mee een nieuwe stan




Incompany 500 - ME| 2014

Hij noemt voorbeelden variérend
van maatwerk in opleidingen tot
een goed doordacht jubilarissen-
feest. “Als het bedrijf extra aandacht
besteedt aan zijn mensen, zullen
zijn medewerkers dat ook eerder bij
hun klanten doen.”

HOOGTEPUNTEN Het jaar
had bijna niet beter kunnen starten
voor Sligro. Het in 2014 gelanceer-
de Sligro 3.0 is een mooi hoogte-
punt, maar zeker niet het enige.
Heel veel lijkt in korte tijd op de
goede plaats te vallen. Zo ‘promo-
veerde’ het beursgenoteerde (sinds
1989) bedrijf in maart naar de
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Amsterdam Midkap Index (AMX),
de belangrijkste index na de AEX.
Dankzij een nieuwe weging staat
Sligro nu in hetzelfde rijtje als BAM,
Boskalis en Air France KLM. Jansen
is daar best blij mee. “Het plaatst
ons wat meer in de schijnwer-

pers. Daardoor worden we breder
bekend, ook bij andere doelgroepen
dan bij klanten alleen. Dit past bij
ons streven om meer te bouwen aan
ons merk en onze reputatie.” Nog
een hoogtepunt is dat Sligro voor
het eerst in tien jaar doordringt

tot de top 100 van aantrekkelijkste
bedrijven van Incompany. Hoog-
opgeleide professionals gaan het

‘We zijn nu
ook mentaal
marktleider’

Brabantse bedrijf steeds meer zien
als een mooie onderneming om voor
te werken, in te investeren of zaken
mee te doen. Jansen: “We waren op
papier al lang marktleider. Maar we
zijn nu ook mentaal marktleider.”

GROEN BLOED stuwende
kracht achter de top 100-notering

is een toegenomen aantrekkings-
kracht als werkgever. De Bree en
Jansen zien dit als een erkenning
voor het harde werk aan personeel
en cultuur. Rode draad daarbij is het
programma ‘Groen Bloed’. Dit was
nodig omdat Sligro steeds meer me-
dewerkers ‘van buiten’ kreeg, vooral

op hoger managementniveau, vertelt

De Bree. “Daarmee liepen we enig
risico dat de cultuur verwaterde,
terwijl we ons succes juist danken
aan die onderscheidende kenmer-
ken.” Jansen: “Wij zijn toen op
zoek gegaan naar cultuurelementen
die ons onderscheiden. We wilden
nadrukkelijk geen wensdromen. En
ook geen clichés, zoals ‘integer’ of
‘betrouwbaar’, wat je nog wel eens
ziet bij andere bedrijven. Dat zegt
niets. Want je gaat toch niet in zee
met een bedrijf dat 6nbetrouwbaar
is?” De Bree: “Het ging ons om al be-
staande elementen die onze cultuur
kenmerken. Die hebben we zorg-

vuldig benoemd en met een extra
term lading gegeven. Dat leidde tot
‘gezond eigenwijs’, ‘zorgvuldig met
centen, ‘trots zonder patserigheid’,
‘gepassioneerd de beste’, ‘samen
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sterk’ en ‘bewust direct’.

GEEN BUDGETTEN Dat Sligro
‘gezond eigenwijs’ is, blijkt volgens
Jansen en De Bree op meerdere
manieren. Ze noemen voorbeelden
waarin Sligro zijn eigen koers vaart,
zoals veel vaste eigen medewerkers
in de distributiecentra. Maar het
meest in het oog springende is toch
wel dat het management van Sligro
niet werkt met budgetten. Jansen:

“Daar kunnen managers van buiten
meestal maar moeilijk aan wennen.
Ze worden erg onrustig als ze het
moeten doen zonder dat houvast.”
De Bree: “Bij een vacature voor een
marketingdirecteur kreeg ik voortdu-
rend de vraag: wat is jullie marke-
tingbudget? ‘Geen idee,’ zei ik, ‘maar
heb jij nog goede ideeén?’ Want als
er aan het einde van het jaar een
goed idee komt voor een promoti-
onele actie, is dat een investering
altijd waard. Wij zijn ondernemers.
En een ondernemer denkt niet:

mijn budget is op. Die denkt: kan

ik hiermee geld verdienen? In die
zin zijn wij een echt familiebedrijf.

Dat dwarse en creatieve zie je ook
bij bijvoorbeeld Bavaria, met zijn
WK-jurkjes.”

Hoewel de budgetcultuur ontbreekt,
letten ze bij Sligro wel scherp op de
kosten, benadrukt De Bree. ‘Zorg-
vuldig met centen’ is immers net

zo goed een cultuurkenmerk. “Het
punt is dat we ons niet blindstaren
op cijfers. Het draait bij ons om
argumenten. Als het wat slechter
gaat, betekent dat niet per definitie
dat we ook minder investeren. En
als iets afgeschreven is, betekent dat
niet vanzelfsprekend dat we direct
iets nieuws aanschaffen. Als het nog
honderd jaar meegaat, gebruiken
we het nog honderd jaar.”

ZONDER PATSERIGHEID
Als één cultuurkenmerk een impuls
moet hebben gehad, is dat wel
‘trots’. Zeker de laatste vijf jaar.
Want Sligro presteert immers prima
in weerwil van de crisis. Dat drukt
zich ook uit in de vorm van relatief
hoge scores voor de medewerker-
tevredenheid in die periode. Het

is overigens niet de bedoeling om

te gaan pochen over die prima
prestaties. Want aan het cultuur-
kenmerk is niet voor niets ‘zonder
patserigheid’ toegevoegd. Jansen:
“We willen niet te veel te koop
lopen met dat we de grootste zijn.
Het uitgangspunt moet altijd eerst
zijn: de passie voor het vak. Daarin
willen we de beste zijn. Als je hier
rondloopt, voel je die trots.” Volgens
De Bree is dit de laatste jaren verder
gestimuleerd: “Sligro is nog een

van de weinige bedrijven waar
medewerkers het verkoopvak in de
voedingsbranche ten volle kunnen
uitoefenen. Dat hebben we verder
geprofessionaliseerd via opleidingen
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en programma’s.

