
—  Willem-Jan Strijbosch van groothandel Sligro in gesprek met Enrique Figee:  —

‘Voor alleen een prijsverhaal 
 zit je bij mij verkeerd’
INTERVIEW Willem-Paul de Mooij

HAARSTEEG - In moeilijke economische 
tijden weet Sligro in het out-of-homekanaal 
beter te presteren dan de markt. Willem-Jan 
Strijbosch (43), sinds juni directeur foodser-
vice bij Sligro Food Group, denkt de op-
gaande lijn vast te kunnen houden. Het door 
en door kennen van de klant en verbindend 
leiderschap staan daarbij centraal, zegt hij in 
een gesprek met Enrique Figee van FoodRe-
flection.

Focussen en keuzes maken. Als er één ding is 
wat Strijbosch de afgelopen jaren heeft geleerd 
bij eerdere werkgevers, is het dat wel. Dat 
begon al eind jaren negentig bij Drie Mollen, 
waar Strijbosch zich bezig hield met vending. 
“Toen daar door de nieuwe eigenaar werd 
besloten om de vendingactiviteiten af te 
stoten, was dat voor mij even slikken, want we 
waren er erg succesvol mee. Er moest focus 
komen, dus werd dit onderdeel verkocht.” De 
vendingactiviteiten, die de naam Koninklijke 
Olland droegen, worden op advies van 
Strijbosch in 2004 verkocht aan de Compass 
Group. “Die hadden namelijk ook de andere 
vendingtak Selecta in huis.” In 2005 werd de 
koffieautomatentak Koninklijke Olland 
inderdaad samengevoegd met Selecta. Maar 
ook dit bleek niet de ultieme oplossing: in 
2007 besloot cateraar Compass de automaten-
divisie Selecta te verkopen aan een investeer-
der. Selecta Group ging zelfstandig verder met 
Strijbosch als algemeen directeur Benelux. Die 
trekt zijn lessen: “Altijd zie je weer dat het 
draait om focus en het maken keuzes. Je kunt 
gewoonweg niet alles zijn en willen.”

Aanpak verscherpen
Wat kan Strijbosch daarvan meenemen naar 

Sligro? Staat zijn zoektocht naar focus niet op 
gespannen voet met de brede invulling van de 
foodservicebusiness waarin Sligro actief is? 
Strijbosch denkt juist van niet. “Onze rol is 
inderdaad breed. Er zijn 45 zelfbedienings-
groothandels (ZB’s), tien regionale bezorgcen-
tra en we bedienen de institutionele markt 
met Van Hoeckel. Daarnaast zijn we actief in 
een groot aantal verschillende kanalen. Toch 
zijn wij in staat om op meerdere gebieden 
tegelijk te focussen. Zo hebben we zowel de 
ZB’s als onze bezorgactiviteiten uitgebouwd 
door deze activiteiten uit elkaar te halen. De 
ZB’s zijn nu gericht op het inspireren van 

klanten en de bezorgcentra hebben een 
performance van 99 procent.”

Ondanks de grote hoeveelheid kanaalsegmen-
ten die Sligro bedient, denkt Strijbosch ook 
daarbinnen de aanpak te gaan verscherpen. “Ik 
wil eigen formules gaan ontwikkelen voor 
verschillende kanalen. Ik ben nu concepten aan 
het bekijken. Binnen die kanalen gaan we 
duidelijke keuzes maken.” Sligro doet dit 
bijvoorbeeld al met het gezonde kantineconcept 
voor scholen ‘Breakpoint’. “Dat is erg succesvol. 
In Zwolle werd ‘Landstede’ hiermee genomi-
neerd voor de ‘Schoolkantine Award 2011’. Ik 
denk dat dit een spin-off gaat opleveren.”

