
بررسی شرکت تویوتا                                     درس مدیریت بازاریابی                            گرد آورنده: محمدعلی هدائیان		
بسم الله الرحمن الرحیم

برای درک رویکرد فروش و بازاریابی تویوتا ابتدا باید راه یا شیوه تویوتا را توضیح دهیم. در آوریل ۲۰۰۱ تویوتا دستورالعملی با عنوان "شیوه تویوتا ۲۰۰۱" را تدوین کرد. سندی منحصربه‌فرد که به طور واضح، فرهنگ مدیریت، جایگاه و سیستم ارزش گذاری، و فلسفه ذاتی  و موجود در راهنماهای عملیات تویوتا را بیان می کند. به طوریکه با استفاده ازین سند، هر هدفی در شرکت، قابل دستیابی خواهد بود.
این سند دارای 2 الزام است:
1. بهبود مداوم  که به آن هوش یا اطلاعات کایزن میگویند 
2.  احترام به مردم

























هر فصل این سند، قوانین اساسی را برحسب ۵ مفهوم کلیدی آموزش می دهد 
· چالش  
· کایزن (بهبود مداوم)
· Genchi-Genbutsu (GG)
·  احترام 
·  کار تیمی 
حتی پیش از نوشتن و انتشار سند راه تویوتا ۲۰۰۱ ، این اصول همیشه در ذهن به عنوان چیزی که باید در میان کارگران تویوتا به اشتراک گذاشته شود وجود داشته است. این ذهنیت به بخشی از هویت کارکنان و بعنوان امضاء تویوتا تبدیل شده است. در حقیقت این اصول توسط کارکنان ارشد، هم به طور شفاهی و هم بطور عملی به کارگران جدید آموزش داده میشود. در صورتی که بطور ضمنی، دانشی مشترک، در کارگاهی برقرار باشد، نتیجه هم تجربی و هم مفهومی است. کارکنان شرکت، شیوه تویوتا را یاد می‌گیرند و متوجه میشوند که اولین روزحضور در شرکت و یا در تمام طول حضور آنها در شرکت، تویوتا به چه معنی است.

حال این سوال مطرح میشود که چرا این دانش ضمنی باید برای اشتراک‌گذاری نوشته میشد؟
با توجه به گستردگی و بزرگی زیاد شرکت تویوتا و داشتن بیش از ۲۰۰ هزار کارمند با عملیات گسترده در سراسر جهان ، نوشتن سندی برای انتقال دانش و استانداردهای گفته نشده است به کارگران بسیار مهم و اجتناب ناپذیر است . به همین دلیل این اصول میبایست به وضوح نوشته شده و برای رسیدن به مخاطبان گسترده تر در سراسر جهان انتشار یابد البته با استفاده از زبان‌های مختلف آداب و رسوم و محیط‌های منحصر به فرد در هر منطقه
و به همین دلیل "راه تویوتا ۲۰۰۱ " نیز باید به شیوه ای روشن و سازمان یافته منتشر شود. تجربه نیز نشان داده است که این اصول مستقل از فرهنگ و یا زبان هستند و اخلاق یک کارمند تویوتا را شکل می‌دهد در ادامه نشان خواهیم داد که چگونه روح تویوتا و فوت و فن مربوط به فروش و بازاریابی در شیوه تویوتا ۲۰۰۱ ریشه دارد.
دانش ضمنی تویوتا در سال ۲۰۰۱ در قالب قانونی مطرح شد همانطور که در بخش قبلی اشاره شد کایزن و احترام به مردم دو رکن اصلی هستند که راه تویوتا به آنها متکی است .
 کایزن، نگرشی را توصیف می‌کند که در آن شما هرگز از شرایط فعلی راضی نیستید و به طور مداوم ایده‌های نوآورانه را جهت دستیابی به ارزش افزوده بیشتر توسعه می‌دهید. از سوی دیگر احترام به مردم، پنج ذینفع اصلی شرکت را یعنی مشتریان، فروشندگان ،کارمندان، تامین کنندگان، جامعه محلی و سهامداران را در نظر گرفته و مورد توجه قرار می دهد.  تویوتا و بسیاری از سازمان‌های دیگر متوجه شده‌اند که نقطه شروع و اولین قدم، کارکنان هستند. توسعه هر کارگر می‌تواند به طور مستقیم با عملکرد در ارتباط باشد و ضمنا هر گروه تحت تاثیر عملکرد شرکت می باشد.
انتظار می رود که هر کارمند تویوتا همیشه این دو مفهوم را به صورت همزمان در ذهن داشته باشد و اقدامات خود را بر اساس این اصول اتخاذ کند.
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   احترام 				چالش
  
