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         het ontstaan en de ondergang van de autodealer

         Een onthullend verhaal over macht, merkpolitiek en het langzaam verdwijnen van vakmanschap. En wat er écht gebeurde achter de glanzende showroomruiten.

         Door Ruud Tiems

      
   
      
         voorwoord

         De automobielindustrie verandert sneller dan ooit. Waar vroeger de geur van olie, het geluid van een werkplaats en het gezicht van een vertrouwde verkoper de basis vormden van het autobedrijf, bepalen vandaag digitalisering, schaalvergroting en internationale machtsverschuivingen het speelveld. In deze turbulente wereld dreigt één figuur langzaam te verdwijnen: de klassieke autodealer. Het bedrijf dat generaties lang het hart vormde van mobiliteit in dorpen en steden, staat op een kruispunt waar traditie en toekomst elkaar steeds minder lijken te raken.

         Dit boek is ontstaan vanuit mijn eigen reis door die wereld. Van mijn eerste stappen bij DAF/Volvo Born tot ruim veertig jaar ondernemen als Daihatsu-, Mazda- en universeel autodealer in Geleen: ik heb de industrie van binnenuit zien veranderen. Ik heb de opkomst en ondergang van merken meegemaakt, het vervagen van marges, de verschuiving van macht naar importeurs en fabrikanten, en de groeiende afstand tussen showroom en klant. Ik heb collega-ondernemers zien floreren, maar ook velen het licht uit zien doen, soms na decennia vakmanschap, investering en passie.

         Die verhalen verdienen het om opgeschreven te worden. Niet uit nostalgie, maar omdat ze inzicht geven in de krachten die onze sector hebben gevormd en die haar toekomst bepalen. De geschiedenis van de autodealer is meer dan een bedrijfskundig verhaal: het is een sociaaleconomische spiegel van een eeuw mobiliteit, globalisering, arbeidsmarktontwikkeling en veranderend consumentengedrag.

         Met dit boek wil ik laten zien waar de sector vandaan komt, waar zij staat, en vooral: waar zij naartoe beweegt. Het agentuurmodel, elektrificatie, Chinese automerken, de Europese productiestrijd, de macht van data en digitalisering, alles komt samen in een tijd waarin het traditionele autobedrijf zijn laatste hoofdstukken schrijft. Maar juist in dat einde schuilt ook een nieuw begin: voor ondernemers die durven te specialiseren, voor nieuwe vormen van mobiliteitsdiensten, en voor klanten die blijven zoeken naar vertrouwen, vakmanschap en transparantie.

         Ik nodig je uit om dit boek te lezen als een reis door tijd en techniek, maar ook als een eerbetoon aan de mensen achter de showroomdeuren: de monteurs, verkopers, receptionisten, eigenaren en families die generaties lang het fundament vormden van mobiliteit in Nederland en ver daarbuiten.

         Dit is het verhaal van hun wereld, een wereld die verdwijnt, maar nooit vergeten mag worden.

         Ruud Tiems

      
   
      
         
         1
Ruud Tiems verkocht me mijn allereerste auto, en sindsdien was ik verkocht.

         Het was begin jaren ’80 toen ik als jonge twintiger op zoek ging naar mijn eerste eigen auto. Iemand wees me op een klein, betrouwbaar autobedrijf in Geleen. ‘Vraag naar Ruud’, zei men. En dat deed ik. Ik weet het nog goed, een Daihatsu Cuore, blauw metalic van kleur, met een glimmende lak alsof hij speciaal voor mij klaarstond. Maar wat me het meest bijbleef, was niet de auto zelf, het was het gevoel waarmee ik de zaak verliet. Ruud nam de tijd, stelde vragen, luisterde oprecht, en gaf geen verkooppraatje, maar eerlijk advies. Hij keek verder dan de verkoop; hij wilde dat ik tevreden en veilig de weg op ging. En dat voelde je aan alles. In de jaren daarna heb ik meerdere auto’s bij hem gekocht, en telkens was het diezelfde benadering: warm, vakbekwaam en met liefde voor het vak. Zijn bedrijf was geen showroom met marmeren vloeren, maar een plek waar je je welkom voelde. Waar je nog een kop koffie kreeg aan de werkbank, en waar klantvriendelijkheid geen marketingterm was, maar een vanzelfsprekendheid. Even later verhuisde Ruud naar een nieuw pand, waar een groter en moderner bedrijf ontstond met meer ruimte, betere voorzieningen en een professionelere uitstraling. Maar Ruud zelf veranderde niet. Nog steeds was daar diezelfde betrokkenheid, diezelfde oprechte interesse in mensen. Of je nu kwam voor een kleine occasion of een nieuwe auto, hij bleef gewoon Ruud.

         Toen ik hoorde dat Ruud een boek ging schrijven over de geschiedenis van de automobielindustrie, wist ik het meteen. Dat wordt geen droog verhaal vol cijfers. Dat wordt een boek met hart. Geschreven door iemand die het écht heeft meegemaakt.