Verbindend leider
Uitbouwen van deze en andere reeds bestaan-

de successen, daar draait het voor Strijbosch dus 
vooral om. De grote uitdaging voor Sligro is om 
de out-of-homemarkt op de juiste manier te 
segmenteren, zegt Strijbosch. “Begrippen als 
‘over the counter’ en ‘on the go’ zijn daarbij 
belangrijk. Ik ben bezig om die visie nu uit te 
werken.” Binnen Sligro zelf komt de rol van de 
topman vooral neer op het bewaken van het 
einddoel, maar ook om het bij elkaar brengen 
van ideeën. Dat is ook wat het leiderschap van 
Strijbosch kenmerkt. “Intern ben ik vooral een 
verbinder. Naar buiten toe ben ik erop gespitst 
de juiste profilering voor de foodserviceactivitei-
ten van Sligro Food Group neer te zetten.” 
Daarbij heeft Strijbosch overigens niet de 
ambitie om hét boegbeeld te zijn. “Het gaat mij 
er puur om de wensen van klanten optimaal te 
vervullen. Dat past ook het beste bij Sligro. 
Pragmatisch.”

Klantenwensen
In dat laatste wil Strijbosch ver gaan. “Dat 

begint met kennis. We willen ongelofelijk veel 

weten van onze klant. We willen weten wat de 
behoeften zijn en daar op een gerichte manier 
invulling aan geven. De behoeften van een 
sterrenrestaurant zijn heel anders dan die van 
een cafetariaondernemer. En daar horen 
verschillende concepten bij.”

Een van de concepten waar Strijbosch 
enthousiast over spreekt, is het patisseriecon-
cept Maison Niels de Veye. “Echt een conveni-
enceconcept dat bedoeld is om de kok werk uit 
handen te nemen. Onlangs is er een lijn hartige 
artikelen aan toegevoegd. Ook voorgedragen 
voor de Horecava Innovation Award.” Een 
voorbeeld in een heel ander segment, lunch-
rooms en café’s: het concept Luxe Tosti’s van Te 
Voert, onlangs geïntroduceerd. “Echt ontstaan 
door te kijken naar de behoeften van de klant.” 
In een aantal kanaalsegmenten zijn er volgens 
Strijbosch nog slagen te slaan. “Wij vinden 
bijvoorbeeld dat de cafetariahouders de 
afgelopen jaren ietwat van ons zijn vervreemd. 
Daarom maken we nu een speciale folder 
gericht op de cafetaria’s met segmentgerelateer-
de aanbiedingen.”

Het klantcontact bij Sligro gaat overigens veel 
verder dan alleen de folder, benadrukt Strij-
bosch. “Je moet je klanten ook persoonlijk goed 
uitleggen wat je te bieden hebt. Dat is de insteek 
van ieder gesprek. En dan gaat het niet over het 
verlagen van inkoopkosten, maar over het 
verhogen van de omzet en marge, bijvoorbeeld 
met concepten. Als het alleen een prijsverhaal 
wordt, zijn ze bij Sligro aan het verkeerde 
adres.”

Economisch tij
Dat kostenverhaal ligt natuurlijk wel op de 

loer, gezien de huidige roerige economische 
omstandigheden. Natuurlijk ziet Strijbosch dat 
ook. “Dat zie je bij klanten. Zo at ik graag bij een 

strandpaviljoen in Zeeland. Door de slechte 
zomer werd er gesneden in de kosten. Er was 
minder personeel en de kwaliteit van het eten 
was bedroevend. Dat werkt dus niet, is mijn 
overtuiging. Natuurlijk houd je kosten in de 
gaten, maar niet ten koste van alles. Sligro gaat 
daar tegenin door anticyclisch te investeren.”

Iets wat de aandeelhouders van het beursge-
noteerde Sligro Food Group overigens goed 
bevalt, aldus de topman. “Al een aantal jaren 
presteren we substantieel beter dan de markt. 
Ook nu nog. Een aantal anderen krijgt het echt 
moeilijk, dus dat biedt wellicht acquisitiemoge-
lijkheden. Sligro zal doorgroeien.”

En wat merkt Strijbosch van het feit dat hij 
nog altijd bij een familiebedrijf werkt? “Dat 
komt vooral tot uiting in de normen en 
waarden. Dat begint al met de hartelijke 
ontvangst bij de receptie van het hoofdkantoor. 
De manier waarop mensen met elkaar omgaan. 
Zeker binnen foodservice is dat erg belangrijk. 
Daar zal mijn visie of strategie niets aan kunnen 
toevoegen en niets aan afdoen.”

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.

Sligro-topman Strijbosch: “Intern ben ik vooral een verbinder. Naar buiten toe ben ik erop gespitst de juiste profilering voor de foodserviceactiviteiten van Sligro Food Group neer te zetten.”

“De wensen van klanten optimaal vervullen.”
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