  کار تیمی 				کایزن
          							
 Genchi Genbutsu



   			
 			احترام به مردم		             کایزن و اطلاعات

  دو رکن و ستون شیوه تویوتا

این دو مفهوم می‌توانند با پنج کلمه کلیدی بیشتر توضیح داده شود:
کایزن و اطلاعات می‌تواند به سه قسمت چالش، کایزن و GG تفکیک شود. احترام به مردم نیز از دو قسمت احترام و کار تیمی تشکیل می‌شود.  این ۵ قسمت به شما کمک می‌کنند تا درک روشن‌تری درخصوص معنای هر قسمت به دست آورید.
 چالش
 اولین کلمه کلیدی یعنی چالش، ما را در تعیین اهداف بالاتر برای دستیابی به شرایط ایده‌آل و محقق ساختن مستمر چنین اهدافی همراه با شجاعت و خلاقیت راهنمایی می کند. به عبارت دیگر به معنای روح ذاتی تویوتاست که باید به طور مداوم به دنبال خلق فعالیت‌های افزودن ارزش می باشد که هسته تعهد اساسی به جامعه جهانی است.و این همان چیزیست که شرکت تویوتا آن را "هنر ساخت و تولید" می‌نامد. هر چالشی همراه با ریسک همراه است با این حال چالشی که در اینجا توضیح داده شده است این امکان را فراهم می کند تا زمانی که اهداف شما بر اساس اصول مسلم و صحیح باشد، بهترین تلاشی را که می توانید صورت دهید. بخشی از چالش، رقابتی باقی ماندن با حرکت رو به جلو است. این نشان دهنده مشارکت در حوزه های جدید و گاهی اوقات دشوار در حین ثابت ماندن در شیوه تویوتاست 
بهبود مستمر ( کایزن)
 کایزن در میان شرکت‌های که امروزه در خصوص تویوتا تحقیق می‌کنند به یک اصطلاح تبدیل شده است. اکثر مردم زمانی که در مورد "راه تویوتا" فکر می‌کنند در خصوص این اصطلاح تامل و تفکر می کنند.
در شرکت تویوتا، تکامل و انقلاب به طور پیوسته دنبال می‌شود و تلاش ها در جهت بهبود، هیچگاه خاتمه نمی‌یابد. تویوتا از فرهنگ سازمانی منحصر به فردی برخوردار است که توسط آقای اوکادا رئیس سابق تویوتا اینگونه خلاصه شده است :
بدترین کاری که انجام می‌شود عدم تغییر است
 این بدان معنی است که هیچکسی نباید تلاش خود را صرفاً بر اساس تجربیات نامطلوب گذشته، تابوها ، و یا موارد ممنوعه، متوقف کند. به طور خلاصه نباید به سادگی بگوییم که غلبه بر چیزی غیرممکن است. در عوض باید خلاقیت خود را تا بالاترین میزان به کار گیریم تا اطمینان حاصل کنیم که مشکلات ما قابل حل هستند. 
این دیدگاه در تمام سطوح مدیریت شرکت تویوتا صادق است بطوریک مدیران همیشه در بازیدهای میدانی خود، حتما بررسی میکنند و اغلب از مشاهده این که تغییرات مهمی در نحوه اجرای یک فرایند خاص صورت گرفته است شگفت زده می شوند. به عنوان مثال از کارگران پرسیده میشود که "شما برای انجام این فرآیند به شیوه‌ای بسیار متفاوت، چه کاری انجام داده اید؟ این چیزی شبیه ۶ ماه پیش نیست." کارگر پاسخ داد که "ما راهی بهتر برای انجام این فرایند پیدا کردیم. ما آن را به طور دائم بهبود دادیم تا همه چیز را ساده تر کنیم."
 کایزن نباید به واسطه دستورالعمل‌های مافوق اجبار شود. کایزن باید به صورت کنش گرایانه توسط کارگرانی آغاز شود که در حین تجزیه و تحلیل مشکلات ساختاری، به دنبال راه حل هایی هستند. این امر مستلزم آن است که هر یک از کارکنان کارگاه، شرایط فعلی را تصدیق کنند و به منظور جلوگیری از خطاهای یکسان از اشتباهات چیزی بیاموزند. پس از اینکه چنین شیوه‌های کایزن به بطور محکم تعیین شدند. شیوه اثبات شده انجام یک فرآیند خاص باید در سراسر سازمان، استاندارد سازی شده و پیاده سازی شود. همچنین به کارگیری دائم و هرروزه کایزن مهم است. کایزن ثابت، سازگار و مستمر به عنوان یک فعالیت روزانه در تویوتاست. این فلسفه 3C نامیده می شود.