         Dank je Ruud, voor de auto’s, het vertrouwen en nu ook dit boek. Een waardige afsluiting van een indrukwekkende loopbaan. Een tevreden klant van het eerste uur.

         Sommige dingen in het leven zijn zó vanzelfsprekend, dat je pas achteraf beseft hoeveel invloed ze hebben gehad. De auto is daar een goed voorbeeld van. Niet alleen als vervoermiddel, maar ook als symbool van vrijheid, succes en verandering. Vraag iemand naar zijn of haar eerste autorit, en je krijgt bijna altijd een glimlach. De geur van het interieur. Het gestuntel met koppeling en gaspedaal. Het overweldigende gevoel van macht over een machine, alsof je ineens volwassen was. De auto is voor velen onlosmakelijk verbonden met de jeugd, met zelfstandigheid, met de eerste stappen in het onbekende. Wie herinnert zich niet de rit naar Frankrijk met een overvolle kofferbak, een caravan of vouwwagen erachter, kinderen met stripboeken op de achterbank en een koelbox tussen de benen? De auto bracht ons overal, naar familie, naar school, naar het ziekenhuis en naar het werk. Hij was onderdeel van ons dagelijks leven. In reclames werd de auto steevast neergezet als een betrouwbaar gezinslid, degelijk, loyaal, klaar voor elk avontuur. En de dealer? Die was de vertrouwde huisarts die ervoor zorgde dat alles bleef draaien. Van James Bond in zijn Aston Martin tot de Citroën 2CV van je buurman: auto’s zijn diep verankerd in onze films, muziek en herinneringen. Denk aan Bruce Springsteens Pink Cadillac, de Citroën DS als toonbeeld van elegantie, of de onverwoestbare Volkswagen Kever als volksheld op vier wielen. In straattaal, graffiti, kunst en televisie speelt de auto een constante rol als statussymbool, als vervoermiddel, maar ook als uiting van identiteit en protest. Van een Rolls-Royce tot een Opel Kadett: elke auto vertelt iets over wie we zijn, of zouden willen zijn. Toch is onze relatie met de auto aan het veranderen. Jongeren halen hun rijbewijs steeds later, of helemaal niet. Auto’s worden geleased, gedeeld of geboekt via een app. De showroom maakt plaats voor een website; de verkoper voor een laptop of mobile telefoon. Waar het kopen van een auto vroeger een familiegebeurtenis was, is het nu vaak een snelle, contactloze transactie.

         Dit boek gaat over merken, dealers, fabrieken, maar bovenal over mensen. Over hoe auto’s ooit onze levens binnenreden en hoe ze langzaam weer naar de achtergrond verdwijnen. Niet omdat we ze niet meer nodig hebben, maar omdat we anders zijn gaan denken over bezit, mobiliteit en duurzaamheid. En toch… als je nu naar buiten kijkt en een glimmende klassieker ziet voorbijkomen, of gewoon denkt aan je eerste eigen auto, dan voel je het misschien weer even: dat ongrijpbare gevoel van vrijheid.
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Van de Amerikaanse Droom tot de oliecrisis en de opkomst van Detroit als Motor City
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         De Amerikaanse droom in de vroege twintigste eeuw was nauw verbonden met de opkomst van de autoindustrie. De auto werd hét symbool van vrijheid, mobiliteit en vooruitgang. De industrie bracht welvaart en creëerde een nieuw consumentengedrag. Rond 1920 heerste een gedeelde ambitie onder Amerikanen: een baan, een eigen huis én een auto. Detroit, gelegen aan de Detroit River, was strategisch ideaal voor scheepvaart en handel. De stad trok duizenden immigranten, vooral uit Duitsland en Italië, die hun toekomst in de autoindustrie zagen. In 1903 werd in Detroit de Ford Motor Company opgericht. Al een jaar later voerde Henry Ford een revolutionaire maatregel in: hij verdubbelde de lonen en verkortte de werkdag. Deze stap, beroemd geworden als de Five Dollar Day, maakte werken in zijn fabriek ongekend aantrekkelijk. Tienduizenden arbeiders trokken naar Detroit. Binnen enkele decennia groeide de stad uit tot hét centrum van de Amerikaanse autoindustrie en kreeg ze de bijnaam Motor City. Niet alleen Ford, maar ook General Motors, Chrysler, Packard, Hudson, Nash, Dodge, Lincoln en Mercury vestigden er hun fabrieken. Het inwoneraantal steeg van 500.000 in 1910 naar bijna 1,85 miljoen in 1950. Zowel Europese immigranten als Afro-Amerikanen uit het zuiden van de Verenigde Staten vonden er werk en nieuwe kansen.

