Zomer 2001

Adviseren in Japan: Een vak apart!

“Good morning”, Tony Pastor speaking from Ford Motor Company in Detroit,

“We would like to develop a new service strategy for the Japanese market and start implementation in our

dealer network. Can vopw manage to travel to Japan and accomplish these deliverables together with

our colleagues of Ford and Mazda Japan?”

Kenmerkend voor Ford Motor Company
is de heldere merkenstrategie met unieke
positioneringen en een continue zoek:
tocht naar wereldwijde synergie, Mazda
is de Aziatische loot in de Ford famailie,
et haar hoofdkantoor in Hiroshima,
Japan. Een land dat aan het terugkeren

is uit een diepe recessie, Innovativiteit

en uitstekende service #ijn de wapens
voor Mazda Japan om het klantvertrou-
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Flying Doctors

Vanuit dezelfde visie ontwikkelde Ford
samen mel voow Marketing een inter-
actief serviceconcept; 'Service Upgrading'.
Om de implementatie van het concept
wereldwijd op te starten, is het advies-
team van voow Marketing de afgelopen
jaren als een soort Flying Doctors actief
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Leusden, waar ligt dat?

Armando Betancourt, Manager Global
Customer Service van Mazda, licht
toe: “De nitgangspunten van Service

Upgrading sluiten precies aan op onze

& Tiwe 1o Maeker

verbeterdoelstellingen van innovativiteit
en excellente service. We vroegen ons afl
of deze strategic ook in Japan zou werken
en wilden daarom samenwerken met een
externe partij die onze business kent en
wereldwijde ervaring met dit concept
heeft. Dat die partij in Nederland geves-
tigd is, hadden we ook niet van tevoren

ingeschat.”

Japan is anders! Of toch niet?

Met 15 miljoen mensen in één stad,
mensen eten met stokjes, zeggen ja als
ze nee bedoelen en waag hel niet in een
vergaderzaal tegenover de deur te gaan
zitter, want dat is de plek van de direc-
teur, Echt anders dus. “En toch is een
bedrijf runnen in Japan eigenlijk precies
hetzelfde als in de rest van de wereld”,
zegl Jeroen Boesmans, Principal Consul-
tant van voow Marketing. “Ook hier is
de klant het beste vertrekpunt. Net als
een Europeaan, houdt een Japanner niet
van wachten en ziet hij nict graag een
veel te dure rekening. Het moeilijke in
Japan is alleen dat de klant je nooit zal

zegpen dat hij ontevreden is.”

De klant centraal

WVanuit dit vertrekpunt hebben we de
eisen en wensen van de Japanse klant in
kaart gebracht en vervolgens de service
slrategie samen met Mazda uitgestippeld.
Opvallend is dat de cultuarverschillen
niet zo zeer invloed hebben op het ideale
klantproces, de faciliteiten of de syste-
men. Zo is in de meeste processen zelfs
veel meer efficiency winst te bocken dan
in veel andere landen. Het is erg verras-
send om in een land met ver voorop-
lopende communicatietechnologie

zoals i-mode, handmatige registratie

van dezelfde informatie op drie verschil

lende plaatsen te zien [ 4
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De klant heili krijzen. Wees daarom niet verbaasd als
B

P de wijze waarop je omgaal met van e vare

Jeroen Boesmans en Reggy de Feniks

dan gisteravond tijdens de karaoke {voow Marketing)

et e klantgerichtheid in het %

esultaten te bereiker
pan geen wet, maar weeft voow Marketing gekozen voo
e ziet medewerkers regelmatig cen zeer intensieve methode, oftewe De kern van het concept is een inter-
het bedrijf renmen om de klant toch ressure cooking’. Deze methode con actieve receptie in het dealerbedrijf,
1 seconden eerder te kunnen helpen ineert analyvse, conceptontwikkeling waarbij de service-adviseur samen
Hierdoor konden we de strategie direct op euzes maken en implementeren. Tedere met de klant de auto inspecteert.

n hoger plan tillen en verder gaan me dag start met een korte presentatie van de Klantvoordelen zijn dat de klant zelf
de vraag hoe Mazda deze klantpericl esultaten en beslispunten van de vorig beslist over de onderhoudswerkzaam-
weid kan benutten om ook commerciee dap. "Met zeer visuele tools faciliteren we heden en vooraf een vaste prijs en
zijn de discussic en daarna accordeert het hels aflevertijd weet. De goede resultaten

cam de gemaakte keuzes. Door in deze voor Ford blijken wit een wereldwijde
Yes, maybe korte beslissingscycli te werken, creger business case:
Maast de strategicontwikkeling was een e enorm veel momentum en doorbreek Implementatie in > 4o landen
weede doelstelling direct verandering te e traditioneel langzame beslissings en > 2000 dealerbedrijven
seren. Randvoorwaarden waren ven processen, zelfs in Japan.” Winst + 12%
splanning van twee bezoeken van één Omzet + 1%

dan Japan en eén van de moellnkste Mooie toekomst Klanttevredenheidsratio + 35'3"5
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