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Autobedrijven kunnen veel meer uit aftersales halen

‘Zet olie in de kofferbak’

Dealers verdienen te weinig aan werkplaatsklanten, vinden aftersales-
experts. Ze laten € 200 per klant liggen.’ door Luberto van Buiten

Foto Carel Richel

De mogelijke wijziging van de APK-frequen-
tie van 3-1-1 naar 4-2-2 houdt de gemoederen
in de autobranche behoorlijk bezig. Hoeveel
omzet er door verloren gaat, is niet duidelijk,
maar dat het veel zal zijn staat voor iedereen
vast. Maar autobedrijven laten zelf ook behoor- B
lijk wat geld liggen in aftersales. 1 \ .

Allereerst moet er door dealers meer moei- . 2,
te worden gestoken in het binnenhalen van ;
klanten. Volgens Hans Vliem, directeur van
opleidingsbureau AutomotivePlus, begint het
met het bijstellen van de prioriteiten. “Veel ;
dealers houden zich nog voornamelijk bezig SR i
met de verkoop-nieuw en de daarbij behorende g i iy
garantie, APK en onderhoud. Terwijl daar voor et
occasions een grotere markt ligt. Een klant Bk i - T
gebruikt voor een auto vaak één onderhouds- 5, _ﬁ_-g:“
adres, hij zoekt pas een ander als hij een ande- '- b e
re auto, nieuw of gebruikt, koopt. Op het g
moment dat een auto van eigenaar verandert, - i -
moet je er dus bij zijn.” En dat kan eenvoudig, y B
aldus Vliem. “Op dat moment muteert kente- :
ken deel twee, en daarop kun je adressen selec- o T o h
teren vanuit het RDC. Stuur de nieuwe eige-
naar een felicitatie-mailing en stel u voor. Zorg L. 1
dat je de klant voor meerdere jaren aan de 0 : - e i
aftersales-ketting legt.” 2o, —

1

ZELF DOEN —

Als de klant de mailing heeft ontvangen, - m
moet hij nog over de streep worden getrokken.
Een kwestie van nabellen voor het maken van
een afspraak, vinden Oskar Bronsgeest en
Remco de Vette, directeuren van W&D Consul-
tants, gespecialiseerd in telemarketing. Toch is i
hun boodschap niet om zoveel mogelijk een T : ! - /]
callcenter in te schakelen. “Als je zelf belt, ‘R T, -
bouw je het meest rechtstreeks contact op met i ! . 1 { i
je klant. Maar er te weinig tijd is voor een fol- { - o [
low-up van een klantcontact of een mailing, dan r il i
is een callcenter een goed alternatief”, vindt G i .

De Vette. “Zelf bellen is lastiger dan bedrijven i "_..-""'

denken. Het is moeilijk iemand te vinden die i ! |
het kan. Wij merken ook dat de importeurs - = TR

steeds meer druk op dealers zetten: ‘als jullie |
zelf niet bellen, dan laten wij het doen’.” E i

‘Monteurs zien zichzelf niet als verlengstuk van de verkoop.’
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Volgens Bronsgeest werpt het bellen voor
onderhouds- en APK-afspraken vruchten af. “Bij
gemiddeld 15% wordt er tijdens het telefoonge-
sprek direct een afspraak ingeboekt in de agen-
da van de dealer. Bij 36% volgt de afspraak indi-
rect doordat de klant zelf terugbelt naar
aanleiding van het telefoontje. Ruim 20% van
de gemaakte afspraken betreft nieuwe klan-
ten.” Bij een volumemerk belt W&D sinds een
jaar voor 40% van de dealers; bij dat merk steeg
bijvoorbeeld het APK-marktaandeel met 1,4%.

Voor bedrijven die zelf willen bellen, heeft
De Vette een tip: “Ga anders om met vaste dan
met nieuwe klanten. De onbekenden krijgen
een aanbieding die gericht is op de prijs, dat is
voor hen vaak het belangrijkste keuzemotief.
Maar prijs is geen blijfmotief: daarom moet je
bij vaste klanten de nadruk op service leggen.”

KERNVRAAG

Als je de moeite hebt gedaan de klant in de
winkel te krijgen, dan moet je er natuurlijk wel
alles uit halen. En dat lukt veel dealerbedrijven
wonderbaarlijk slecht. Bronsgeest: “We hebben
in de afgelopen drie jaar voor diverse merken
ruim zevenhonderd aftersales mystery guest-
bezoeken gedaan met een auto. We brengen de
auto met één speciale opdracht, maar brengen
meerdere mankementen aan. Uit deze bezoe-
ken bleek dat dealers gemiddeld maar liefst
€ 0,70 van de te versleutelen euro laten liggen.
Zelfs een pitje in de voorruit bleef zitten, want
daar was de auto immers niet voor gekomen?
Een kwart van de bedrijven laat een kapotte
koplamp voor wat-ie is.”