         De keerzijde werd in de decennia daarna pijnlijk zichtbaar. Rassenrellen in 1967, de oliecrisis van 1973, massale werkloosheid en fabriekssluitingen zorgden voor een diep verval. Detroit, ooit het kloppende hart van de industrie, zag zijn bevolking dalen tot 713.000 in 2010. Toch bleef de invloed van Ford, met zijn baanbrekende productiemethoden en betaalbare auto’s, bepalend voor de identiteit van de stad en de Amerikaanse industrie. Het was zijn derde poging: eerdere ondernemingen, de Detroit Automobile Company (1899) en de Henry Ford Company (1901), waren mislukt. Maar zijn droom bleef overeind: een betrouwbare én betaalbare auto bouwen voor de gewone Amerikaan. In 1908 verscheen de Model T, een eenvoudige, robuuste en betaalbare auto. Met een introductieprijs van $850 was hij eerst nog niet voor iedereen bereikbaar, maar dat zou snel veranderen. De revolutie volgde in 1913 met de introductie van de lopende band. De productietijd van een auto daalde van twaalf uur naar slechts anderhalf uur. Hierdoor zakte de prijs van de Model T in de jaren twintig tot onder de $300. Voor het eerst konden miljoenen Amerikanen zich een auto veroorloven. Ford kreeg wereldwijde bekendheid, niet alleen door zijn productiemethoden, maar ook door zijn radicale personeelsbeleid. De eerdergenoemde Five Dollar Day symboliseerde zijn vernieuwende, maar vaak ook controversiële manier van zakendoen. In de decennia daarna bleef Ford vernieuwen:

         •	1932: introductie van de eerste massaal geproduceerde V8-motor.

         •	1948: lancering van de succesvolle F-Series pick-up.

         •	1964: introductie van de iconische Mustang.

         Tijdens de oliecrisis in de jaren zeventig paste Ford zich aan met kleinere modellen. Daarna volgden wereldwijde expansie en investeringen in nieuwe technologieën. Tijdens de financiële crisis van 2008-2009 was Ford de enige van de Big Three (Ford, GM, Chrysler) die geen overheidssteun nodig had, een bewijs van veerkracht en degelijke bedrijfsvoering. In de 21e eeuw zet Ford sterk in op elektrificatie en digitale connectiviteit.

         Modellen zoals de Mustang Mach-E en de elektrische F150 Lightning zijn daar voorbeelden van. Tegen 2030 wil Ford in Europa uitsluitend nog elektrische personenauto’s aanbieden.
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Een kantelpunt in de autogeschiedenis: de oliecrisis van 1973

         De oliecrisis van 1973 was een schok die de wereldeconomie op haar grondvesten deed trillen, een crisis die Henry Kissinger, toenmalig Amerikaans minister van Buitenlandse Zaken, wellicht had kunnen voorkomen. De aanleiding lag bij de Jom Kipoeroorlog. Op 6 oktober 1973, de heiligste dag van het Joodse jaar, vielen Egypte en Syrië, Israël onverwacht aan. Hun doel was het heroveren van gebieden die zij tijdens de Zesdaagse Oorlog van 1967 hadden verloren, waaronder de Sinaïwoestijn en de Golanhoogten. Israël kwam zwaar onder druk te staan, maar wist militair stand te houden dankzij Amerikaanse steun. De Sovjet-Unie schaarde zich achter de Arabische staten, waardoor het conflict een internationale dimensie kreeg. Als reactie op de westerse steun aan Israël tijdens de Jom Kipoeroorlog besloot de OAPEC (Organisatie van Arabische Olie-exporterende Landen) hun olieproductie drastisch te verminderen en een olie-embargo in te stellen tegen landen zoals de Verenigde Staten, Nederland, het Verenigd Koninkrijk, Canada, Japan en Italië. De ernst van het effect varieerde per land, maar vooral het Verenigd Koninkrijk en Italië kregen het zwaar te verduren. Het embargo leidde tot een scherpe daling van de olievoorziening en een explosieve stijging van de olieprijzen. Het gevolg was dat de prijs van een vat olie verviervoudigde, van 3 naar 12 dollar. Ook de Amerikaanse regering verhoogde de olieprijs met 400% om het begrotingstekort te dekken en om westerse oliebedrijven te ondersteunen. Het resultaat was stagflatie: hoge inflatie gecombineerd met economische stilstand. In Europa werden we hard geraakt en groeide het besef hoe afhankelijk we waren van landen die politiek niet aan onze kant stonden. De grote vraag blijft: wat als Henry Kissinger de viervoudige olieprijsstijging niet had toegestaan en de VS-export naar Europa als verdienmodel had gekozen? In ‘Van Goud tot Bitcoin’ legt Eric Mecking die verantwoordelijkheid bij Kissinger. De meeste historici wijzen echter naar het OAPEC-embargo, maar Meckings visie prikkelt tot nadenken over de mogelijke gevolgen van zo’n scenario. Stel dat de olieprijzen in Amerika laag waren gebleven en de export naar Europa juist was toegenomen. Dan hadden er verschillende economische en geopolitieke effecten kunnen optreden: Lagere olieprijzen zouden de Europese groei hebben gestimuleerd, Lagere productiekosten hadden geleid tot lagere consumentenprijzen en een hogere koopkracht, de VS zouden mogelijk minder inkomsten hebben gegenereerd uit olie, waardoor investeringen naar andere sectoren verschoven. De afhankelijkheid van Amerikaanse olie had de band tussen de VS en Europa kunnen versterken, met mogelijke gevolgen voor de NAVO samenwerking. Europa zou minder druk hebben gevoeld om alternatieve energiebronnen te ontwikkelen, waardoor de opmars van groene technologie mogelijk was vertraagd. Maar het liep anders. Europa ging juist op zoek naar alternatieve energiebronnen. Aardgas werd populair en Frankrijk zette grootschalig in op kernenergie. Inmiddels beschikt het land over 56 operationele kerncentrales, die zo’n 70% van de elektriciteitsproductie leveren. De crisis dwong ook tot ingrijpende maatregelen. Snelheidslimieten op de snelwegen, benzine op de bon en zelfs autoloze zondagen. Ze hadden weinig effect op het daadwerkelijke brandstofverbruik, maar veroorzaakten wel onrust bij tankstations. Intussen kelderde de autoverkoop en verschoof de vraag naar zuinigere en compactere modellen. Europese fabrikanten pasten hun productielijnen daarop aan, maar de Japanners waren al voorbereid. Met hun compacte, zuinige auto’s kwamen zij als grote winnaar uit de bus: hun marktaandeel in Europa steeg van 5% in 1973 naar 25% in 1980. De stijgende export dreef echter ook de yen omhoog, waardoor hun prijsvoordeel verdween en de verkoop stabiliseerde rond de 25%. Als reactie begonnen Japanse merken wereldwijd te produceren, ook in Europa. Ze zochten landen met lagere lonen en bouwden fabrieken in Portugal, Frankrijk, het Verenigd Koninkrijk, Turkije, Tsjechië, Polen en Rusland. Dankzij de dure yen was het aantrekkelijker om auto’s dichter bij de afzetmarkt te bouwen.
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Laten we, voordat we verdergaan, eerst even stilstaan bij mijn eigen achtergrond.

