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Wat zijn de wistregels bij problemen rond
producten? Hoe houdt een onderneming
haar reputatie nog een beetje overeind? En
wat moet het bedrijf vooral niet doen?

Cees van Riel

De reputatie van Toyota lijkt grondig meni-
neerd. Gelukkig voor Toyola weten wij dat
dewe trend om te l:ruig&n is. Ahold had in 2001
de hoogste score (79.6)in het jaarlijkse ‘Repu-
tation Institute’ - onderzoek in Nederland. Na
de boekhouderisis viel de grootgrutter terug
tot 61,4, maar in enkele jaren liet Ahold weer
een prima waardering zien van 71.3. Dat kon
natuurlijk alleenomdat Ahold nahetineident
het boetekleed aantrok, feitelijke prestaties
liet zien en een duidelijk verhaal naar buiten
bracht. Toyota weet dus wat het moet doen,
Twiee jaar geleden had het nog de beste repu-
tatie van de wereld (86.5). Geleidelijk aan is
deze torenhoge score uwitgehold. In 2009
scoorde het bedrijf tien punten lager, maar
nog steeds ver boven het wereldgemiddelde
van 6.2,

Ik voorspel dat het toekomstige reputatie-
verlies van Toyota beperkt zal zijn. Daar zijn
drie verklaringen voor. Een 75+-reputatiesco-
re, opgebouwwd over een langere periode, peeft
steun in crisissituaties. Automotive is een in-
dustrie die gemiddeld een hoge reputatie-
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bandbreedie heeft. En bovenal heeft Toyola
een zeer milievvriendelijk productimago,
Sommige beleggerslijken ditaan tevoelenen
stappen nu al in het aanvankelijk 20% gekel-
derde aandeel. Stevige reputaties en verstan-
dig reputatiemanagerment, inclusief klantge-
richte recalls, kunnen het begin van een her-
nieuwd ondernemingssucces inluiden.

Vie Blonk

Het lijkt dezer dagen een hachelijke onderme-
ming, in een Toyota of Honda rijden. En dat
heeft niet alleen te maken met gladheid of
sneeuw. Al wil je liever niet met de auto op
pad, je zultwel richting dealer moeten om de
problemen te laten verhelpen. Toch is de 're-
call’ een juiste actie van een producent met
een ondeugdelijk product, zeker wanneer er
wevaar is voor de veiligheid. Durven ingrijpen
toont de krachtvan een bedrijf en helpt de re-
putatie. Een Amerikaanse autofabrikant be-
greep dat en misbruikte een terugroepactie
om klanten de showroom in te krijgen. De re-
putatieschade was enorm toen de pers erach-
ter kwam dat er geen mankement was.

Bij Toyota is de reputatieschade nu heel
groot, omdat het om meer mankementen
gaat en vanwege geruchten dat het bedrijf
daarvan al jaren op de hoogte was en tijden
niets heeft gedaan of peregd. Om de reputa-
tieschade te beperken, is het niet alleen es-
sentieel omdirect actie te ondernemen, maar
ook om daarover direct te communiceren,
Zegeen hoe het probleem wordt opgelost en
wal het bedrijl doet om in het vervolg proble-
men te voorkomen. Het goed doen en er goed
over communiceren dus. En dat laatste valt
niet mee, 2o hebben we de afgelopen tijd ge-
zien, Excuses maken is wel zo netjes en zeker
bij Ariatische bedrijven een must. Daar past
een diepe buiging.

Koenraad van Hasselt

Terugroepacties komen in de auto-industrie
veel voor. Waarom krijgen de Toyota-‘recalls’
dan zoveelaandacht ? Allereerstomdat kowali-
teit en betrovwbaarheid het DNAvormen van
het Toyota-merk. De ondememing is in haar
ziel geraakt. Ten tweede blijven de problemen
zich opstapelen. Ten derde roept het beeld
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van een haperend gas- of rempedaal bijzonde-
re schrikreacties op. Het bedrijf pakt de crisis
volgens het boekje aan: ceo Akio Tovoda heeft
de problemen openlijk erkend en berouw ge-
toond. Hij neemt persoonlijk de leiding en
wereldwijd is tot actie overgegaan.

Op de communicatie valt wel wat af te din-
zen. De problemen werden laat en in horien
en stoten toegegeven. Openheid en transpa-
rantie zijn niet vanzelfsprekend voor Japanse
bedrijven. Inmiddels draait de communica-
tiemachine op volle toeren. Een uitnodiging
tot dialoog lijkt te ontbreken. Een uitzonde-
ring vormt de weblog Toyota MNederland,
waar klanten hun verhaal kunnen delen.

Tijdens een crisis moet een bedrijl de dia-
loog opzoeken, anders komt het afstandelijk
over en zocken betrokkenen hun vitlaatklep
elders. Toyota moet ook nu industrieleider-
schap tonen. Door bijvoorbeeld een gebaar te
maken naar alle (verontruste) Tovota-rijders.
Zij zijn tenslotte de belangrijlste merkam-
bassadeurs, die de slogan Today Tomorrow
Toyota moeten waarmaken. Hoe groot de re-
putatieschade zal zijn, is niet te overzien.
Dankzij zijn sterke vitgangspositiec moet To-
yota met een overtuigende probleemaanpak
en effectieve communicatie zijn reputatie
lunnen herstellen. Maar het zal jaren duren.
Colofon
FD Weekend verschijnt onder redactie van Marleen Janssen Groesbeek (codrdinator) en
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IN CASE OF
EMERGENCY
BREAK GLASS

‘Ik hoop dat ie het wel doet.’ Ikstratie Erik Varekamp

ROTTERDAM SCHOOL OF MANAGEMENT
(Bestend voor eigen gebruik) 25009] 105. 3



