de vrijge-
vochten naam), met veel ‘beautiful
people’ uit Amsterdam. Wie naar
websites kijkt, ziet vaak veel merkna-
men. Strandhoreca is nog steeds een
groeimarkt. Veel strandgemeenten zien
het als een kans om meer bezoekers te
trekken. Jan van Bree had een gewoon
café, maar begon in Hoek van Holland
Strandclub Danz. “Ik had behoefte aan
een nieuwe uitdaging. De vraag was

er ook naar, want Hoek van Holland is
flink in opkomst. De gemeente verbetert
de toegangswegen en de boulevard,
waar alleen maar kwaliteitszaken
komen. We krijgen steeds meer mensen
uit Rotterdam hier.”

'Er komen
feeststranden,
gaystranden
en stranden
VOOr burka's’

Pop up restaurants

In Amersfoort begon een
aantal jaar geleden restau-
rant ‘Tot 2007’ (biologische
producten) in het gebouw
van een autodealer dat op de
nominatie stond om gesloopt
te worden. De sloop ging niet
door en de initiatiefnemers
begonnen er een nieuw
restaurant onder de naam
Sober. Ze waren in Neder-
land trendsetters voor een
nieuw fenomeen: de pop up
of ‘guerrillastore’. In tijdelijk
leegstaande gebouwen, of
panden die worden gesloopt,
wordt een ‘winkel’ of restau-

rant gevestigd.

In wereldsteden als Londen,
New York of Parijs bestaan
ze al langer zoals de pop

up Store Oberkampf in het
trendy elfde arrondissement
van Parijs. De aantrekkelijk-
heid van de pop-upformule
zit hem in het tijdelijke,

de verrassing en de exclu-
siviteit. Wie daar koopt of
eet, behoort tot een select
groepje ‘kenners’ en ‘trend-
setters’, want voordat de
grote massa het adresje heeft
ontdekt, is het alweer weg.
Ingewijden geven het adres



door via de social media
Twitter, Hyves, enzovoort.

Industrieterrein
Jurriaan Bakker, hoofdre-
dacteur van het tijdschrift
‘Blend’ (mode, muziek, kunst
en cultuur) begon in 2005
met de pop up of guerril-
lastore ‘60DaysofSpace’. Dit
zijn tijdelijke winkels met
kleding van jonge ontwer-
pers die na twee maanden de
boel weer inpakten en ergens
anders heen gingen.

“De jongeren zijn gauw
verveeld. Ook in economisch
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opzicht kan het interessant
zijn om tegen lage kosten
een tijdelijk bedrijf te begin-
nen. Voor de horeca geloof
ik er zeker in. De guerrilla-
store vanuit een merk is niet
meer zo interessant, maar
op horecavlak mag Neder-
land wel wakker worden
geschud”, meent Bakker.

“In het buitenland zie je het
veel meer, vooral in steden
met veel leegstand zoals
Berlijn, waar je tegen lage
huur een bedrijf kan begin-
nen. Mensen zijn op zoek
naar iets bijzonders, naar

trendsetten

‘Mensen zonder
Kinderen willen
geen gekrijs
om zich heen'’

opdoen?

www.strandclubdanz.nl
www.fastfruit.nl
www.tijdelijkrestaurant.nl
www.hbmeo.nl

afwijking van de massa.
Neem het Amsterdamse
restaurant Hotel De Goudfa-
zant in Amsterdam-Noord.
Vijf jaar geleden verklaarde
iedereen ze voor gek dat

Ze op een industrieterrein
gingen zitten, nu zitten ze
iedere avond vol.”

