
Gastgesprek

—  Stijn Swinkels van bierbrouwerij Bavaria in gesprek met Enrique Figee:  —

‘Wij hebben het bedrijf in 
        bruikleen van onze kinderen’

ALGEMEEN Martijn Louws

HAARSTEEG - Innovatief, rebels en een 
familiebedrijf pur sang. Het zijn typeringen 
die allemaal opgaan voor de succesvolle 
bierbrouwer Bavaria. Stijn Swinkels, lid van 
het directieteam van Bavaria en bij de bier-
brouwer verantwoordelijk voor het out-of-
homekanaal, vertelt in gesprek met Enrique 
Figee van FoodRefl ection onder andere over 
het belang van dienstbaar leiderschap.

 Swinkels behoort tot de zevende generatie 
die momenteel de scepter zwaait bij de 
brouwer uit Lieshout. “De zesde generatie was 
vooral de generatie van het ondernemer-
schap. Daar hebben wij nog iets aan toege-
voegd; wij brengen meer structuur aan in de 
organisatie waardoor we nog professioneler 
opereren.” Structuur betekent volgens 
Swinkels niet dat het bedrijf minder warm is 
geworden. “Nee, zeker niet. Bavaria blijft een 
bedrijf waar de lijnen kort zijn en waar snel 
kan worden geschakeld.” Dit is ook noodzake-
lijk om de belangrijkste doelstelling van 
Bavaria  - de klanten goed begrijpen en hen 
helpen aan voldoende omzet - te realiseren. 
“Meedenken met de ondernemers is een 
ander belangrijk aspect. Bavaria adviseert en 
helpt bij de financiering, maar biedt ook 
ondersteuning op het gebied van de marke-
ting en het gastheerschap.” Zeker dit laatste 
ligt Swinkels na aan het hart. “Bier is een 
moeilijk product en een goed getapt biertje 
vereist vaardigheid. Voor ons is dat de reden 
geweest om de Bier Academy op te starten. 
Centraal staan hierin de producent, het 
product bier en het belang van kwaliteit en de 
keuzes waarmee ondernemers te maken 
krijgen. Dit laatste behelst vooral de finan-
ciële en commerciële kant van het verhaal. 
Wij brengen hiermee iedere ondernemer een 
stap verder.” Dit ‘helpen’ past goed bij het 
leiderschap van Swinkels. “Ik ben nu een jaar 
of tien als directielid actief bij Bavaria. Het 
geeft mij persoonlijk enorm veel energie als 
je zaken voor elkaar krijgt, mensen ziet 
opbloeien en het bedrijf vooruit helpt. Ik vind 
dat overigens niet alleen belangrijk voor 
Bavaria, maar dat zou in algemene zin in het 
bedrijfsleven zo moeten gelden. Geef werkne-
mers de kans om te groeien, dat maakt het 
werk een stuk leuker.” Dit dienstbare 
leiderschap van Swinkels komt ook naar 
voren als hij het heeft over zelfontplooiing. 
“Onze medewerkers zijn eigenaar van hun 
wensen. Hiermee bedoel ik dat men zelf 
verantwoordelijk is voor de eigen doelen. We 
geven hen vrijheid en ze weten duidelijk wat 
ik van hen verwacht.” Dat daarbij soms 

afscheid moet worden genomen van mensen 
voelt volgens Swinkels ‘in sommige gevallen 
goed’. “Mensen blijven soms zitten waar ze 
zitten om het vertrouwde te behouden. Maar 
dat betekent vaak dat je er niet alles uit haalt 
wat er in zit. Voor die persoon is het dan soms 
nog belangrijker dat de wegen dan scheiden 
dan voor mij en Bavaria.”

Voorspelbaar
Bavaria bevindt zich met zijn product in het 

hart van een markt die onder druk staat. “De 
voorspelbaarheid is weg. Zeker met de 
huidige ontwikkeling van de wereldeconomie 
zijn er geen garanties te geven voor de 
toekomst. Bovendien verandert het consump-

