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Wie maakt er eigenlijk de dienst uit in onze branche?
Amsterdam, 26 maart 2002. Als er één branche sterk in beweging is, dan is het wel de autobranche. Alles lijkt gelijktijdig te veranderen: producten, organisaties en regelgeving: autofabrikanten, importeurs en dealerorganisaties raken privileges kwijt. Consumenten krijgen steeds meer informatie, keuze en bescherming. Maar de kaarten voor de entrepreneur die goed weet in te spelen op de wensen van de klant liggen beter dan ooit. Zo schetst Arjen W. de Jong, algemeen directeur van BMW Group Nederland, tijdens het NDA Dealercongres het perspectief voor de spelers in de Nederlandse autowereld.

Voor een beter begrip van de veranderingen neem ik u even mee terug naar de late jaren '60. De tijd waarin nog auto's gebouwd werden waar niemand op zat te wachten, zoals de Morris Marina GT. Hoe meer dealers hoe meer vreugd. De baas stond met beide benen op de werkvloer en in de tot showroom verbouwde huiskamer was amper plaats voor drie nieuwe auto's. Toen nog niets geregeld was, had de klant al een enorme keuze: 50 fabrikanten boden 150 merken aan. Nu zijn er nog 14 onafhankelijke fabrikanten met 52 merken. Borgward, Daf, Zastava en nog 99 andere grote namen zijn uit de race. Wie geen oor heeft voor de wensen van de klant of geen rendement behaalt valt gewoon af.

Rendement als overlevingsvoorwaarde

Er volgde een golf van fusies en overnames. Concentratie en schaalvergroting, om efficiënter te kunnen inkopen en produceren. We kregen een nieuw begrippenarsenaal: Badge engineering, voorbeeld Honda Accord en Rover 600, platform engineering van VW, Audi, Seat en Skoda. Combined development van Saab, Fiat, Alfa en Lancia. Tot common components toe, dezelfde onderdelen voor meerdere modellen.

Ook de wholesale- en retailfuncties zijn nieuw gedefinieerd, alles moest sneller, beter en goedkoper. Het gevolg was meer automatisering, minder personeel bij importeurs en minder contractpartners in de dealerorganisatie. 

De in 1998 op het NDA Congres gepresenteerde visie van C&L was geen science fiction, er zijn inmiddels 600 contactpartners minder. De ING sectorstudie autoretail schat dat er over vijf jaar 650 contractpartners met samen 1900 vestigingen zijn. Dat betekent dat er nog twee van de drie contractpartners zullen afvallen.

Fabrikanten namen aan het eind van de jaren '90 al hun maatregelen. Importeursbedrijven zijn gereorganiseerd en ingekrompen, waarbij veel klassieke importeurstaken zijn doorgeschoven naar de dealer, onder gelijktijdige vermindering van het aantal contractpartners en verlaging van de dealermarges. 

Een goed voorbeeld daarvan is BMW Nederland. 150 importeursmedewerkers 'deden' met 80 contractpartners in 120 outlets 8000 automobielen. Nu doen 100 importeursmedewerkers (- 33%) met 34 contractpartners (-55%) in 64 outlets 

(- 47%) het dubbele aantal automobielen: 16.000 (+100%).

We zijn er nog niet 

Fabrikanten gaan zich de komende vijf jaar in toenemende mate toeleggen op de vertaling van consumenten trends, met constante innovatie op elk gebied en onder toepassing van de laatste technologie. Het trefwoord is branding. Daarbij krijgen we steeds meer te maken met Europeese dealercontracten, pricing, marges en standards. Zozeer zelfs dat het klassieke importeursbedrijf binnen de Europeese Unie overgaat in een National Sales Company, kortweg NSC met als taken de zorg voor Customer Relations Management, integratie van dealernetwerken en het benutten van specifieke marktomstandigheden. Wat blijft is de afstemming met de retailorganisatie, aan belang winnen leasing, financiering en verzekering. Cruciaal wordt het coördineren en faciliteren van training.

De rollen zijn als volgt verdeeld: product, prijs en promotie zijn zaken voor de fabrikant/NSC. De dealer is verantwoordelijk voor de plaats en het personeel: het aansturen van meerdere vestigingen, het aantrekken en vasthouden van goed opgeleide en gemotiveerde medewerkers en de merchandising van diensten en gebruikte automobielen van eigen merk.

Ook de klant verandert 

De autokoper van vandaag is minder loyaal, veel mondiger en beter geïnformeerd. Internet speelt daarbij een grote rol. Ook de driehoeksverhouding klant, fabrikant/NSC en dealer krijgt een nieuwe inhoud. De klant wil maximale tevredenheid met product, prijs en service. De fabrikant/NSC wil hetzelfde als de dealer: volume, rendement en zero stock.

Wie is nu de held? 

De dealer trotseert de druk van vier partijen: nationale en Europeese overheden, fabrikant/NSC, concurrentie en klanten. Al 25 jaar worstelt hij met toenemende milieu-eisen, een anti-auto beleid en een voor de auto ongunstig fiscaal klimaat. Daar komen straks nog nieuwe distributiesystemen, meer rechten voor consumenten en een nieuwe garantie-wetgeving bij. Daarnaast wordt de dealer geconfronteerd met fusies en overname's, gerationaliseerde productie, herstructurering van het dealernetwerk, waarbij hij bovendien nog een aantal klassieke importeurstaken moet overnemen. 

Elk nadeel heeft zijn voordeel

Vermindering van het aantal contractpartners heeft voor de overblijvende partners zeker voordelen. Immers, het aantal 'concollega's' neemt af en daarmee ook de zogenoemde intra-brand competition. Ook brengt het schaalvoordelen zoals gemeenschappelijke back-offices voor verschillende outlets mee. En niet in de laatste plaats een verhoging van de merkspecifieke professionaliteit. 