 سیستم تولید و تولید ناب
کایزن مستلزم درک جامعه شرایط فعلی و کشف علت واقعی مشکلات، قبل از تدوین راه‌حل‌ است. آنچه که در این رابطه اهمیت دارد کلمه کلیدی سوم Genchi Genbutsu است که به اختصارGG میگوییم. GG به ما اجازه می دهد تا ماهیت شرایط معین را تجزیه و تحلیل کنیم و تصمیماتی صحیح انتخاب کنیم و با تلاش های کامل خود با مشکل غلبه کنیم. این نگرش، اساسی‌ترین طرز فکر میان کارگران تویوتاست. ابتدا باید همه اتفاق را از ابتدا تا انتها ببینید. مخصوصا انتهای ماجرا را ببینید و قبل از تجزیه و تحلیل واقعی آیتم، تصمیم خود را نگیرید. تویوتا تمایل دارد تا با بحث‌هایی برخورد کند که افکار پوچ به نظر می‌رسد در حالی که عمداً زمان زیادی را صرف بحث در خصوص استراتژی ها و برخی استدلالت بی اهمیت می کند. با این حال این شواهدی از فرهنگ سازمانی تویوتاست که بر اصل GG می افزاید.
 احترام به مردم 
سه اصلی که تاکنون توضیح داده شد، چالش، کایزن و GG ، موارد ضروری در مفهوم رکن اول ، هوش (اطلاعات)و کایزن هستند. در مقابل کلمه کلیدی چهارم، احترام و کلمه کلیدی پنجم، کار تیمی ، به شدت با احترام به مردم در ارتباط هستند که در مفهوم رکن دوم یافت می شود. 
احترام
 احترام به معنای اختصاص بیشترین توجه به سایر افراد، برقراری درک متقابل به صادقانه ترین شیوه و تحقق مسئولیت های هر شخص توسط خودش می باشد. به قول نخستین رئیس شرکت تویوتا "ابتدا مشتریان می آیند، سپس فروشندگان و در نهایت تولید کنندگان" . در شرکت تویوتا همیشه برای همه ذینفعان این مطرح است که درک متقابل صادقانه و توضیح نقش آنها در جامعه، باید  فراهم شود مخصوصا مشتریان و سرویس گیرندگان شرکتی
 کار تیمی
 بدیهی است که با کارکنان تویوتا به شیوه یکسان رفتار می‌شود. تویاتا معتقد است که با ایجاد فرصت هایی برای اجرای بحث‌های باز و عادلانه در هر زمان معین، احترام در میان کارکنان ایجاد می‌شود . علاوه بر این این رفتار باعث می‌شود کارکنان نسبت به شرکت خود وفادار بوده و اهمیت کار تیمی را درک کنند. ژاپنی‏ها از فرهنگ قوی در خصوص تلاش جمعی در جهت دستیابی به هدفی واحد برخوردار هستند. قدرت واقعی تویوتا در اینجا این است که آنها می‌توانند این فرهنگ منحصر به فرد را به زبان جهانی تبدیل کنند بطوریکه هر فرد عادی در سراسر جهان می‌تواند به عنوان یک انسان آن را همانند شادی از انجام کاری درک کند و در حقیقت در حین توجه به دیگران، کار خود را ادامه دهد. تویوتا با امید به اینکه این شرکت بتواند با کارکنان با ارزش و سایر سرویس گیرندگان شرکتی خود رشد کند به جای خود متمرکز بودن در هر دو سطح شخصی و شرکت، بر آموزش کارکنان خود و بهره‌گیری از توانایی هر یک از کارکنان تا کاملترین میزان تاکید می‌کند. این چیزی است که تویوتا واقعاً به معنای کار تیمی تلقی می کند.
 سازمان‌ها در زمانهای مختلف در تاریخ از طریق نوآوری برتری کسب می‌کنند. صنعت خودرو در سال ۱۸۸۶ توسط مهندسی آلمانی کارل بنز آغاز به کار کرد. وی با نوآوری نخستین خودرو کاربردی که با مکانیسم سوخت بنزین کار می کرد، مانع دنیای خودرو را گشود. پس از آن هنری فورد بود که موفق شد این فناوری را به طور گسترده برای عموم مردم در دسترس قرار دهد. فورد، در اوایل قرن بیستم یک سیستم تولید تاسیس کرد که در آن هزینه تولید به واسطه سیستم تولید انبوه با عملیات جریان داخلی به حداقل رسانده می شد. با این کار فورد قادر بود هزینه خودرو مقرون به صرفه را حفظ کند که در نهایت به ایجاد " انجمن خودرو" منجر شد. در نتیجه سیستم تولید انبوه فورد نه‌تنها به صنعت خودرو معرفی شد بلکه در بین بسیاری از سازمانهای صنعتی برجسته قرن بیستم نیز به طور گسترده گسترش یافت و پس از آن جنرال موتورز با ارائه "انتخاب رنگ"، بر سلیقه مشتریان تمرکز کرد. تویوتا نیز این سیستم های تولید را به عنوان نقطه شروع عملیات خود به کار گرفت. با این حال آنچه که در مورد تویوتا بسیار متفاوت است این است که کایزن را بر اساس فلسفه 3C اجرا کردند که به نوبه خود سبب خلق مکانیسم تولیدی جدیدی می‌شود.
به طور خلاصه هدف سیستم تولید تویوتا، کاهش هزینه تولید و دستیابی به حذف مطلق ضایعات با تامین قطعات و محصولات آماده فروش به شیوه "درست و به موقع" است. در سال ۱۹۸۰ موسسه فناوری ماساچوست (MIT واقع در ایالات متحده)، به منظور آشکار ساختن مکانیسم تولید سیستم تویوتا پول زیادی را صرف انجام یک پروژه تحقیقاتی کرد. نتایج این تحقیق به شیوه سیستماتیک در کتابی تحت عنوان "ماشینی که دنیا را تغییر داد" منتشر شد. این کتاب به وضوح بیان کرد که سیستم تولید تویوتا فراتر از یک سیستم تولید انبوه پیشرفته است و باید به عنوان سیستم "تولید ناب" به آن اشاره کرد. 
حال سوال این است که کلمه ناب در اینجا به چه معناست؟ کلمه ناب در حقیقت دارد سیستم تولید را توصیف می‌کند که گویی بدنی را توصیف میکنیم که از لحاظ جسمی یک اندام بدون چربی اضافه را داریم. همانطور که تحقیقات نشان داد تولید ناب به عنوان هسته‌ راه تویوتا شناخته شده است. علت این امر نیز نتیجه استفاده از تلاش های بی پایان کایزن در سیستم تولید انبوه فورد و تمرکز بر نیازهای در حال تغییر مشتریان است.
 تاریخچه تفکیک بین فروش و تولید
 شرکت تویوتا موتور با مسئولیت محدود در سال ۱۹۳۷ تاسیس شد. پس از جنگ جهانی دوم در سال ۱۹۵۰ با بحران مدیریتی شدیدی مواجه شد. تویوتا طی رکود اقتصادی، با دریافت کمک مالی اضطراری از بانک، خود بر این بحران غلبه کرد. تحت همین شرایط سخت، بخش فروش و بخش‌های تولید به عنوان واحدهای انفرادی تاسیس شدند.  این نحوه آغاز به کار شرکت فروش تویوتا موتور با مسئولیت محدود بود. برای بیش از ۲۰ سال فعالیت های تولید و فروش مستقل از یکدیگر انجام شدند. در نهایت در سال 1982 تویوتا پس از ترکیب بخش‌های فروش و تولید، به آنچه که امروز می‌باشد، تبدیل شد. سال ۱۹۶۴ در میانه دوره تفکیک بین فروش و تولید بود. تفکیک بدان معنا نیست که ادارات با همدیگر همراه نیستند. برعکس، جداسازی بهترین اتفاقی بود که افتاد به‌گونه‌ای که هر بخش می‌تواند اهداف خود را تحقق بخشد و همچنان در موفقیت های بالاتر الهام بخش دیگری باشد.
 در سال ۱۹۶۴ زمانی که بازی‌های المپیک در توکیو برگزار شد تلویزیونهای رنگی به سرعت به آیتمی محبوب در خانوارها تبدیل شدند. از طریق این رسانه تصاویر مختلف شرکت و استراتژی های بازاریابی برای مصرف‌کنندگان انتشار یافت. عبارتی وجود دارد که بیشتر از سایر عبارات ذکر شده است : 
"تویوتا همه چیز در مورد فروش و خدمات است، نیسان همه چیز در مورد فناوری و صادرات است" 
این عبارات مشخصات رقابتی هر شرکت را به دقت توصیف کرده است. در حقیقت در آن زمان تویوتا به دلیل شبکه قوی نمایندگی ها که از ابتدای کار تویوتا، ایجاد شده بودند، رکورد فروش نمایندگی ها در بازار داخلی را داشت. با این حال، نیسان از لحاظ حجم محصولات صادراتی به کشورهای خارجی، از تویوتا پیشی گرفته بود.
 این نکته مطرح می شود که اتومبیل های ژاپنی در خارج از کشور تقاضای بیشتری خواهند داشت و حجم صادرات منطبق با همان اندازه افزایش تقاضا، افزایش خواهد یافت. هر بار که با این عبارت برخورد می‌شد که "نیسان همه چیز درباره صادرات است" یک انگیزه قوی برای تویوتا پیدا می‌شد و روحیه مبارزه در برابر نیسان را برای واژگون سازی این تصور،بیدار می کرد. در عین حال حتی در خصوص این عبارت که "تویوتا همه چیز در مورد فروش است" احساس سربلندی و غرور ایجاد می کرد. با وجود اینکه تویوتا در آن زمان به فروش و تولید تفکیک شده بود، این شرکت از روحیه رقابتی واقعی برخوردار بود. بدیهی است که این همان روحیه رقابتی است که هنوز هم در تویوتایی فعلی رونق دارد.
آیا راه تویوتا تنها به تولید محدود می شود؟
 زمانیکه برای جستجوی موضوعات تولید به جستجو میپردازیم همیشه مطالبی که تنها بر سیستم تولید تویوتا متمرکز هستند، پیدا می‌کنیم. تردید وجود دارد که عامه مردم راه تویوتا را با سیستم تولید تویوتا معادل بدانند. این ادراک ساده‌سازی بیش از حدی است که به هیچ وجه نزدیک به واقعیت نیست.