Het kromme is, volgens De Vette, dat mon-
teurs in een minuut een lijstje kunnen opsom-
men van veel voorkomende mankementen. “En
het checken van deze onderdelen gaat vaak nog
sneller, maar het wordt in de praktijk dus niet
gedaan.” Het probleem is dat monteurs zichzelf
niet zien als verlengstuk van het verkopende
deel van de organisatie, volgens Bronsgeest.

DEALER-APK

Minder dan 30% van de APK's wordt door een
dealer uitgevoerd, vertelt Hans Vliem van Auto-
motivePlus. Zonde voor de dealer, want volgens
WA&D levert een APK gemiddeld € 357 op, vol-
gens telemarketingbureau Amaryllis zelfs € 450.
Amaryllis-directeur Martin de Groot vertelde eer-
der al in Automotive dat de dealer eenvoudig
meer APK's kan scoren. “Als de officiéle APK-
herinneringsbrief binnenkomt, is het te laat: dan
besluit de klant de APK te gaan regelen en kiest
hij in bijna tweederde van de gevallen voor de
universele garage. Dat besluit is niet meer te
beinvloeden. Dat kan wel door ndg verder van
tevoren een gratis inspectie aan te bieden en die
vervolgens te laten nabellen.”
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Oskar Bronsgeest (staand) en Remco de Vette: van elke te versleutelen euro lopen bedrijven € 0,70 mis.

Die bewustwording zou volgens hem door het
management moeten worden gecreéerd. “De
kernvraag is: hoe gaat management op met
mensen, cijfers en doelstellingen. Stuur op cij-

‘Zelfs pitjes bleven
zitten, want daar
kwam men niet voor.’

fers. Vaak is er geen intern overleg over wie wat
moet doen, zijn er geen goede cijfers voorhan-
den — bijvoorbeeld over klokverlies en produc-
tiviteit, over de omzet per doorgang. Er is te
weinig commerciéle slagkracht.”

STUKSCHRIJVEN

Maar als de klant binnen is, moet je zijn
auto ook niet “stukschrijven”, aldus Vliem. Dus
geen kosten in rekening brengen die je van
tevoren niet hebt gecommuniceerd, zoals een
reparatie bij een APK. “Zorg dat de auto wordt
goedgekeurd zonder dat het veel geld kost, dan
komt de klant terug. Maar haal ook weer niet te
weinig uit een klant, zoals nu vaak gebeurt.
Vraag je af wat iemand zoal nodig heeft, en ver-
gelijk dat met wat hij bij jou koopt. Per klant
loopt een bedrijf jaarlijks zo’n € 200 euro aan
extra omzet mis, maar een deel van dat geld
wordt wel ergens anders besteed.”

Hoe haal je volgens de AutomotivePlus-
opleider dan die extra omzet uit een klant?
Vliem: “Zorg voor een goede checklist. Repa-
reer dat sterretje in de voorruit, stel voor een
extra litertje olie in de kofferbak te zetten. Je
verleent dus service en je verdient er nog geld
mee ook. Denk ook aan wat voor berijder het is:
een leaserijder zegt natuurlijk sneller ja, hij

hoeft er meestal zelf niet voor te betalen. Laat
de klant altijd zelf beslissen, maar houd wel het
initiatief: als een band nu nog niet aan vervan-
ging toe is maar over een halfjaar wel, maak dan
vast een afspraak.”

Het klinkt allemaal wel erg logisch, beaamt
Vliem, maar hij ziet als trainer toch een hoop
mis gaan. Hij legt net als W&D de schuld deels
bij het management. “Het bedrijf moet zorgen
voor competente mensen, en medewerkers de
juiste verantwoordelijkheden geven. De werk-
plaats moet signaleren, het frontoffice verko-
pen. Je kunt allerlei plannen bedenken, zoals
een verlengde garantie, maar verkopen doe je
uiteindelijk aan de balie. Het is een slechte
zaak als een receptionist of serviceadviseur
zegt dat hij als dagelijkse bezigheid factureert.
Nee, hij is verkoper en relatiebeheerder.” Dan
kun je soms ook duurdere producten verkopen,
weet Vliem. “Iemand die een auto koopt die
met gemak de 200 km/u op de Autobahn haalt,
moet je beroepen op emotie: op zo’n auto ga je
toch geen goedkope dakdragers bevestigen?”

KLOKKEN

De autobranche laat ook veel geld liggen door te
weinig uren te klokken, volgens Remco de Vette
van W&D. "“Bij een Japanse dealer werd slechts
65% van de netto beschikbare uren daadwerke-
lijk geschreven. Nu zitten we op 86%, maar
boven de 90% moet kunnen: dat betekent een
omzetstijging van 16%. Er wordt wel genoeg
gedaan, maar niet alles wordt geklokt. En wat je
niet klokt, verkoop je niet.” Daarnaast wordt er
vaak te ruim gepland. “Soms wordt slechts 80%
van de capaciteit ingepland, omdat de verwach-
ting is dat 20% door binnenvallers wordt gereali-
seerd, maar dat is lang niet altijd zo. En dan gaat
het werktempo naar beneden."”



