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Welke vraag brandt jou al tijden op de lippen? 

“Bij mijn benoeming tot Contactcentermanager van het Jaar zei ik 
het nog op het podium: ‘Ik wil graag mijn medewerkers bedanken, 
want zij zijn degenen die het uiteindelijk gedaan hebben. Zij zijn 
het kapitaal van onze organisatie.’ En geloof me: we 
kwamen van ver. Twee jaar terug kampte de 
afdeling met een berg achterstanden, erg 
lange doorlooptijden, herhaalklachten 
en ontevreden klanten. Ook bleven de 
meest complexe zaken liggen, was 
de sfeer op de afdeling reactief 
en het  ziekteverzuim hoog. Uit 
een eerste gap-analyse bleek 
dat de oorzaak voor een groot 
deel lag in het feit dat er 
met name op targets werd 
gestuurd. Hier vanaf stappen 
is voor ons het begin van de 
oplossing geweest.” 
 
“In twee jaar tijd is het de 
medewerkers van de afdeling 
Service Rechthebbenden 
volledig zelfstandig gelukt om 
samen een complete proces- en 
cultuurverandering teweeg te 
brengen. Door niet langer op targets 
te sturen, ontstond er ruimte om fouten 
te maken en met nieuwe ideeën te komen. 
Hierdoor kon het vertrouwen in het team weer 
terugkomen. Sindsdien zijn de medewerkers case 
owner; ze adopteren een klantprobleem en blijven er eigenaar van 
totdat de complete case is afgerond. De efficiencyslag zorgde er onder 
andere voor dat 10 fte’s zijn komen te vervallen en leidde ook tot een 
hogere klanttevredenheid en -loyaliteit.“ 
“Meer inzicht in de medewerkers verkrijg ik via de Drijfveer-
methode. Door drijfveren van mensen helder voor ogen te hebben, 
kun je ze eerder en beter in hun kracht zetten en ze ook prikkelen 
voor andere projectactiviteiten. Tevens is het van belang om te 

questionfirst

“Bij veel bedrijven moet het management nog steeds worden overtuigd van 
de toegevoegde waarde van een goed werkende klantcontactafdeling. De in-
druk die een contactcenter naar buiten toe afgeeft is één van de gezichtsbepalende 
factoren van het bedrijf. Dit kan het maken en breken. Toch zien organisaties het 
contactcenter zelden als een afdeling waarin je juist moet investeren. Wat maakt 
het naar jouw idee lastig om die denkcultuur te veranderen? Hoe heb jij bij Buma/
Stemra het contactcenter de juiste positie in het bedrijf gegeven?”

Harold Schuurman
manager Contact Center Retail 

bij DLL

weten welke drijfveren bij welke functie horen, zodat je de juiste persoon 
op de juiste plek kunt krijgen. Dat is tenslotte wat je wilt. In combinatie 
met de trainingen die wij op maat samenstellen heeft deze methodiek 

geleid tot een zeer hoge medewerkertevredenheid (>90%) 
en een verlaging van het ziekteverzuim met meer 

dan 60 procent.” 
“Door van je klantcontactafdeling een 

omgekeerde katalysator te maken, heb 
je als bedrijf een prachtig instrument 

in handen om continu te verbeteren. 
Door de bereikte cultuuromslag 
ben je ook nog eens een mooi 
voorbeeld voor de rest van de 
organisatie. Natuurlijk is het erg 
confronterend om wekelijks te 
horen wat er niet goed gaat 
en wat beter zou moeten. 
Dat is alsof het hele bedrijf 
voortdurend een spiegel krijgt 
voorgehouden, en dat is eng! 
Alle argumenten om zaken niet 

inzichtelijk te maken zijn bij Buma 
voorbijgekomen. Meerdere keren 

zelfs. Maar het is echt een kwestie 
van lange adem. Geloof in jezelf, geloof 
in je mensen en vooral: houd vol!”

Wim van Limpt 
director Member Services bij Buma/
Stemra & eigenaar Limpt Inc.

Hoe geef je het 
contactcenter de 

juiste positie in de 
organisatie?

contact
center

Groei en verandering

In het tweede kwartaal van 2015 deed Nederland

32,7 miljoen aankopen via internet; gemiddeld 

vier transacties per seconde, waarin we ruim 

€ 450 uitgeven, aldus de laatste cijfers van markt-

onderzoeker GfK. Niet alleen de volumes groeien, 

ook het aankoopgedrag van de consument blijft 

veranderen. De smartphone wordt steeds 

belangrijker in de customer journey. Uit onder-

zoek van MasterCard blijkt dat wereldwijd 8 van 

de 10 consumenten technologie gebruikt bij het 

doen van aankopen. Van de 146 miljoen mobiele 

shoppers uit de VS gebruikt de helft de smart-

phone om iets te kopen, de andere helft zoekt er 

mee naar producten, prijzen en kortingscoupons.

Informatie is voorportaal van transactie

Ook de vervolgstap – hoe krijg ik mijn aankoop in 

mijn bezit – verandert van karakter. Uit onderzoek 

van Accenture en SAP uit 2014 komt naar voren dat 

95 procent van de consumenten de hoogte van de 

verzendkosten belangrijker vindt dan de reviews van 

andere klanten. Bij identieke producten met gelijke 

prijzen geeft 75 procent van de klanten de voorkeur 

aan gratis snelle verzending. Begrijpelijk dus dat 

Amazon in de VS inmiddels bezorging binnen 2 uur 

gratis aanbiedt; binnen 1 uur bezorgen kost 8 dollar. 

Informatie over beschikbaarheid is cruciaal. 

71 procent van de ondervraagden beschouwt 

in-store voorraadinformatie als leidend bij het doen 

van een aankoop, terwijl slechts 31 procent van de 

retailers deze informatie ook aanbiedt. 39 procent 

van de consumenten geeft aan de fysieke winkel 

niet snel of helemaal niet te bezoeken als infor-

matie over de beschikbare voorraad ontbreekt. 

Loyaliteit niet meer bepalend

Brand loyalty wordt ingewisseld voor shoppen 

op een manier die het meest prettig en effi ciënt 

voor de consument is, zo bevestigt onderzoek van 

Mindtree. Meer dan de helft van de shoppers 

wereldwijd combineert online en in de winkel. 

Daarbij willen ze niet alleen de beste koop, 

ze willen ook gepersonaliseerde 24/7 dienst-

verlening. Uit het B2C E-commerce Report 2015 

van GfK blijkt dat driekwart van de Amerikaanse 

consumenten gemakkelijk tussen merken wisselt – 

voor andere werelddelen is deze groep 60 procent. 

Over twee jaar komt 5G en zijn mobiel en 

contactloos betalen volkomen ingeburgerd. 

De mobiel is dan de belangrijkste interface 

tussen klant, portemonnee en 

retail in het verder lastig te 

voorspellen omnichannel 

landschap. De smartphone 

staat dan centraal bij alle 

klantcontacten: informatie, 

interactie en transactie. 

Met mobiele customer service
heb je alles in de hand

Omnichannel? Consumenten hebben geen 

boodschap aan marketingtermen. Zij bepalen 

niet eerst of ze online of offl ine gaan shoppen. 

De nieuwe consument wordt al ‘omnishopper’ 

of ‘phygital’ genoemd. Moment en omstandig-

heden zijn bepalend voor hun beslissingen. 

Bedrijven zullen nog sterker op dit klantgedrag 

moeten inspelen. De klassieke refl ex van onder-

nemingen is echter om ‘aandacht voor de klant’ 

te vertalen naar ‘aandacht voor kanalen’. 
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