Pionier

Kunstenaar en culinair
liefhebber Jan Hein van
Melis begon in een voor-
malige Philipsfabriek in
Eindhoven het tijdelijke
restaurant Strijp-S. “We moe-

ten het vooral hebben van
evenementen, hier op het
industrieterrein”, vertelt hij.
“We hebben 25 vaste klanten
per week, ook mensen die
veertig jaar in deze fabriek
hebben gewerkt. Dit gebouw
wordt in december gesloopt,
maar ik ben al bezig met
een ander gebouw op dit ter-
rein. Als dat niet lukt, ga ik
in Tilburg in de Spoorzone
beginnen. Dat gebied wordt
ook opnieuw ontwikkeld,
maar ik zit dan weer in de
voorfase, als pionier. Gasten
vinden dat leuk.” >
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TREND 3

Hotel als hotspo

HROR T

BROODJE VAN ANTON

perd en lekker
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Hotels behoren de laatste tijd tot de
grote vernieuwers in de horeca, vaak
omdat grotere ketens daar het geld ook
voor hebben. Trendwatcher Vincent van
Dijk van bureau HBMEO slaapt een jaar
lang in allemaal verschillende Amster-
damse hotels om te zien wat er in deze
sector gebeurt. “Opvallend is dat mer-
ken zich op hotels storten, zoals Maison
Moschino in Milaan. Dat is een nieuwe
samenwerking tussen het exclusieve
modemerk en een designhotel.”
Volgens de trendwatcher kun je in een
hotel alle facetten van een merk goed
laten zien, door bijzondere presentatie
en de combinatie van service, luxe en
comfort. “Je kunt er ook steeds meer
dingen kopen, van kunst tot en met de
badjas en dranken uit de bar. Hoe kun
je beter een kwaliteitsbed verkopen,
dan een potentiéle klant er een nacht
op te laten slapen in een fijn hotel?”

Hotelbars

Hotels worden steeds meer een hotspot,
omdat mensen behoefte hebben aan de
gastvrijheid en service die in Neder-
landse hotels vaak op een hoger level
staan dan in andere horecagelegenhe-
den. Van Dijk: “Je ziet een toename van
gasten in trendy nieuwe hotels, maar
de oudere spelen nog niet altijd goed in
op de trend. De Nederlandse hotelbars
zijn helaas nog niet te vergelijken met
de buitenlandse, die veel meer een ont-
moetingsplek zijn in een stad. Dit is iets
wat we ook hier wel gaan krijgen.”

Bij hotelrestaurants zie je steeds meer
samenwerkingsverbanden met restau-
rants uit de buurt, die roomservice
aanbieden, of waar gasten op hun
kamer kunnen eten. Eten in hotels gaat

'Hotels komen
met originele

= ontpijtconcepten




trendsetten
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Maison Mosehii o

de komende jaren echt op de schop.
Met alle koffie- en broodjesbedrijven in
steden kiezen gasten liever een eigen
ontbijt dan dat ze vijftien euro neerleg-
gen voor een standaardontbijt. Hotels
gaan daarop inspelen met originele
ontbijtconcepten.

Hotels ontdekken dat een gast eigenlijk
maar een ding wil. Verrast worden met
een klein cadeautje, een bijzondere
service, iets onverwachts. Verder ko-
men er mengvormen tussen hotels en
woongebouwen. Mensen willen steeds
meer service, zeker de generatie die
hard werkt en na het thuiskomen niet
meer wil strijken of de wc wil soppen.
Die willen eigenlijk in een soort hotel
wonen, waarbij ze een aantal facilitei-
ten delen, mensen kunnen ontmoeten
als ze daar zin in hebben. Er komt dus
een samenwerking tussen particulier
wonen en horeca, wat zorgt voor een
nieuwe impuls voor deze branche.

Versbeleving

ssssssesene,

‘Vers’ is aan een onstuitbare
opmars bezig in combinatie
met de duurzaamheids-
trend. Deze trend is de hype
allang voorbij. De groeiende
vraag naar biologische pro-
ducten is een teken aan de
wand. Trendwatcher Anneke
Ammerlaan ziet de versbe-
leving als een veel breder
verschijnsel.