 همانطور که بخش تولید دارای راه تویوتای خود است، بخش فروش نیز نسخه خود را از راه تویوتا به کار می‌گیرد. همان مطلب برای سایر بخشها مانند منابع انسانی، حسابداری و مدیریت زنجیره تامین صادق است. هر بخش، نسخه منحصر به فرد و سفارشی خود را از راه تویوتا به منظور دستیابی به سطوح بالاتر دارد. تا آنجا که به بخش فروش مربوط است، آنها اغلب در مورد انتشار شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی در گذشته فکر کردند با این حال تلاش آنها هرگز محقق نشده بود. انجام فروش نه تنها شامل مدیریت سیستم ها و تکنیک هاست بلکه باید شبکه سازی انسانی و ارتباطات ارزشمند را نیز در نظر بگیرد که به راحتی قابل قاعده‌ بندی کردن یا استانداردسازی نیستند. این چیزی است که انتشار شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی را به شدت به چالش کشید. زیرا هیچ کتاب واحدی در خصوص این موضوع در دسترس نیست.
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 پیاده سازی سیستم تولید تویوتا
 اکثر مردم در حال حاضر میدانند که سیستم تولید تویوتا، تولید ناب را به ارمغان می‏آورد که به شدت توسط "درست به موقع" و "Jidoka" پشتیبانی میشود.
"درست به موقع" ؛ روشی برای تولید اقلام و اجزای مورد نیاز با کیفیت مورد نیاز، تنها در زمان مورد نیاز است.
 "Jidoka" فلسفه ای است که هوش انسانی را با ماشین آلات پیچیده یکپارچه می کند. همچنین به هر کارگر اجازه می‌دهد تا به محض کشف هرگونه ناهنجاری یا اشتباه در سطح کارگاه به منظور حذف فوری نقایص، کل خط تولید را متوقف کند. "Jidoka" به معنی فرایندهای خودکار نیست. باید به وضوح ، مستقل از آن در نظر گرفته شود و به آن به چشم اتوماسیون با تماس انسانی اشاره شود. 
 سیستم تولید تویوتا توانسته است توجه زیادی را به خود جلب کند، زیرا در این سیستم نشان داده است که چنین تکنیک ها و ابزارهایی برای هر عملیات روزانه در بسیاری از شرکت‌های دیگر در هر تعداد صنایع در سراسر جهان به راحتی قابل کاربرد هستند. 
بنابراین سوال این است: آیا پیش‌بینی واکنش مشابه برای شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی امکان پذیر است؟
 بدون شک بله امکان پذیر است. عملیات فروش تویوتا در واقع نوآوری ها، ابزارها و سیستم‌های داخلی خود را برای عملی کردن شیوه تویوتا در اختیار دارد. راهنمایی تویوتا در مورد شبکه سازی و ارتباطات باید برای هر رهبر شرکت یا کسب و کار جذاب باشد به خصوص در زمان حال که تصور ما در خصوص آنچه که به معنای یک شرکت خوب است به طور قابل توجهی تغییر می کند. محیط رقابتی جهانی و سرعت تغییرات متناسب ترین ابزار را ترجیح می‌دهد. تویوتا به عنوان یک اصل، خواستار بیان واضح و روشن اصول فروش و بازاریابی خود بوده است.
شرکت تویوتا در آغاز پژوهشنامه راه تویوتا 2001 معتقد بود که راه تویوتا به تکامل خود به سمت آینده ادامه می‌دهد. اصول و تکنیک های مدیریتی ناگفته شرکت در هر بخش باید در شرکت به سیستم‌های کتبی برای همه تبدیل شود تا آنها را به اشتراک بگذارند
مکانیزمی برای جمع‌آوری دانش و فن از سراسر جهان
 برای تعریف کاربرد راه تویوتا در انجام فروش ، یک سال برای گردآوری پژوهشنامه کوچک ۷۰ صفحه ای تحت عنوان راه تویوتا در فروش و بازاریابی صرف شد. چون رنگ جلد این کتاب، نقره‌ای بود اغلب به عنوان کتاب نقره‌ای شناخته شد. این کتاب برای اولین بار به هر دو زبان ژاپنی و انگلیسی نوشته شد و از آن زمان به بسیاری از زبان‌های دیگر از جمله اسپانیایی و عربی ترجمه شد. و به این شکل اطلاعات بسیار ارزشمندی برای سایر کارگران تویوتا و فعال در فعالیت‌های فروش تبدیل گشت.
 یک تیم مطالعاتی کوچک تشکیل داده شد و یک جلسه طوفان مغزی با آنها سازماندهی شد. موضوع اصلی جلسه این سوال بود که چگونه سایر سازمانهای برجسته جهانی مانند مک دونالد، والت دیزنی و سیتی بانک به ترتیب توانستند فلسفه منحصر به فرد خود را در شیوه های سازمان یافته تحکیم کنند.
 از ابتدا یکی از مواردی که به شرکت کمک کرد تا تعریف مفاهیم شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی را به صورت کارآمد بیان کند، این ایده بود که تکنیک ها و مفاهیم خوب از سراسر جهان باید در ابتدا جمع‌آوری شوند و بر اساس مشاهده دقیق و واقعی باشند. به نظر می‌رسد این رویکردی بسیار صادقانه تر و هدفمندتر است، نسبت به نحوه بیان کلی تر سیستم تولید تویوتا در مطبوعات عمومی باشد. تلاش اولیه با سیستم تولید تویوتا، رویکرد رفتن به خارج از "ژاپن به جهان" را اتخاذ کرد. محدود کردن چنین اطلاعات پس زمینه موجود در خصوص نمونه های موفقیت آمیز تنها به ژاپن، بدان معنی است که سیستم ها و تکنیک های ناشی از کارخانه های ژاپنی به کارخانه‌های واقع در خارج از کشور انتقال یافتند.
 از سوی دیگر، شیوه تویوتا در سیستم فروش و بازاریابی، داده‌های تجربی جمع‌آوری شده از عملیات تویوتا از سراسر جهان را یکپارچه ساخت. آنها فرصتی برای انتشار ارزیابی و سنجش چنین اطلاعاتی توسط افرادی که آنها را خوانده اند، ایجاد کرد. این واقعا "محک زنی جهانی اطلاعات بسیار مهم" است
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پیاده سازی سیستم بازاریابی تویوتا
 سیستم ها و تکنیک های مربوط به فروش و بازاریابی به میزان قابل توجهی بسته به محیط و آداب و رسوم یک کشور یا منطقه متفاوت هستند. به عنوان مثال زمانی که فروشگاه های خرده فروشی ژاپن و ایالات متحده را مقایسه می‌کنیم شیوه های مدیریتی کاملاً متفاوتی را می یابیم. بنابراین اجرای شیوه ها و تکنیک های فروش ژاپن به طور مستقیم برای بازارهای خارج از کشور، بدون محلی سازی محتویات، به سادگی جواب نخواهد داد. اغراق نیست که بگوییم هنگام مطالعه ۱۰ کشور مختلف، 10 محیط حرفه‌ای و آداب و رسوم مختلف قابل شناسایی است.
 به منظور تعریف سیستم بازاریابی تویوتا که در میان همه شرکت به اشتراک گذاشته می‌شود، گردآوری و تفسیر داستان های موفقیت آمیز از سراسر جهان به اصول کلیدی که برای وضعیت منحصر به فرد هر کشوری واقعا قابل کاربرد هستند، بسیار مهم میباشد.
 اشتراک گذاری دانش از طریق مرکز دانش جهانی
کتاب نقره ای در پاییز سال ۲۰۰۱ تکمیل شد و در میان همه کارکنان تویوتا که در بخش‌های فروش و پشتیبانی مشتریان در سراسر جهان کار می‌کردند، توزیع شد. می توان این کتاب را  به عنوان کتاب مقدس برای انتقال فلسفه شرکت، بیان کرد که شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی مبتنی بر آن می باشد. با این حال ماموریت در این جا خاتمه نیافت.
این به معنای چیزی نبود، جز اینکه فلسفه تویوتا را به دارایی برای شرکت و کارگاه تبدیل می شود و در واقع در سراسر جهان در شرایط واقعی پیاده سازی شده است.
 چگونه فلسفه  را در فعالیت های روزانه به کار بگیریم؟
 به منظور انتشار ایده های حاصل از کتاب نقره ای برای کارکنان تویوتا به بهترین شیوه قابل مدیریت، هنوز هم کارهایی باید انجام شود.
به منظور تحقق این هدف در ژوئیه سال ۲۰۰۲ مرکز دانش جهانی (GKC) ایالات متحده آمریکا تاسیس شد. این استراتژی رابسیاری از شرکت‌های آمریکایی مانند موتورولا یا مک‌دونالد نیز انجام داده اند. هدف اصلی آن پذیرش مدیران تویوتا از سراسر جهان برای شرکت در بحث های باز میباشد. موضوعات متمرکز بر جهت‌گیری کتاب نقره‌ای، باید به منظور انتشار یافته های آن در سراسر جهان اتخاذ شوند. در این زمینه داستان‌های موفق از هر بخش از سرزمین های بازاریابی گزارش میشوند و مورد بحث قرار خواهند گرفت. با بهره گیری کامل از این فرصت یک پژوهش نامه جدید شرکت به نام "پژوهشنامه بهترین شیوه" ایجاد میشود و به طور مرتب توزیع میگردد. به گونه‌ای که اطلاعات با مخاطبان بسیار بیشتری قابل اشتراک گذاری میباشد.
 با ترکیب سه نوع از چنین رسانه‌هایی "کتاب نقره‌ای"، "GKC" و "پژوهشنامه بهترین شیوه"،  شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی و همراه با مداخله بسیاری از عملیات تویوتا در سراسر جهان به عنوان تلاش "محک زنی جهانی" با موفقیت اتخاذ شده است . به عبارت دیگر شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی، الهام‌بخش کارکنان تویوتا همچنین فلسفه و تکنیک‌های کلاس جهانی خود را به شیوه ای سازمان یافته تعریف می‌کند که برای تضمین بقای شرکت بزرگ جهانی مانند تویوتا ضروری است.
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وحدت میان فروشندگان، توزیع کنندگان در سراسر جهان و خود تویوتا به طور مداوم در حال بهبود است و به منظور دستیابی به تفکر جمعی تویوتا تکامل میابد. بدیهی است، کسانی که تلاش‌های فروش و بازاریابی را در خط مقدم حفظ می‌کنند، خرده‌فروشان و توزیع کنندگانی هستند که محصولات آماده فروش شرکت را ارائه می‌دهند. موفقیت استراتژی بازاریابی جهانی به طور مستقیم با ارتباط همراه اعتماد، بین تویوتا و خرده فروشان و توزیع کنندگان در ارتباط است. با چنین اعتمادی، احترامی در میان بخش های مختلف و تمایل به رشد، هدف تویوتا را تعیین می‌کند.
 
