
winterwarmte

Prikkelen 
       met winterwarmte 

e winter is hét sfeerseizoen. Het 
is de tijd van knapperend haard-
vuur, warme zware dranken, 

lichtjes, verrassingen en oplaaiende 
romantiek. En het is de tijd van schaats-
kampioenschappen op tv en die o zo 
fijne Top 2000 op de radio. Maar wat 
kun je als ondernemer met die winter-
se, oer-Hollandse ‘gezelligheid’? 
Het belangrijkste: goed inspelen op de 
andere stemming. In het voorjaar en de 
zomer gaat het vooral om – een liefst 
fantastisch – uiterlijk, gezien worden, 
verfrissing en verkoeling aan het strand, 
het terras als catwalk. Zoals een onder-
nemer van een strandpaviljoen het 
uitdrukte: je wilt laten zien dat je elke 
week in de sportschool bent. De zomer
sfeer is prikkelend als een glas prosecco. 

Bevroren slootjes 
In de winter gebeurt er iets heel anders. 
De kledinglagen verdrievoudigen, de 
dagen zijn korter en mensen zoeken 
beschutting tegen weer en wind. Dat 
kan thuis, maar een horecagelegenheid 

kan juist die extra vrolijkheid bieden 
die je in de donkere dagen zo nodig 
hebt. Livemuziek, een glas bockbier of 
glühwein met een hartig hapje, wat wil 
een mens nog meer?

150 stamppotten
En dan de magie van ijs en schaatsen, 
koek en zopie. Wie echt in de winter-
stemming wil komen, moet op het in-
ternet eens zoeken naar het werk van de 
schilder Hendrick Avercamp (1585-1634), 
een specialist in Hollandse ijstaferelen. 
Avercamp had het makkelijk. Toen hij 
opgroeide waren de winters streng 
en had nog niemand van broeikasgas 
gehoord. Tegenwoordig moeten we al 
blij zijn met een paar bevroren slootjes. 
Over de Elfstedentocht wordt steeds 
minder gesproken. Gelukkig krijgen we 
met kunstijs ook wel iets voor elkaar. 
Jac Hoeve is samen met zijn vrouw 
Sonja al bijna 25 jaar uitbater van 
het diepdonkerbruine schaatscafé De 
Skaeve Skaes op de Amsterdamse Jaap 
Edenbaan, volgens hem de oudste 

Traffic genereren is zeker in de winter een zaak van buiten de deur kijken en samenwerken, ook om de kosten te delen. De 
techniek staat niet stil. Er zijn inmiddels ‘kunstkunstijsbanen’, waar geen ijs of water meer aan te pas komt, maar kunststof. 
Binnen en buiten te leggen, het hele jaar door, in alle denkbare vormen. Geen energiekosten, milieuvergunningen of geknoei 
met water. Het bedrijf Ice Solutions komt ze leggen en levert er huurschaatsen en zelfs een automatische slijpmachine bij. 
Meer weten? www.icesolutions.nl 

Leg eens een ijsbaan aan

In de winter hoeft de 
omzet niet onder nul 
te dalen als je aanbiedt 
wat gasten tegen­
woordig willen: warmte, 
nog meer sfeer en 
gezelligheid. 
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kunstijsbaan ter wereld. Een expert in 
ijspret. “Het unieke van schaatsen is 
de enorme saamhorigheid. Schaatsers 
vormen een heel gemengde doelgroep. 
Alles krioelt door elkaar, op het ijs 
maakt het niet uit of je normaal een 
stropdas draagt of een overall, of dat je 
in een dure auto rijdt. De schaatslessen 
waarmee Duosport hier twintig jaar 
geleden is begonnen hebben bij het Am-
sterdamse publiek echt iets veranderd. 
Mensen die leren schaatsen komen als 
eenling in een klasje, maar binnen de 
kortste keren is het een groep geworden 
die na afloop hier komt eten en drinken 
en aan het eind van het seizoen samen 
afscheid neemt. Er gaan hier per dag 
rond de 150 porties stamppot doorheen, 
ook als het regent of stormt.” 
Hoeve heeft nog wel een hartenkreet: 
gastvrij personeel is in de winter extra 
belangrijk. “Ik wil dat iedereen het hier 
leuk heeft. Tegen nieuw personeel zeg 
ik altijd: ‘bier tappen kan ik je leren, la-
chen niet’.” Warme chocola en bockbier 
vloeien rijkelijk aan de houten tafels, 
en Hoeve staat te juichen bij de kleine 
ijsbaantjes die de laatste jaren overal op 
stadspleinen verschijnen. “De kinderen 
die daar nu leren schaatsen, zijn onze 
klanten van morgen.” 

