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Zoals in de meeste contactcenters 
is ook in het KCC van Heineken 
Brouwerijen de gespreksduur een 
belangrijk meetgegeven. Alleen stuurt 
landelijk manager Verkooptelefonie 
Joris van Thiel niet op kortere, maar 
juist op langere conversaties: “Wij 
willen de gemiddelde gespreksduur 
uitbreiden. Niet op maandagochtend 
op de piekmomenten, maar wel op 
andere tijdstippen. Alleen door met de 
klant te praten, kom je erachter wat zijn 
behoeften zijn.”

 probleem
De horecamarkt krimpt. Niet alleen het 
rookverbod en de economische crisis, maar 
ook demografische ontwikkelingen liggen 
hieraan ten grondslag. Aan die teruggang 
komt daarom voorlopig ook geen eind. 
Heineken Brouwerijen is groothandel van 
dranken voor de Nederlandse horecamarkt 
en verkoopt naast bier en fris een volledig 
drankenassortiment, waaronder wijn, ge­
distilleerd en koffie. Concurrenten zijn  
enerzijds brouwerijen en anderzijds ho­
recagroothandels. Met een marktaandeel 
van meer dan 50 procent op tapbier raakt de 
krimp van de markt ook Heineken Brouwe­
rijen. Bovendien heeft de Europese Commis­
sie Heineken Brouwerijen tien jaar geleden 
als enige brouwer verboden om langdu­
rige contracten met klanten af te sluiten. 
Ieder contract is daarom altijd binnen twee 
maanden opzegbaar. “We moeten het dus 
iedere maand opnieuw verdienen”, weet 
Van Thiel.

 doelstelling
Daarom heeft de groothandel enkele jaren 
geleden een strategie ontwikkeld die is ge­
baseerd op relatiemanagement en kennis 
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van de klant: door iedere klant een vaste 
contactpersoon te geven en stap voor 
stap een (h)echte relatie met de klant op 
te bouwen ontdekt het bedrijf cross sell-
mogelijkheden die anders onontgonnen 
zouden blijven. Onder andere op deze 
manier werkt Heineken Brouwerijen aan 
omzetontwikkeling en beperkt de organi­
satie de impact van bijvoorbeeld assorti­
mentsverkleiningen. “Horeca-onderne­
mers willen het liefst de merken die ze 
al jarenlang schenken behouden, omdat 
hun klanten hier om vragen en omdat 
vaak het glaswerk en servies erop is af­
gestemd. Een horecaondernemer zal niet 
uit zichzelf zomaar overstappen op een 
ander merk. Maak je die overgang ech­
ter gemakkelijk en zorg je dat ze er daad­
werkelijk voordeel bij hebben, dan willen 
ze graag met je in gesprek. Daarvoor is 
het wel nodig dat de klant je vertrouwt, 
dat hij weet dat je tijd voor hem hebt en 
je beloften nakomt”, zegt Van Thiel. 

 aanpak
Deze strategie voor het KKC heeft stap 
voor stap handen en voeten gekregen in 
beleid. De eerste verandering vond plaats 
in 2005 toen de afdeling Ordertelefonie, 
die onder Logistiek viel, werd geplaatst 
onder Sales en de naam Verkooptelefo­
nie kreeg. “De medewerkers noteerden 
voorheen orders van klanten, die vaak 
zelf contact opnamen. Stap voor stap heb­
ben we geleerd de aandacht te verleggen 
van reactief orders opnemen naar actieve 
verkoop. We geven bijvoorbeeld veel aan­
dacht aan producttraining en werken aan 
gespreksvaardigheden”, vat Van Thiel 
samen. Dit is niet in een paar maanden 
tijd uitgerold. “We hebben er echt de tijd 
voor genomen. Sterker, we zijn nog altijd 
bezig dit te verbeteren.”

Daarnaast zijn de afdelingen Sales en 
Marketing nauwer gaan samenwerken. 
Trade marketing-acties worden mede in 
overleg met Verkooptelefonie bedacht en 
uitgewerkt. De tweewekelijkse folder met 
actieaanbiedingen vormt een belangrijk 
aanknopingspunt voor gesprekken. Toen 
Heineken Brouwerijen bijvoorbeeld vorig 
jaar Bazar-koffie aan zijn assortiment 
toevoegde, zijn – in samenwerking met 
de buitendienst - op deze manier in korte 
tijd veel koffieklanten geworven.

De meest recente stap is de implemen­
tatie van Customer Interaction Center, 
het IP-telefonieplatform van Interactive 
Intelligence. Dit biedt nieuwe functio­
naliteit, zoals zien wie er belt, klanten 
in de wacht de mogelijkheid geven een 
terugbelnotitie achter te laten en het 
virtueel samenvoegen van de negen lo­
caties. Maar het biedt Van Thiel ook veel 
meer mogelijkheden om de productiviteit 
van zijn medewerkers te meten. “Ik kan 
mijn mensen nu inzicht geven in hun 
persoonlijke productiviteit. Ze zien wan­
neer klanten écht te lang hebben moeten 
wachten, hoelang hun gesprekken duren 
en wanneer er gedurende de week nog 
ruimte is voor meer of langere conversa­
ties. Dat geeft weer mogelijkheden tot 
procesverbetering, gedreven vanuit de 
klant. Door actief te sturen op produc­
tiviteit en mensen zelf inzicht en regel­
ruimte te geven, kunnen we nog beter 
aan de klantbehoefte tegemoetkomen en 
tegelijkertijd onze eigen effectiviteit ver­
hogen.”

 knelpunten
“Veranderen is mensenwerk. Mensen 
passen hun werkwijze van nature niet 
graag aan; wat werkt behoud je graag. 
Als de ommezwaai te groot is, gaan de 

hakken onbedoeld in het zand. Wij ve­
randeren daarom stap voor stap. Op die 
manier houden we het simpel en over­
zichtelijk. Pas als de ene fase is afgerond, 
kan de volgende worden gezet. Hierdoor 
loop je niet het risico dat je hele project 
mislukt en je klanten onnodig irriteert”, 
vindt Van Thiel. “Aanpassingen hebben 
ook impact op je klant, en die moet je hier 
rustig in meenemen.” Hij vraagt boven­
dien zijn medewerkers actief mee te den­
ken over wat er volgens hen beter en ef­
ficiënter kan. “Een andere werkwijze die 
ze zelf vanuit de praktijk hebben bedacht, 
is honderd keer beter dan verbeteren van­
uit de theorie.”

 conclusie
In een krimpende horecamarkt heeft 
de groothandel zijn positie weten te be­
houden door dichter tegen de klant aan 
te kruipen. Het bedrijf heeft de ‘share 
of wallet’ bij bestaande klanten weten 
te vergroten en nieuwe productgroepen 
zoals koffie succesvol aan het assorti­
ment toegevoegd. Daarnaast is ook de 
relatie met klanten hechter geworden. 
De medewerkers Verkooptelefonie ken­
nen hun klanten, weten wat er speelt en 
denken actief met hen mee. “De klant 
kan wel met een ander in zee gaan, maar 
wil dat niet.”		  ×
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Sturen op langere 
gesprekken 