مردم (افراد)
در حقیقت، مردم ، همان تعهد تویوتا نسبت به "قرار دادن ارزش بالا در هوش انسانی" خلاصه می شود. این فلسفه با معرفی درس های قدرتمند از پیشگامان تویوتا همراه با " 3C برای رشد هماهنگ" ، "3C برای نوآوری" و "درست به موقع" شکل می گیرد.
 3C برای رشد هماهنگ شامل: ارتباطات، توجه و همکاری است. اساساً بدین معنا است که باید درک متقابل با احترام نسبت به دیگران وجود داشته باشد. هیچ اقدامی قابل انجام نیست مگر اینکه همه افراد کاملاً در خصوص پیاده سازی تصمیمات برای اجرای موفقیت آمیز آنها آگاه باشند و برای آن متقاعد شوند.
 3C برای نوآوری شامل: خلاقیت، چالش و شجاعت است. تویوتا از روحیه شرکتی منحصر به فرد برای به چالش کشیدن غیرممکن و غلبه بر آن به واسطه مبارزه مداوم با مشکلات و استفاده از بیشترین میزان خلاقیت برخورد است. تویوتا هرگز قادر نخواهد بود بدون این روح ذاتی از لحاظ حجم تولید به خودروساز شماره یک تبدیل شود.
