tiepatroon en zijn banken niet makkelijk in 
hun financiering richting de horeca. Hierbij is 
het onze rol hen te helpen.” Swinkels doelt 
hiermee onder andere op het innovatieve 
karakter van Bavaria. “Ik denk dat wij de 
markt enorm hebben geholpen met product-
vernieuwingen, zoals Bavaria 0,0%. Het heeft 
een compleet nieuwe doelgroep aangeboord 
en de bierplas is er groter door geworden. Er 
zijn tal van bierproducenten die ons zijn 
gevolgd.” Swinkels is ambitieus en Bavaria 
0,0% moet Nederland veroveren. “Het product 
is groeiende en we willen meer en meer het 
gevoel bij consumenten aanwakkeren dat het 
mag. Men mag een alcoholvrij biertje bij het 
lunchmoment drinken. Maar dat kan net zo 
goed ook achter het stuur van de auto als 
verfrissend alternatief voor een cola of 
watertje.” Het is geen gemakkelijk opgave om 
dit tussen de oren van de consument te 
krijgen. “Wij Nederlanders zijn hieraan niet 
gewend in tegenstelling tot bijvoorbeeld 
Duitsland waar het tijdens de lunch heel 
gewoon is om een biertje te drinken. Dat zit 
niet in ons systeem. Wij drinken melk bij het 
ontbijt en de lunch en geen alcoholvrij bier, 
terwijl het wel een goed alternatief is. Melk 
bevat veel verzadigde vetten, in bier zitten 
vooral gezonde ingrediënten. Bovendien bevat 
alcoholvrij bier weinig calorieën.”

Lange termijn
Bavaria is bij uitstek het type familiebedrijf 

dat door dergelijke innovatieve stappen 
gecombineerd met het eigenwijze karakter 
veel ‘fans’ aan zich weet te binden. Maar ook 
duurzaamheid ofwel maatschappelijk 
verantwoord ondernemen speelt hierin 
volgens Swinkels een rol. “Wij zijn zuinig op 
onze mensen, het energieverbruik wordt 

beperkt, de grondstoffen komen van dichtbij 
en wij treffen allerlei waterbesparende 
maatregelen. Zo behoren wij met ons geringe 
energieverbruik per gebrouwen glas bier tot 
de top 3 van de wereld. Bovendien investeren 
wij in de omgeving van onze brouwerij en is 
er veel aandacht voor lokale activiteiten die 
financieel worden ondersteund. En dat dit 
niet direct bijdraagt aan een beter resultaat 
van onze onderneming is niet erg. Wij voelen 
ons hier gewoon goed bij.” Het directielid van 
Bavaria stelt zelfs dat dit beleid houdbaarder 
is dan dat van een multinational waarbij 
iedere activiteit winst moet opleveren. “De 
lange termijn staat bij Bavaria centraal en 
hierdoor krijgen wij ook het vertrouwen van 
consumenten. Als je puur op financiën stuurt 
en bonussen afhankelijk maakt van presta-
ties, dan maak je zaken kapot. Hierin acteren 
wij compleet anders.” Het gevoerde beleid 
resulteert er ook in dat werknemers zich lang 
verbinden aan Bavaria. Bovendien kent de 
onderneming volgens Swinkels een laag 
ziekteverzuim. “Maar ook voor verjonging is 
ruimte. Fris bloed met nieuwe, innovatieve 
ideeën is eveneens erg belangrijk.” Dit 
innovatieve en eigenwijze karakter komt 
volgens Swinkels ook voort uit, zoals hij het 
zegt, ‘hoe we zijn’. “Dat gaat ver terug en het 
rebelse is een rode draad in onze onderne-
ming door de jaren heen. Wij zijn nieuwsgie-
rig en durven zaken anders aan te pakken 
dan gebruikelijk.” Maar dat betekent volgens 
Swinkels niet dat alles zomaar in goud 
verandert. “Natuurlijk gaan er dingen fout, 
maar dat is niet erg. Als we ons doel maar 
bereiken en een gezonde onderneming 
overeind houden. Bavaria denkt ook aan de 
toekomst, wij hebben immers het bedrijf in 
bruikleen van onze kinderen.” 

Enrique Figee (1963) interviewt elk kwartaal 
voor Out.of.Home Shops een leidinggevende 
uit de foodbranche over diens visie, activitei-
ten en uitdagingen. Figee is directeur en 
eigenaar van FoodReflection. Vanuit dat 
bureau is hij de sparringpartner van vele 
directieleden. Foodreflection is gevestigd in 
Gasterij Brabant in Haarsteeg, met beschik-
king over drie ruimten die geschikt zijn voor 
bijeenkomsten van uiteenlopende groeps-
grootten (www.gasterijbrabant.nl). Meer 
informatie over FoodReflection kunt u vinden 
op www.foodreflection.nl. Ook kunt u Enrique 
Figee volgen op Twitter via @enriquefigee.

Bavaria-topman Stijn Swinkels (l.) in gesprek met Enrique Figee: “Bavaria blijft een bedrijf waar de lijnen kort zijn en snel wordt geschakeld.”

Stijn Swinkels: “Er zijn geen garanties voor de toekomst.”
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