“Versbeleving vraagt van de
horecaondernemer vooral

‘gevoel voor eten’'. Dat hoeft
helemaal niet ingewikkeld te
zijn. Het is juist heel simpel.
Het draait om liefde voor
eten, kennis van producten
en weten wat je ermee kunt
doen. De tijd van extreme,
ingewikkelde gerechten
waarmee je als gast én als
restaurant enorm uitpakte, is
voorbij”, aldus Ammerlaan.
“Toprestaurants waar je de
hoofdprijs betaalt zullen af-

nemen. Dat gaat verder dan
de terugval in de zakelijke
markt. Trendsetters willen
vooral dat eten goed is. Het
hoeft niet altijd spectaculair
te zijn. Het gaat veel meer
om menselijke relaties, niet
om extreme luxe.

Bistro

Daarom zie je ook dat bis-
tro’s terugkeren. Daar ga je
tussendoor met iemand die

je graag wilt zien of spreken
een uurtje lunchen met een
vers, eerlijk gerecht. Het con-
tact staat weer voorop, niet
het imponeren met een duur
gerecht”, verwacht de trend-
watcher. Ze ziet tot haar
vreugde dat horecaopleidin-
gen weer veel meer aandacht
besteden aan productkennis,
“Er stromen meer jonge on-
dernemers in die weten waar
het om draait.” >
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Horeca en retail

Het kopje koffie in De
Bijenkorf was er allang,
maar de samenwerking
tussen retail en horeca
wordt steeds inniger en

de horeca steeds profes-
sioneler. Lunchen in een
boekhandel of eten bij La
Place in V&D is normaal
geworden. Café Esprit (van
het kledingmerk) in de
Amsterdamse binnenstad
is een gevestigde horeca-
naam. Horeca wordt steeds
meer onderdeel van de
lifestyle en zorgt ook voor
de gezelligheid die veel
mensen missen. Trendwat-
cher Adjiedj Bakas: “Een
op de vier mensen is een-
zaam. Het online winkelen
of telewerken is misschien
handig, maar niet gezellig.
Daarom zoeken zzp’ers
ook weer het café op om
daar te werken. Mensen
gaan naar de schoonheids-
specialist omdat ze niet
meer worden aangeraakt.
Daar liggen grote kansen
voor horecabedrijven

die slimme combinaties
aangaan.”

Het Nederlandse bedrijf
Sissy Boy (SB), opgericht
in 1982 door Michael
Smit, doorbreekt al jaren
spelenderwijs de tradi-
tionele grenzen tussen
(winkel)segmenten. Be-
gonnen als winkelmerk
voor zelfontwikkelde en
-geproduceerde kleding,
is het concept met SB
Homeland uitgebreid tot
klein warenhuis, waar
letterlijk alles te koop is,
van meubels tot beau-
typroducten. In de SB
Dagelijks kun je ontbij-
ten en lunchen met vers
gebakken brood of taart
- en ook hier is bijvoor-
beeld het servies te koop
of een kookboek met de
recepten. Strandpaviljoen
SB Noord in Bergen aan
Zee begint aan het vierde
seizoen. Ze brengen bin-
nenkort ook een witbier-
tje op de markt.

Fans

SB neemt zijn restaurant-
functie zo serieus dat het
een vermelding krijgt in

De samenwerking
tussen retail en
horeca wordt
steeds inniger’

‘foody magazine’ Special
Bite. In het strandpa-
viljoen is natuurlijk het
Sissy Boy-assortiment

te koop, passend bij het
strand. Judith van Ven-
rooij, hoofd marketing
en communicatie: “Bij
Sissy Boy doen we dingen
die we leuk vinden. Er zit
geen marketingstrategie
achter. Wij hebben geen

trendsetten

consumenten, maar
fans. We zien Sissy Boy
als een way of living, een
omgeving waar je je als
kind en volwassene thuis
voelt. We zijn een familie-
bedrijf met de normen
en waarden die daarbij
horen. Het restaurant
heeft een eenvoudige,
eerlijke kaart met kwa-
liteitsproducten.” W
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