Kinderpret 
Gert Boonen, eigenaar van eetcafé De 
Boterlap in Harderwijk, kan erover 
meepraten. Hij verzorgt samen met 
collega-bedrijf Nicky’s Inn de horeca 
bij de ijsbaan die van 4 december tot 4 
januari op de Markt verrijst. De ijsbaan 
is in 2007 opnieuw opgezet als meerja-
renproject en werd geopend door oud-

schaatskampioene Barbara de Loor. Ook 
Boonen geniet van de grote saamhorig-
heid op en rond het ijs. Het kunstijs 
geeft veel sfeer, reuring en traffic, maar 
het geheim van de ijsbaan is volgens 
hem de kinderpret. 
“Als kinderen het naar hun zin hebben, 
hebben ouders of grootouders het ook 
leuk. Die komen hier allemaal kof-
fiedrinken of in het weekend gezellig 
borrelen. Die wintergasten zien we in de 
zomer ook weer terug. Bovendien ont-
moeten de vaste gasten van Nicky’s Inn 
en De Boterlap elkaar op het ijs, dus daar 
ontstaat ook een mooie wisselwerking.” 
Boonen ontkent niet dat zijn omzet in 
de winter ‘anders’ is dan in de zomer, 
maar de ijsbaan kost in de nieuwe, 

professionelere opzet zeker geen geld en 
levert enorm veel goodwill op. 

Bevroren tap
Behalve winterklassiekers als warme 
chocola (desgewenst met rum) en glüh-
wein verkoopt Boonen langs de ijsbaan 
ook veel Heineken Extra Cold. "Het is 
eigenlijk een zomerproduct, maar die 
bevroren tap past natuurlijk goed bij 
een ijsbaan.” 
Met zijn kerstversiering pakt De Boter-
lap altijd fors uit. “Een beetje groen en 
een kerstboompje hebben mensen thuis 
ook, daarvoor komen ze hun huis niet 
uit. Je moet ook daarin extra beleving 
bieden. Kijk naar de Efteling, dat is 
zwaar overdone, maar het werkt wel.”

Boonen raakt een belangrijk punt: 
wat moet je doen of laten om je zaak 
winterproof te krijgen? Niet doen 
volgens hem: de winter afschrijven als 
een moeilijke tijd en hopen dat hij snel 
voorbij gaat. Met de nodige creativiteit 
(en samenwerking met andere partijen) 
hoeft de omzet echt niet onder het 
vriespunt te dalen, terras of geen terras. 
Niet doen volgens Karel Jan Alsem, uni-
versitair docent marketing aan de uni-
versiteit van Groningen: jezelf te buiten 
gaan met acties die niet bij je zaak 
passen. In marketingtermen, er moet 
een logische ‘fit’ zijn met de identiteit 
van je bedrijf. “Winteracties moeten 
het concept van de zaak versterken. Als 
ze er met de haren bijgesleept zijn, 

1 Warme chocola (eventueel met rum)

2 Glühwein

3 Apfelstrudel

4 Bockbier

5 Stamppotten en erwtensoep

Een variant op glühwein is de ‘Jägertee’, een 
winterdrank van donkere thee, citroenschil, 
kaneel, suiker en rum en/of Obstler of iets 
vergelijkbaars. Let op: Oostenrijk heeft bij de 
Europese Unie bedongen dat het alleen in Oos-
tenrijk onder die naam mag worden verkocht.

Top 5 winterkost
• �Zorg dat acties of aankleding het 

concept van het bedrijf versterken
• �Zoek samenwerking met bedrijven 

of collega’s
• �Juist in de winter willen mensen 

dingen samen doen
• �Maak een echt winterassortiment: 

donkere bieren, stevige hapjes
• �Geef gasten een reden om hun 

huis uit te gaan: proeverijen, live-
muziek, wandelingen, de ijsbaan.

• �Niet doen: De winter afschrijven 
als slap seizoen en hopen dat-ie 
snel voorbij gaat. 

Tips voor wintertraffic

‘�Tegen nieuw personeel 
zeg ik altijd: bier 
 �tappen kan ik je leren, 
lachen niet’

‘�De kinderen die nu leren schaatsen 
 �op die kleine ijsbaantjes op stadspleinen, 
zijn onze klanten van morgen’
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• �Quizzen (muziek/film/lokaal etc.)
• �Sjoelen (schaf een paar sjoelbak-

ken aan en organiseer wedstrijdjes)
• �Oer-Hollandse spelletjes (ganzen-

borden, mens-erger-je-niet)
• �Oud-Hollandsche drankproeverij 

(Naveltje Bloot, Bruidstranen)
• Karaoke (met winterliedjes)

Hollandsche gezelligheid

Het boek ‘Strategische marketingplanning’ van Karel Jan Alsem is inmiddels een standaard-
werk over marketing, ‘branding’ en strategische marketingcommunicatie. Het is een studie-
boek, maar daarom juist geschikt als leidraad of naslagwerk voor iedereen die hiermee te 
maken heeft of er meer van wil weten. De vele praktijkvoorbeelden maken het goed leesbaar. 
Uitgeverij Noordhoff, 5e druk 2009. ISBN-13: 9789001765057; € 54,95 via Bol.com.