         Ruud Tiems: Daihatsu, Mazda en Universeel Geleen (1978-2020)

         In 1978 begon ik mijn carrière in de autowereld met het repareren en herstellen van auto’s. Na ervaring te hebben opgedaan bij verschillende dealerbedrijven en bij de autofabriek DAF, die tijdens mijn dienstverband eerst overging naar Volvo en later naar VDL, waar ik medeverantwoordelijk was voor de eindcontrole, besloot ik mijn eigen weg te gaan. Met de nodige vakdiploma’s op zak vond ik de tijd rijp om zelfstandig ondernemer te worden. In 1980 werd ik officieel dealer van Daihatsu. Hoewel dit merk in Nederland nog relatief onbekend was, onderscheidde het zich snel door Japanse degelijkheid en betrouwbaarheid. De importeur in Vianen, onder leiding van Jan Bas Zwier, onderhield uitstekende contacten met het snelgroeiende dealernetwerk, dat uiteindelijk uit circa 120 dealers in Nederland bestond. Ik heb die samenwerking als bijzonder prettig ervaren. De importeur was altijd bereikbaar en behulpzaam, en er heerste een collegiale sfeer onder de dealers. Ondanks de soms nadelige wisselkoersen tussen de Japanse yen en de Nederlandse gulden stegen de verkopen gestaag. In 1985 verhuisde ik mijn bedrijf naar de Zaanstraat in Geleen, omdat het oude pand inmiddels te klein was geworden. In 1989 werd de populaire Daihatsu Feroza geïntroduceerd. De verkoopcijfers stegen razendsnel, mede doordat dit jeepachtige model zonder achterbank geleverd kon worden. Daardoor viel de Feroza onder de vrijstelling van BPM*, wat de auto financieel zeer aantrekkelijk maakte voor veel particulieren. De stoere uitstraling maakte het succes compleet, en bovendien verdienden dealers goed aan accessoires. Voor veel kleine bedrijven was dit dé kans om door te groeien naar een groter pand.