"درست به موقع" اصل اساسی موجود در سیستم تولید تویوتا برای تامین تنها اقدام لازم در زمان لازم با مقدار دقیق است. این اثر نیز در سیستم بازاریابی تویوتا عمیقاً منعکس می‌شود. تویوتا متعهد شده است که در صورت نیاز مشتریان خود در سراسر جهان تنها حجم لازم محصولات قطعات و اطلاعات ضروری را فراهم می‌کند.
اصول
 اصل سوم یعنی اصول، نشان‌دهنده ایده آل ها و چشم اندازهای شرکت است که هرگز تغییر نمی‌کند و توسط نسل‌های بعدی کارکنان تویوتا اجرا خواهد شد دو چشم انداز شرکتی وجود دارد یکی از این چشم انداز ها، ارائه محصولات و خدمات برتر به جامعه است. دومین چشم انداز تبدیل شدن به موفقیت ترین و محترم ترین شرکت در هر کشوری که تویوتا در آنجا فعالیت می‌کند. تویوتا این چشم اندازه یکپارچع را "راداری برای همه تویوتا" می خواند.




















 هدف کار شرکت، تبدیل شدن به خودروساز شماره یک از طریق فروش بالاترین حجم اتومبیل به شیوه‌ای بی ملاحظه نیست. از نظر تویوتا، پمپاژ سهام برای افزایش ارزش واقعی شرکت و همچنین خرید سایر شرکت ها یکی پس از دیگری بدون در نظر گرفتن اینکه ممکن است در چه صنعتی باشند، نیست. 
ماموریت





راداری برای تمام تویوتا
مشتری اول / مشتری مادام العمر









دو ماموریت شرکت تویوتا

آیا هر شرکتی باید توسط مردم محلی محترم شمرده شود؟
 شرکت ها باید به طور کامل فرهنگ، آداب و رسوم، محیط و هویت ملی کشور میزبان را درک کنند و بهترین کالاها و خدمات را ارائه دهند که زندگی مردم محلی را بهبود می‌بخشند. معنای واقعی موفقیت در شرکت‌ها، باید علاقه مردم باشد. 
چه چیزی بهترین محصولات و خدماتی محسوب می‌شود که تویوتا به عنوان یک شرکت خودروسازی می تواند ارائه دهد؟ 
پاسخ به این سوال با استفاده از چشم انداز دیگر تویوتا شرح داده می‌شود که ارائه تجربه های بی نظیر خرید و مالکیت خودروهای تویوتا به مشتریان است.

ماموریت
[image: ][image: ]


 با ارائه پشتیبانی برتر مشتریان و محصولات با کیفیت بالا، مشتریان از خرید خودروهای تویوتا کاملاً راضی خواهند بود و تمایل شدیدی برای ادامه خرید محصولات تویوتا در آینده خواهند داشت. این دومین چشم انداز شرکت تویوتا در زمینه جذب و حفظ مشتریان به صورت مادام العمر است. در نتیجه اصول و عقاید واضح شرکت برای تحقق این دو چشم انداز مهم، مورد نیاز است.
 ما دو مأموریت شرکتی را تعریف کردیم 
1. مشتریان در ابتدا می آیند 
2. راداری برای همه تویوتا 
چنین روحیه بازاریابی به عنوان "پاسخ به نیاز مشتری به شیوه‌ای دقیق و کامل" سنت تویوتا است که به آغاز کار شرکت برمی‌گردد. چنین فرهنگی نباید در محیط به سرعت در حال تغییر هر کشوری فراموش شود. این دو چشم انداز به واسطه تطابق محکم با این ماموریت ها قابل تحقق می باشد و به "مشتریان مادام العمر" منجر می شود. به عبارت دیگر افرادی که به رانندگی خودروهای تویوتا ادامه می دهند می توانند به عنوان مشتریان وفادار حفظ شوند