Alles over strategische marketing

‘�Het is belangrijk dat 
je aan je gasten laat 
zien dat je er het hele 
jaar voor ze bent’

‘�Door depressies is in januari 
 �de behoefte aan een gezellige 
winteravond in de horeca groot’

hebben ze ook geen succes. Je moet 
iets doen waarvan mensen vinden dat 
het klopt”, zegt Alsem, die een veelge-
prezen boek schreef over strategische 
marketing. 

Derde maandag
Voorbeelden van een goede fit zijn 
‘wintergevoel en ijspret en een bruin 
café met bockbier’. Daarom kunnen 
kleinere bedrijven met een mooi bieras-
sortiment het in de winter juist goed 
doen. Een grand café dat in de winter 
verandert in een skihut is een voorbeeld 
van een slechte, of eigenlijk geen fit. 
Het is waar dat er voorbeelden zijn van 
succesvolle ‘après-skihoreca’ maar die 
vallen voornamelijk onder het segment 
‘feestcafé’ en dat is een formule die 
lang niet bij ieder bedrijf past. En wat 
moet je na de winter met al dat hout? 
Ook de combinatie ‘ijspret en veel alco-
hol’ is geen goede fit.
Volgens Alsem moet de horeca vooral 
mikken op de behoefte aan knusheid. 

Dat geldt helemaal in januari, als de 
‘feestmaand’ december voorbij is. Vol-
gens de Britse psycholoog Cliff Arnall 
is de derde maandag in januari (‘Blue 
Monday’) de dag waarop de meeste 
mensen zich gedeprimeerd voelen. 
Slecht weer en alweer vergeten goede 
voornemens zijn de boosdoeners. Dus 
ideaal om rond die datum een leuke 
actie te verzinnen. Alsem: “Juist in 
januari is de behoefte aan een gezellige, 
goedkope winteravond groot, met een 
lekkere stamppot voor een redelijke 
prijs, want in januari zijn de porte-
monnees meestal dun. Bedrijven met 
een televisie voor voetbalwedstrijden 
kunnen oude films over de Elfsteden-
tocht of andere wintersporten vertonen. 
Koppel er desnoods een quiz aan. Onder 
het mom ‘bij ons is de winter leuker 
dan thuis’.”

Prikkel tot kopen
In dit verband: onze nationale groot-
grutter toont zich in deze tijd weer 

een meester in promotieacties met de 
puzzelstukjes van voetbalhelden van 
vroeger. Een combinatie van nostalgie 
– volgens marketingtheorie een prikkel 
tot kopen – en de natuurlijke behoefte 
van mensen om dingen compleet te 
maken. Acties in de winter zijn ook 
goed voor klantenbinding, zo legde een 
strandpaviljoenhouder uit die zijn tent 
de hele winter open houdt. “Voor de om-
zet hoef je het echt niet te doen, maar je 
laat aan je gasten zien dat je er het hele 
jaar voor ze bent, en dan weten ze je in 
de zomer ook meteen weer te vinden.” 
Kortom: de winter hoeft helemaal geen 
moeilijke tijd te zijn. Bij Café Anvers aan 
de Oude Markt in Tilburg is het ook in 
de donkere, koude maanden van het 
jaar een feestje. Het grote terras wordt 
omgetoverd tot winterterras. Stoer ruw-
houten meubilair, statafels, warmtelam-
pen, vuurkorven, fakkels op pilaren, een 
omheining van gestapelde houtblokken 
en lampjes in de bomen. Het betere 
‘wintercafébuitenleven’, zeg maar. 

Ook het assortiment is aangepast, met 
als kroonjuweel de Schrobbelèr, een 
Tilburgs kruidenbitter met een alcohol-
percentage dat past bij dit seizoen. En 
natuurlijk het echte wintergenieten: 
zwaardere bieren op tap, een mooie 
volle rode wijn en een winterkaart met 
kost als erwtensoep, apfelstrudel en de 
onmisbare en onvermijdelijke glühwein.

Licht dimmen
 “Het werkt”, zegt Arjan Visser van Café 
Anvers, “anders deden we het natuur-
lijk ook niet. En hoewel het behoorlijk 
wat kost, doen we dit nu voor het derde 
jaar. Deze keer hebben we de fakkels 
erbij, op speciaal ontworpen pilaren. 
Het terras is een service naar onze gas-
ten en we krijgen er veel complimenten 
over. Het is onze etalage, het trekt de 
aandacht. Je moet niet wachten tot de 
mensen naar je toekomen. Bovendien 
is dit een sfeer waar ook de rokers zich 
welkom voelen.” 
Binnen houdt Anvers zich nog een 
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