         Toen de overheid de regeling in 1993 aanscherpte, viel de verkoop van dit type modellen vrijwel stil. Voor dealers betekende dit een abrupte terugval in omzet, en voor merken als Daihatsu was het een zware klap. Nadat Jan Bas Zwier werd vervangen door G. van Baalen, verslechterden de onderlinge verhoudingen aanzienlijk. De korte lijnen en het collegiale gevoel verdwenen, en steeds vaker voelden wij dealers ons meer uitvoerders dan partners. In 1995 werd ik benaderd door Jeroen van Hasselt, destijds financieel directeur bij AutoBinck, die ik nog kende uit zijn tijd als salesmanager bij Daihatsu. Hij nodigde me uit voor een gesprek in Den Haag. Daar maakte ik kennis met de heer Lauret, eigenaar van AutoBinck, en met CEO Henny van Dijk. Het resultaat van dat gesprek was dat ik per 1 januari 1996 officieel startte als Mazda-dealer voor Geleen en omgeving. Na de Daihatsu-jaren, die symbool stonden voor collegiale groei en een sterk netwerk, leek de overstap naar Mazda in eerste instantie een kansrijke stap. Wat begon als een veelbelovende samenwerking, zou echter al snel uitmonden in een harde leerschool in afhankelijkheid. Mijn jaren als Mazda-dealer maakten duidelijk hoe kwetsbaar een dealer kan zijn wanneer de relatie met de fabrikant onder druk komt te staan. Waar Daihatsu nog symbool stond voor collegiale groei en samenwerking, liet Mazda vooral zien dat succes en vertrouwen van bovenaf konden worden afgebroken. Toch waren het niet alleen zware jaren, ze leverden mij ook waardevolle contacten, inzichten en herinneringen op. In het begin voelde ik me de nieuweling tussen collega dealers die Mazda al jarenlang vertegenwoordigden en in het verleden indrukwekkende omzetten hadden behaald. Dat gevoel herkende ik nog uit mijn Daihatsu-periode. Gelukkig had ik dankzij mijn eerdere samenwerking met Jeroen van Hasselt al een sterke band met de directie van Mazda Nederland opgebouwd. Die relatie gaf me houvast in een wereld waar die band bij anderen vaak minder stevig bleek. Bijzonder waren ook de vele bonusreizen die in die jaren werden georganiseerd, dat waren beloningen voor dealers die hun verkoopdoelstellingen wisten te behalen. Deze reizen boden niet alleen een inkijk in de wereld buiten de showroom, maar brachten ook een gevoel van saamhorigheid onder collega’s en directie. Het waren momenten waarop de harde cijfers even plaatsmaakten voor gezamenlijke ervaringen. De altijd goedlachse Van Hasselt wist het tijdens die reizen kernachtig samen te vatten: Geld hebben de dealers niet verdiend, maar ze hebben wel de hele wereld gezien.

         

         
            
               	
                  * BPM (Belasting van Personenauto’s en Motorrijwielen)

                  De BPM bestaat sinds 1992 en verving eerdere belastingen op luxeproducten en auto’s.

                  In 1934 werd de weeldebelasting ingevoerd op luxeproducten. Met de oprichting van de EEG werd in Nederland per 1 januari 1969 de BTW (12%) ingevoerd. Om te voorkomen dat luxeartikelen, voorheen belast met 25% weeldebelasting ineens goedkoper zouden worden, voerde de overheid een bijzondere verbruiksbelasting in. Oorspronkelijk tijdelijk bedoeld, maar in 1992 definitief omgevormd tot de BPM, die per 1 januari 1993 van kracht werd.

                  Auto’s zonder achterbank, zijruiten en gordels (het zgn. grijs kenteken) waren vrijgesteld van BPM. Ook particulieren profiteerden hiervan. De vrijstelling gold alleen nog voor zakelijke klanten. Voor particulieren verdween dit voordeel na 31 december 1993, waardoor de verkoop van auto’s zoals de Daihatsu Feroza vrijwel stilviel. Sinds 2007 werd de BPM steeds meer gebaseerd op CO₂-uitstoot. In 2013 werd dit zelfs volledig CO afhankelijk, waardoor automobilisten massaal overstapten op modellen met een lagere uitstoot.

                  De opbrengsten uit de BPM daalden van 3,6 miljard euro in 2007 naar slechts 1,1 miljard euro in 2014.
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Toen kwam de RODI-crisis

         BOVAG voerde jaarlijks het RODI-onderzoek uit (Relatie Onderzoek Dealer-Importeur), een instrument om de relatie tussen dealers en importeurs te evalueren. Bij de meeste merken leverde dat bruikbare feedback of bevestiging van beleid op. Maar voor Mazda werd het eind jaren negentig een nachtmerrie. Dealers beoordeelden de importeur zo negatief dat er sprake was van een vertrouwenscrisis. Het rapportcijfer daalde tot een dieptepunt en Mazda besloot om in dat jaar de jaarlijkse dealerbijeenkomst, traditioneel hét moment om successen te vieren en vooruit te kijken, niet door te laten gaan. Voor ons was dat een duidelijke boodschap: als zelfs het hoogtepunt van het jaar werd geschrapt, was dat geen goed teken. Het vertrouwen was weg. Klachten volgden al snel. De houding van de importeur werd als star en afstandelijk ervaren. Marketingondersteuning was nauwelijks voelbaar, marges stonden onder druk en overleg ontbrak. De stijgende yen maakte de modellen duur, en nieuwe introducties sloegen niet aan bij klanten. Daarbij speelde mee dat de importeur steeds minder bereid was te investeren, omdat het dreigende einde van het contract met de fabrikant als een donkere wolk boven de organisatie hing. Dealers voelden zich daardoor steeds meer in de kou gezet. Tijdens regiobijeenkomsten hoorden we uitspraken als: “We zijn net zo goed klant van de importeur als onze klanten van ons zijn. Maar ik voel me hier niet als klant behandeld, eerder als een verplicht nummer.” En ook: “Ze verwachten dat we investeren in showrooms en voorraad, maar zelf laten ze niets zien. Zo verlies je draagvlak.” Als dealer in Geleen zat ik midden in deze chaos. De loyaliteit aan het merk wankelde. Hoewel ik nog steeds van de auto’s en techniek hield, werd zakendoen steeds lastiger. Het afblazen van het dealercongres voelde voor mij als hét symbool van de vertrouwenskloof die niet meer te herstellen leek. Wat ooit een robuust netwerk was, viel langzaam uit elkaar. De kwetsbaarheid van dealers bij verstoorde importeursrelaties werd pijnlijk duidelijk.