OPEN RELATIES De passie
voor het vak is iets wat Sligro-men-
sen delen met klanten en leveran-
ciers. Dit is een van de redenen om
open relaties aan te gaan met deze
stakeholders (cultuurkenmerk
‘samen sterk’). Jansen vertelt hoe
een Sligro-inkoper van 66 jaar
onlangs afscheid nam, waarbij le-
veranciers naar zijn toespraak luis-
terden. “Hij zei: ‘Ik heb dit allemaal

gedaan met de gedachte dat jullie
er iets aan konden verdienen en
wij nét iets meer!’ Dat daar dan zo
veel leveranciers bij zijn, zegt iets
over onze relaties. Wij streven naar
verhoudingen waarbinnen weder-
zijds informatie wordt uitgewisseld.
Zoals onlangs tijdens onze leveran-
ciersdag, ook hier in Maastricht.
Daar gaven wij inzicht in wat we
doen en waarom, bijvoorbeeld met
Sligro 3.0 en ons loyaltyprogramma
(supermarkten). We vertelden wat
wij van leveranciers verwachten
en wat voor hen de mogelijkheden
zijn. Wij stellen ons daarmee best
een beetje kwetsbaar op.”

De Bree: “Hoe open onze relaties
zijn, bleek ook na de overname
van groothandel Rooswinkel. Die
hadden 25 chauffeurs, maar wij
doen niet aan eigen vervoer. Een
transportpartner van ons, Nabuurs,
zei direct: Tk neem ze wel over.”

TRANSPARANT Endan
hebben we het nog niet gehad over
de aandeelhouders. Ook daarmee
bestaat een open relatie, vertelt Jan-
sen. “Op de meest recente algemene
vergadering van aandeelhouders
(AvA) waren de aandeelhouders
vertegenwoordigd die samen 88
procent van ons uitstaande kapitaal
bezitten. Dat is heel veel. De Bree:
“Aandeelhouders gedragen zich tij-
dens zo’n AVA als familie.” Jansen:
“Tk noem ons ook wel een beursge-
noteerd familiebedrijf, hoewel die
term feitelijk niet klopt (want de
familie heeft een minderheid van
een derde van de aandelen, red.).
De aandeelhouders komen niet
alleen naar Veghel voor de presenta-
tie van de jaarcijfers. We geven ze
ook een kijkje in de keuken. Ze
waarderen die openheid enorm.

En ik durf gerust te zeggen dat we
binnen de beurswereld opvallen qua
transparantie. Dat blijkt bijvoor-
beeld uit onze hoge scores in de
Henri Sijthoff-prijs, de prijs van Het
Financieele Dagblad voor het beste
jaarverslag en de beste corporate
website.” De Bree: “De combinatie
van een ondernemende familie-
bedrijfcultuur en de transparantie
die bij een beursbedrijf hoort, is
fantastisch.”

‘Gastvrijheid
kun je niet
robotiseren’

TUSSEN DE OREN Volgens
De Bree zijn de kenmerken van het
cultuurprogramma nu vertaald in
concrete competenties en gewenst
gedrag van medewerkers. “Een
voorbeeld is ‘bewust direct’. Dit
slaat op de open en duidelijke com-
municatie binnen het bedrijf. Dit
cultuurkenmerk is onder meer uit-
gewerkt in de vorm van richtlijnen
voor het voeren van een correctie-
gesprek. Alle zes cultuurkenmerken
komen nu terug in het aannamebe-
leid, in de leerprogramma’s, in het
personeelsblad en tijdens de func-
tioneringsgesprekken.” Jansen was
blij verrast toen hij merkte hoe snel
de waarden werden geaccepteerd.
Binnen een jaar na de start van

het programma zaten ze al bij het
personeel tussen de oren, vertelt hij.
“Onze medewerkers gebruiken ze
nu regelmatig. Als ze een toespraak
houden, leggen ze een jubilaris bij-
voorbeeld langs een meetlat met de
zes waarden. Dit is een aanwijzing
voor ons dat de cultuurelementen
goed gekozen zijn en aansluiten op
wat eigenlijk al bestond. We werken
hier niet aan een cultuuromslag,
maar aan het versterken van de
bestaande cultuur.”

ROBOTISEREN Rest de vraag
hoelang je in de retail met mensen
nog het verschil maakt in de toe-
komst. De twee twijfelen daar geen
moment aan. Volgens hen blijft

dat menselijke aspect belangrijk.
Jansen: ‘Je moet beleving blijven
creéren. Zelfs in situaties waarin je
weinig contact hebt met klanten.
Toen we bij EMTE zelfscankassa’s
hebben ingevoerd, kozen we er
bewust voor om bij het afreken-
punt wel een caissiére te zetten. Zij
moet klanten vragen: ‘Heeft u alles
gevonden? Is alles gelukt?” Wij wil-
len dat het laatste contactmoment
persoonlijk blijft.” Volgens De Bree
is het onvermijdelijk dat mense-
lijke arbeid steeds verder wordt
vervangen. “Heel veel handelingen
kan een machine net zo goed of
zelfs beter doen. Maar het mense-
lijke aspect blijft altijd toegevoegde
waarde houden. Gastvrijheid kun je
niet robotiseren.”
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