مشتری مادام العمر









انتظارات مشتری 



علاوه بر این بخش های بازاریابی که مشتریان را در خط مقدم میدانند، باید به عنوان آنتنی برای تحقق ماموریت عمل کنند. " راداری برای همه تویوتا"  نقش بسیار مهمی در انعکاس تقاضای مشتری و بازار در سیاستگذاری ایفا می کند. آنها باید به عنوان پلی مهم عمل کنند که یک کانال ارتباطی دو طرفه کارآمدی بین شرکت و مشتریان و همچنین بین بخش‌های شرکت، مانند بخش خرید، توسعه، تولید و مشتریان ایجاد می‌کند.






 











پنج فرایند

	
فرایند
 شناسایی فرایندی مناسب برای دستیابی به چشم انداز ها هنگام انجام ماموریت ها بسیار اهمیت دارد. تویوتا در مورد هر فرایند خاصی که به منظور دستیابی به نتایج مورد نظر پیاده سازی می کند بسیار دقیق است. کارکنان تویوتا به طور مداوم از خود می پرسند " برای رسیدن به این هدف کدام فرآیند باید اتخاذ شود؟" و "بنا به چه دلیلی می‌خواهیم این هدف را برآورده کنیم؟"
 چنانچه گویی چنین ذهنیت فرایند محوری در آن DNA تویوتا ساخته می‌شود. به عنوان مثال نحوه راضی کردن و حفظ مشتریان را که "مشتریان مادام العمر" نیز می نامیم، با تجزیه و تحلیل اینکه فرایند بازاریابی ما باید چه چیزی باشد به دست می‌آید. مهمتر از همه یک فرآیند باید با تجزیه و تحلیل دیدگاه مشتری تدوین شود
مالکیت
دستیابی
خرید
بازدید
جستجو
معیارها و ابزارها
فرایندهای هدفمندی برای رضایت مشتری
راهنماهای اقدام

هویت برند










     ارتباط با بازار و مشتریان


                                                                                                                                                                                                                                                                          خدمات 3Cs 

                                                                                     مراقبت مشتری Toyota-touch

                   تحویل خودرو با کیفیت بالا

                                                                                                                                                                                                                                                                                      حفظ مشتری 

فرآیند خرید مشتری می تواند به پنج مرحله ذیل تقسیم شود:
· جستجو
·  بازدید
·  خرید
·  دستیابی یا کسب کردن
· مالکیت 
زمانی که مشتری یک خودرو را خریداری می کند برای تصمیم‌گیری در خصوص نوع خودرو که مایل به مالکیت آن می‌باشد، به صورت آنلاین اقدام می کند و یا به برخی از مجلات مراجعه می‌کند. (جستجو)  سپس اگر به خودروی تویوتا علاقه‌مند باشد، مشتری بالقوه به نمایندگی تویوتا مراجعه می‌کند (بازدید) که خودروهای شرکت در آنجا قابل مشاهده هستند و تست رانندگی انجام می‌شود. این زمان و مکانی است که نقطه بحث جدی در مورد قیمت و تامین مالی (خرید) اتفاق می‌افتد. مدت کوتاهی پس از خرید، خودرو جدید برند به خانه مالک جدید تحویل داده می‌شود (دستیابی) و به دارایی وی تبدیل می‌شود (مالکیت). در هر زمانی در کل این فرآیند سطح رضایت مشتری باید بالا باشد. هر مرحله از فرایند، فرایند خود را دارد و باید اهداف خودش را برآورده کند. 
به عنوان مثال:
 جستجو: اطلاعات لازم به آسانی و به دقت قابل دستیابی است 
بازدید : مشتریان می توانند با سهولت و به قصد تفریح از محل خرده‌فروشی بازدید کنند
 خرید:  تمام گزینه ها به مشتریان ارائه شده و این فرصت برای آنان فراهم می شود تا کاملاً در خصوص تصمیم خود متقاعد شوند
 دست یابی یا اکتساب: مشتریان می توانم بدون استرس، مالکیت خودرو جدید خود را به دست آورند. مالکیت:  مشتریان می توانند بدون نگرانی در مورد هر چیزی از خودرو لذت ببرند
 با در نظر گرفتن دیدگاه مشتری و تعریف اینکه هر فرایند باید چی باشد اهداف مهم برای هر یک از فرآیندهای فردی تعریف می‌شود.
5 فرآیند فروش و بازاریابی تویوتا
 اولین فرایند، جستجو میباشد.  ایجاد و حفظ ارتباط دوطرفه بین مشتریان و فردی و بازار است هنگامی که مشتری شروع به تحقیق در مورد محصولات می‌کند این ارتباط یک طرفه اطلاعات است. در چنین مواردی باید خلاق باشیم تا کانال های ارتباطی دو طرفه بتوانند در همه زمان‌ها ایجاد شوند. 
تویوتا باید از نزدیک با فروشندگان و توزیع‌کنندگان کار کند تا پیام شرکت را به صورت کارآمد به مشتریان منتقل کند و همچنین درخواست ها و نظریات مشتری را به گونه‌ای گردآوری کند که محصولات بتواند به شیوه‌ای به موقع و تا حد امکان منعکس کننده تقاضای بازار باشند. چون این ارتباط دوطرفه می‌تواند علاقه و انگیزه مشتری برای آمدن به فروشگاه های خرده فروشی تویوتا جهت امتحان کردن محصولات برای اولین بار را تضمین نماید.