         De les die ik trok

         Ik had nooit beseft hoe afhankelijk een dealerbedrijf kon zijn van de houding en koers van de importeur. Tijdens mijn jaren bij Mazda werd dat pijnlijk duidelijk. Waar Daihatsu in de eerste periode nog stond voor collegiale groei en onderlinge samenwerking, liet Mazda zien hoe kwetsbaar je als dealer wordt wanneer die samenwerking stokt en vooral wanneer de fabriek zelf de lijnen strakker in handen neemt. Al in de jaren negentig had Mazda Japan laten doorschemeren dat het de Europese importstructuur wilde centraliseren. In 2008 werd dat werkelijkheid: Mazda nam het importschap van AutoBinck terug, precies zoals Mazda het eerder in andere landen ook al had gedaan. Voor mij was dit geen verrassing meer, ik zag voor die tijd al dat er geen groei meer in het merk zat. Na vijf intensieve jaren beëindigde ik mijn Mazda dealerschap en koos ik voor een universeel autobedrijf. Daarmee keerde ik terug naar mijn oorspronkelijke wens uit 1978: zelfstandig ondernemer zijn, zonder de afhankelijkheid van een importeur of fabrikant. Die periode leerde mij een belangrijke les. De loyaliteit en het succes van dealers hangen niet alleen af van passie voor een merk, maar in hoge mate van de houding en kracht van de importeur. Dat inzicht zag ik later bevestigd in de cijfers.

         
         
         De verschillen tussen importeurs: van Daihatsu tot Volkswagen

         De uiteenlopende ervaringen bij Daihatsu en Mazda stonden niet op zichzelf, maar maakten deel uit van een breder patroon. Het lot van een dealernetwerk werd voor een groot deel bepaald door de slagkracht van de importeur. Dat werd nog zichtbaarder toen de financiële resultaten van Nederlandse importeurs in de jaren negentig naast elkaar werden gelegd. Ik herinner me nog goed dat Daihatsu, waar ik toen dealer van was, onderaan bungelde met een schamele winst van 100.000 gulden. Het contrast met Pon Automobielhandel, importeur van Volkswagen, was enorm:

         Pon rapporteerde in datzelfde jaar een winst van maar liefst 50 miljoen gulden. Die vergelijking maakte pijnlijk duidelijk hoe groot de verschillen waren in de slagkracht van importeurs. Waar Pon beschikte over diepe zakken en een sterke marktpositie, moesten kleinere spelers als Daihatsu het doen met beperkte middelen. Voor dealers betekende dat een wereld van verschil.

         •	Volkswagen-dealers profiteerden van grootschalige marketingcampagnes, scherpe condities en stevige ondersteuning vanuit Pon.

         •	Daihatsu-dealers daarentegen moesten vooral vertrouwen op eigen inventiviteit, want landelijke ondersteuning bleef beperkt.

         Het is dan ook geen toeval dat Daihatsu uiteindelijk niet alleen als merk, maar ook als importeur volledig uit de Nederlandse markt is verdwenen. Dealers die ooit op het merk vertrouwden, moesten overstappen op een ander merk of universeel doorgaan. Achteraf valt me op dat juist die verschillen bepalend zijn geweest voor de ontwikkeling van het Nederlandse dealernetwerk. Veel van de huidige grote dealerholdings, ondernemingen die meerdere merken en vestigingen onder één paraplu combineren hebben hun wortels in een Volkswagendealerschap. Pon verdiende genoeg om zijn dealers te ondersteunen en mee te laten groeien. Door schaalvergroting en professionalisering kregen Volkswagendealers de kans om naast hun hoofdmerk ook andere merken binnen te halen. Zo ontstonden bedrijven die later uitgroeiden tot holdings met tientallen vestigingen en meerdere merken in de portefeuille. Bij kleinere importeurs, zoals Daihatsu, ontbraken die kansen. Met beperkte winsten en een beperkte merkpositie was er simpelweg geen ruimte om dealers te helpen bij uitbreidingen of overnames. Het succes van Pon en Volkswagen in Nederland was dus niet alleen te danken aan de auto’s zelf, maar ook aan de sterke financiële basis van de importeur. Door die solide winstpositie konden dealers rekenen op: Professionele marketing en reclamecampagnes, Investeringen in showrooms en serviceapparatuur, Opleidingen en ondersteuning voor personeel en Financiële ruimte om overnames te doen. Zo werd duidelijk waarom sommige merken een bloeiend dealernetwerk konden opbouwen, terwijl andere langzaam wegzakten. Maar nergens werd de machtspositie van de fabrikant zo tastbaar als in de fabriek zelf. De verschillen tussen merken en importeurs tekenden zich al duidelijk af, maar uiteindelijk zouden ze allemaal dezelfde richting inslaan. De weg leidde onvermijdelijk naar het agentuurmodel, dat de spelregels voor dealers definitief veranderde.