Er schuilen echter ook gevaren, zoals het doorgaan op de oude manier van werken en een algemeen manager die door de schaalvergroting het overzicht verliest. Verschillen in bedrijfscultuur blijken in de praktijk vaak moeilijk in harmonie te brengen. Klant kunnen zich in zo'n nieuwe structuur niet meer thuisvoelen. Onder zulke omstandigheden dreigt het gevaar dat de balans tussen NSC en dealer verstoord raakt.

Onderscheidend vermogen

Wie nu denkt dat de dealer van de toekomst speelbal is in het krachtenveld van fabrikanten/NSC, overheden, concurrenten en klanten heeft het mis. Want ook al gaan producten, diensten en prijzen meer gelijkheid vertonen: het verschil tussen dealer A en dealer B wordt nog steeds bepaald door de factor Mens. Mensen maken bedrijven, mensen laten dingen gebeuren. En daardoor wordt zaken doen steeds meer een kwestie van gunnen. De klant heeft geen behoefte aan iemand die van alle auto's ter wereld wel een beetje verstand heeft. Klanten willen een betrouwbare partner die alles weet van zijn specifieke mobiliteitsbehoefte. En zijn mobiliteit ook daadwerkelijk kan waarborgen.

Voor After Sales is daarbij een cruciale taak weggelegd. Steeds groter wordende service-intervallen hebben een lagere contactfrequentie met de klant tot gevolg. Daartegenover staat evenwel dat de enorme opmars van geavanceerde elektronica onderhoud en reparatie tot merkspecifieke specialist job maakt: alleen een dealer kan gelijke tred houden met de continue verhoging van de stand der techniek.

After Sales nieuw gedefinieerd

De huidige stroomversnelling op het gebied van technologie maakt de benaming After Sales tot een achterhaald begrip. Immers, After Sales is een functie van New Car Sales in zijn zuiverste vorm geworden. Niets bevestigt de keuze van een klant voor merk en dealer beter dan de zorg waarmee hij na aankoop wordt omringd. Vandaar dat Before New Car Service hier beter op zijn plaats is.  

Blijft over: de concurrentie 

De concurrentie houdt ondanks alle veranderingen stand. Voor Sales, schaalvergroting of niet, collega merkdealers blijven een factor om rekening mee te houden. Daarnaast zijn er nieuwe toetreders, leasemaatschappijen en direct sales activiteiten van NSC. Na de verkoop blijven dat universele autobedrijven, ex-collega dealers, service- en schadeketens.

En toen kwam Monti

De doelstelling is nobel, daarover is iedereen het wel eens: 'de consument achter het stuur.' Toch plaatsen we vraagtekens bij de gevolgen. Is de consument er werkelijk beter mee af? Vast staat nu al dat er een tweedeling zal komen tussen Sales en After Sales, dat de marges in Europa zullen worden geharmoniseerd en dat auto's in Nederland duurder zullen worden. Fabrikanten staan voor de lastige keuze: een exclusief of een selectief dealernetwerk. In het eerste geval betekent dat een exclusief contractgebied/rayon voor de dealer die daarbuiten geen activiteiten ontwikkelt maar wel met wederverkopers werkt. De tweede mogelijkheid maakt de weg vrij voor selectie op kwalitatieve criteria, waarbij active verkoop in de gehele EU is toegestaan, zonder beperking van het aantal vestigingen. De tijd zal het leren. 

Uit onderzoek blijkt dat BMW rijders hechten aan een onverbrekelijke eenheid van verkoop en service. One stop shopping en 1 verantwoordelijke gesprekspartner. Alleen de dealer kent klant en auto; investeringen in een goed klantenbestand en wagenpark werpen nu reeds hun vruchten af.

Samenvatting

De nieuwe distributiewetgeving wil de positie van de klant als eindgebruiker verbeteren. Vast staat dat de belangen van dealer, fabrikant en National Sales Company (v/h importeur) op één lijn liggen: de dealer is de beste schakel tussen fabriek en klant. De klant wordt daarbij weliswaar verleid door directe concurrenten, is mondiger, beter geïnformeerd en wettelijk beschermd. Voor een fabrikant is een rendabel dealernetwerk evenwel met afstand het beste distributiekanaal.

Consequenties

Als mens heeft u de keuze: baas of knecht, doorgaan of stoppen, een eigen weg zoeken - lokaal, landelijk of internationaal - aanpassen aan de nieuwe structuur. Als ondernemer heeft u de keuze tussen overnemen of overgenomen worden, single- of multibrand, erkend of niet erkend reparateur, full service NDA of Service ABA-partner  

Kortom

Kies in het leven voor datgeen waar je plezier in hebt en goed in bent, klanten hebben daar een fijne neus voor. 'Wie het beste inspeelt op de wensen en eisen van de klant heeft de toekomst, daar kan zelfs geen wet tegenop.'

Arjen W. de Jong is algemeen directeur van BMW Group Nederland. In dezelfde functie was hij verantwoordelijk voor integratie en de-integratie van Land Rover, Rover, MINI, MG en BMW in Nederland. De Jong werkte daarvoor in verschillende managementfuncties bij General Motors Continental, British Leyland Nederland, AIM, Louwman & Parqui, Hyundai Motor Holland, Volvo en Rover Group. Daarnaast is De Jong onder meer bestuurslid van de RAI afdeling auto's, voorzitter van de RAI beleidscommissie Schade & After Sales en bestuurslid van het Brancheplatform Auto en Schade
Rijswijk, 26 maart 2002
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