Crisis bedankt

Pas nu, in de nadagen van de crisis, beginnen sommige impor-
teurs te begrijpen dat minder contractpartners en minder outlets
beter is voor het merk. En vooral voor het dealerrendement. Dit
inzicht is per toeval verkregen: de koude sanering is hen jammer-
lijk overkomen, meestal door faillissementen en beslist niet door
strategische herbezinning. Volume was belangrijker dan kwali-
teit. Het is nu maar de vraag of ook de dealers hebben geleerd
van deze harde les. Zo ja, dan hebben in elke organisatie kwa-
liteit en dealerrendement nu prioriteit. Maar helaas, de hoog-
ste baas dwingt elke maand weer af dat het opgelegde verkoop-
volume wordt gerealiseerd. En de targets zijn ambitieuzer dan
ooit, want het instorten van de markten in China, Rusland en
Brazili€ moeten alle andere exportmarkten maar zien te com-
penseren. Het is weer het oude liedje. Professionele merkdealers
hebben inmiddels de grootste winstlekken wel gedicht: papieren
tijgers zijn weggesaneerd en vervan-
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De echte retailers hebben de wind er nu stevig onder, gemoti-
veerde medewerkers houden kosten, bereikbaarheid en klant-
tevredenheid scherp in het oog. Geen plaats meer voor dom-
merandussen die nog geen wiel kunnen verkopen. Alle ruimte
voor workaholics, commerciéle innovators die intuitief aan-
voelen waar de mobiliteitsbehoefte van de klant naar toe gaat.
Echte entrepreneurs honoreren het management op basis van
haalbare en meetbare doelstellingen. En door een balanced sco-
recard krijgen de aandeelhouders objectief inzicht in de pres-
taties. Ook de cruciale succesfactoren voor dealergroepen zijn
nu helder. Allereerst concentratie in een beperkt aantal sterke
regio’s. Met een complementair merkenportfolio en minder
daken met alles in huis. Met een centraal inzichtelijke, geauto-
matiseerde financiéle administratie die digitaal is verbonden
met een overkoepelend klantenservicecenter. En bovendien
met een eigen leaselabel. Toch zijn er nog dealergroepen over
die andere prioriteiten hebben: groot, groter, grootst worden en
in de top 10 staan. Bij hen gaan kwaliteit en kwantiteit kenne-
lijk niet hand in hand ten behoeve van winst en continuiteit. Dat
riekt naar egotripperij en hoogmoed. En de historie leert dat zulk
gedrag vaak vlak voor de val komt.
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