      
   
      
         
         6
Het Agentuurmodel

         Na decennia waarin de autodealer de spil vormde tussen fabrikant en klant, staat de branche nu voor een nieuwe fase: het agentuurmodel. Waar de dealer vroeger zijn eigen voorraad kocht, risico nam en marge maakte op de verkoop, schuift de verantwoordelijkheid nu steeds meer naar de fabrikant. Daarmee verandert niet alleen het verdienmodel, maar ook de dynamiek in de showroom. In het klassieke systeem financierde de dealer zijn voorraad en bepaalde hij zelf zijn kortingen en acties. Dat bood ondernemerschap, maar ook risico’s: een showroom vol onverkoopbare uitvoeringen betekende direct verlies. In het agentuurmodel werkt dit anders. De voorraad blijft eigendom van de fabrikant, prijzen liggen vast en marges verdwijnen. De dealer ontvangt voortaan een vaste provisie per aflevering. Het ondernemerschap maakt plaats voor uitvoerend werk. Zoals een voormalig dealer het verwoordde: “Vroeger was ik handelaar. Nu zou ik meer een receptionist zijn die sleutels overhandigt namens de fabriek.” Hoewel fabrikanten het agentuurmodel presenteren als een moderne stap, is hun drang naar grip al veel ouder.

         •	Ford experimenteerde in de jaren vijftig met uiterst gedetailleerde contracten: pand, werkplaats en showroom moesten exact voldoen aan de voorschriften uit Detroit.

         •	General Motors werkte met franchise contracts waarin minutieus stond hoeveel voorraad dealers moesten aanhouden en hoe marketing moest worden uitgevoerd.

         •	Renault en Fiat legden in de jaren zestig steeds strengere eisen op aan huisstijl, showroomindeling en demonstratieauto’s.

         Het verschil met nu: toen bleven dealers eigenaar van hun voorraad en konden ze marge maken via slimme deals en inruilacties. Vandaag ontbreekt die speelruimte volledig. Een van de grootste veranderingen in het agentuurmodel is de vaste prijsstelling. Kortingen, voorraaddeals en extraatjes verdwijnen.

         De showroom wordt meer etalage dan onderhandelingsplek.

         Een dealer vatte dit samen:

         “Een klant zei: waarom zou ik hier komen als ik dezelfde prijs online zie? Het enige dat ik nog kon aanbieden, was koffie.” Daarmee komt het persoonlijke aspect onder druk. Auto’s zijn emotie, en juist dat menselijke stuk wordt ingeperkt. Zelf heb ik die verandering ervaren: bij Daihatsu kon ik nog onderhandelen en maatwerk bieden, bij Mazda werden de regels strakker en moest ik steeds vaker klanten teleurstellen.

         Merken in de praktijk

         Het agentuurmodel is allang geen theorie meer.

         Fabrikanten zetten de stap al:

         Mercedes-Benz werkt sinds 2023 volledig met het agentuurmodel.

         Stellantis (Peugeot, Citroën, Opel, Fiat, Jeep) rolt het sinds 2024 gefaseerd uit.

         Volkswagen Group begon in 2024 met de elektrische ID.modellen in Duitsland en Oostenrijk; Audi en Cupra volgden kort daarna.

         BMW en Mini stappen vanaf 2026 over. Honda test sinds 2024 een online-first variant in het VK.

         Volvo koppelt het in Nederland nadrukkelijk aan elektrische voertuigen.

         Voor fabrikanten is het model aantrekkelijk: grip op prijzen, marges en klantdata, lagere voorraadkosten en efficiëntere distributie.

         Berry Kallen, oud-Volvo dealer, zei over het agentuurmodel: “Bedrijfseconomisch klopt het. Minder voorraadkosten, meer efficiëntie. Maar de ziel van het bedrijf gaat eruit.”

         Sommigen zien ook kansen. Omdat het inkooprisico bij de fabrikant ligt, kan de dealer zich meer richten op aftersales, klantbeheer en gebruikte auto’s. Mits de vergoeding toereikend is, kan daar ruimte voor ondernemerschap blijven. Zoals Jan Peeten, Mazda-dealer, stelde: “Een auto blijft emotie. Die wil je zien, voelen, ervaren. Daar kan de dealer een rol in blijven spelen.”

         De klassieke dorpsgarage met dealerschap is in Nederland vrijwel verdwenen. Dat komt door de gestegen grondprijzen, de verbeterde infrastructuur, de digitalisering en de opkomst van het agentuurmodel. Veel dealers verhuisden naar grote autopleinen, waar meerdere merken onder één dak worden gepresenteerd. In België is de situatie opvallend anders dan in Nederland. Waar daar de kleine dorpsdealer grotendeels verdwenen is, tref je in België nog steeds showrooms aan in kleinere steden en zelfs in dorpen. Vaak gaat het om familiebedrijven die zich al decennia verbinden aan één enkel merk. Denk aan namen als Garage Luyckx (Opel, regio Kortrijk), Auto Mertens (Renault, Vlaams-Brabant) en Peugeot André (Luik). Het zijn voorbeelden van bedrijven die symbool staan voor de lokale verankering van de autohandel. Hoewel de Belgische importeurs en merken hun netwerken de afgelopen jaren wel hebben afgeslankt, gebeurde dat lang niet zo rigoureus als in Nederland. Het klassieke model houdt hier dus nog stand. Daar zijn verschillende oorzaken voor: De bevolking is er meer verspreid, waardoor kleinere en versnipperde verzorgingsgebieden ontstaan. Persoonlijk contact en vertrouwen hebben er bovendien een sterke culturele waarde. Belgische klanten verwachten dat zij kunnen onderhandelen over prijs en accessoires, en precies daardoor verloopt de adoptie van digitale showroommodellen trager dan in Nederland. Ook zijn fabrikanten terughoudender met het invoeren van het agentuurmodel. Toch is het slechts een kwestie van tijd. België loopt een paar jaar achter, maar ook hier komt het agentuurmodel eraan. Opel, Mercedes-Benz en Stellantis hebben de eerste stappen al gezet; andere merken zullen volgen. Dat betekent dat kleinere dealers in de toekomst zullen afvallen of omgevormd worden tot aflever- of servicepunten. Showrooms verdwijnen uit dorpen en zullen vaker samengevoegd worden. De klantrelatie verschuift steeds meer naar centrale regie vanuit de fabrikant. Waar Nederland al grotendeels afscheid heeft genomen van de lokale dealer met een vertrouwde naam op de gevel, houdt België nog even vast aan het klassieke beeld van de merkdealer als dorpsfiguur. Maar de toekomst wijst ook hier in dezelfde richting: Schaalvergroting, centralisatie, digitale verkoop en directe aansturing door de fabrikant. De dorpsdealer verdwijnt dus overal – alleen in België iets later.

         Nederland heeft het agentuurmodel inmiddels grotendeels geaccepteerd en België volgt aarzelend, maar in Duitsland ontstaat serieuze tegenwind. Duitse autodealers, vaak familiebedrijven met een lange geschiedenis, verzetten zich fel tegen de plannen van fabrikanten om de klassieke dealer te vervangen door een agent. Het Duitse dealernetwerk is sterk, stevig geworteld en diep verweven met lokale gemeenschappen. In vrijwel elke stad en regio opereren familiebedrijven die al tientallen jaren één of meerdere merken vertegenwoordigen. Ze hebben fors geïnvesteerd in grote showrooms, uitgebreide werkplaatsen en ervaren personeel. Vanuit hun perspectief zijn zij de spil in de klantrelatie, en die positie geven ze niet zomaar op. Daarbij beschikt Duitsland met de ZDK (Zentralverband Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe) over een invloedrijke brancheorganisatie die tienduizenden dealers en garagebedrijven vertegenwoordigt en politiek een stevige stem heeft. Sinds 2022 bereiden merken als Mercedes-Benz, Stellantis (Peugeot, Opel, Fiat), Volkswagen en Audi de invoering van het agentuurmodel voor, maar de weerstand binnen het Duitse dealerkorps is groot. Dealers wijzen het model massaal af en halen meerdere bezwaren aan. Het verlies van ondernemerschap speelt daarin een grote rol: waar een dealer nu nog zelfstandig onderneemt, verandert hij in het agentuurmodel in een uitvoerder van fabrieksbeleid. Ook de financiële kant weegt zwaar. De vaste vergoedingen per verkoop liggen lager dan de traditionele marges, terwijl kosten voor showroom, personeel en proefritten wél grotendeels bij de dealer blijven. Tegelijkertijd mogen dealers niet concurreren met eigen aanbiedingen, terwijl fabrikanten online soms agressief met prijzen stunten. Een ander gevoelig punt is de omgang met klantgegevens: in het agentuurmodel gaan deze rechtstreeks naar de fabrikant, waardoor de dealer zijn waardevolle klantrelatie dreigt te verliezen. In 2023 en 2024 leidde dit tot felle protesten en juridische stappen vanuit verschillende Duitse dealerorganisaties. Mercedes-Benz kreeg forse kritiek en zag zich genoodzaakt de voorwaarden deels aan te passen. Opel-dealers dreigden massaal te stoppen toen Stellantis verplichte agentuurcontracten introduceerde. Ook Audi en Volkswagen werden gedwongen hun implementatie te vertragen na stevig verzet.

         Zo laat Duitsland zien dat de overgang naar het agentuurmodel verre van vanzelfsprekend is. In een markt waar traditie, ondernemerschap en lokale verankering zwaar wegen, botst het nieuwe verkoopmodel frontaal met het oude, vertrouwde systeem.

         Een dealer uit Noordrijn-Westfalen vatte het kernachtig samen:

         “Wij zijn al sinds 1958 Opel dealer. We hebben alles meegemaakt, van de Kadett tot de Ampera. En nu komt Stellantis ons vertellen dat we eigenlijk een afleverservice moeten worden, zonder zeggenschap. Dan zeggen wij: nein danke.”

         Fabrikanten beseffen inmiddels dat Duitsland geen Nederland is.
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