 انعکاس صدای مشتری

         فرایند جستجو
تقویت برند
مراحل بازدید



 برای پشتیبانی از این فعالیت "بازدید"، تویوتا با تاکید بر اهمیت فروش، قطعات یدکی و خدمات طراحی شده برای ایجاد اطمینان در مشتریان در خصوص انتخاب فروشگاه خرده فروشی ها خاص تویوتا، "خدمات 3Cs یکپارچه" را هدف قرار می‌دهد. شرکت مشتریان خود را متقاعد می کند، زمانی که خودروهای تویوتا را خریداری می‌کنند، رابطه بین شرکت و مشتری دور از دسترس نباشد. در عوض تویوتا آنها را با خدمات پس از فروش خود مانند تعمیر و نگهداری حتی قبل از تصمیم‌گیری مشتریان برای خرید مطمئن می کند. مهمترین بخش این فرایند ارتباط مستقیم با مشتریان است. به منظور عمیق‌تر شدن چنین روابطی بین مشتریان و فروشگاه های خرده فروشی، هر فروشگاه خرده فروشی باید بر اساس "لذت"، "راحتی" و "ارزش" عمل کنند. کارکنان فروش در نمایندگی های مجاز فروش که در خط مقدم فعالیت می‌کنند، نقش های بسیار مهمی را ایفا می کنند. بنابراین آموزش همکاران فروش که می توانند چالش های مختلفی را بپذیرند و اغلب مشتریان را با انتقال ارزش واقعی خودروهای تویوتا به آنها ،تسخیر کنند، کاملاً ضروری است.


فرایند خرید



فروش

 
یافتن مشتریان احتمالی


پیگیری مشتری احتمالی


دریافت سفارش


کنترل وضعیت خودرو


ثبت نام





فروش مجدد


کار تیمی فروش و خدمات




خدمات
بررسی رایگان


تعمیر و نگهداری دوره ای 
 گارانتی خدمات پولی




 فرآیند "خرید" مستلزم یک رویکرد انعطاف پذیر برای مشتریان است، باید نقاط تماس معنی‌دار و سفارشی را با هر یک از مشتریان فردی ایجاد کند. با انجام این کار محصولات تویوتا می توانند با اعتماد و یقین بسیار از طرف مشتریان خریداری شود. برای رسیدن به این هدف، اطلاعات بسیار مهم باید در میان هر بخش در تویوتا (همه تویوتا) و به نحوی به اشتراک گذاشته شوند که بتوانند به راحتی انتقال یابد. تعهد تویوتا "پیگیری مادام العمر با کیفیت بالا برای مشتریان" کلید فرآیند "خرید" است.










فرایند اکتسابی یا دستیابی

چهارمین فرایند ما، "دستیابی یا اکتساب" قصد دارد "ارزش تویوتا"را به مشتریان ارائه کند. این بدان معناست که مشتریانی که یک خودروی تویوتا خریداری کردند می توانند به محض دریافت با سطح بالای انتظارات نسبت به زندگی آینده، خود احساس رضایت زیادی نسبت به محصولات کنند. عملیات عرضه و تقاضا که بر میزان بالای گردش موجودی و حداکثر کارآمدی متمرکز هستند، به عنوان لبه رقابتی تویوتا شناخته می‌شود. ارزش اضافی تویوتا می‌تواند با حذف هرگونه استرس اعمال شده بر مشتریان به واسطه تحویل به موقع محصولات و خدمات، در بالای ارزش خودرو به دست آید. این با برنامه ریزی دقیق تخصیص و همچنین برنامه ریزی بازاریابی و تولید با حذف ضایعات در هر جنبه قابل دستیابی است.
 تخصیص برای فرایند نهایی "مالکیت" قابل کاربرد است. اعتماد و وفاداری مشتری با ارائه چهارچوب قابل اعتماد خدمات پس از فروش مانند تعمیر هرگونه مشکل فنی در زمان و مکانی که برای مشتریان  مناسبترین است، افزایش می یابد. مشتریان به واسطه ارائه تعمیر و نگهداری منظم و رسیدگی به شکایات با درجه بالای صداقت و به موقع، می توانند به خود اطمینان بدهند که "دفعه بعد قصد خرید یک خودروی تویوتا را دارم". چنین فرصت فروش مجدد محصولات تویوتا، دروازه‌ای برای رسیدن به شیوه‌های "حفظ مشتری" است که به عنوان "مالکیت" نیز شناخته می‌شود. بر اساس چنین ملاحظاتی هدف شرکت در فرآیند "مالکیت" بر "خدمات پس از فروش متمرکز است که به حفظ مشتری منجر می‌شود".فرایند مالکیت
پیشنهادات برای خلق خودرویی جذاب و با کیفیت بالا
حفظ مشتری
صدای مشتری
بازخورد برای بهترین محصول
سود پایدار
فروش/ تامین قطعات
لوازم یدکی/ خودرو با طراحی سفارشی
فروش مجدد
خدمات پس ازفروش
تقویت برند
فروش خودرو جدید
برنامه ریزی محصول آینده
تعمیم حوزه کسب و کار
زظظزر
ززر
سرمایه گذاری مجدد
TSM
(بازاریابی خدمات مشتری تویوتا) 
























 شیوه ها
 به منظور تحقق اهداف تعیین شده برای هر یک از پنج فرآیند چه نوع شیوه هایی انجام می شود؟
 فرایند پنجم "شیوه‌ها" استراتژی‌ها و سیاست‌های بازاریابی را تعیین می‌کند که باید در حین واکنش به حساسیت نسبت به نیازهای بازاریابی و تغییرات انجام شود. در فرآیند "جستجو"، طرح اقدام، اقدامات تویوتا را با تمرکز بر ارتباطات بازار تعریف می‌کند. در فرآیند "بازدید" اقدامات تویوتا را بر اساس ساختار بازاریابی تویوتا از لحاظ مکان هر نمایندگی و نیروی فروش تعریف می‌کند. فرآیند "خرید" بر "فعالیت بازاریابی بر مراقبت از مشتری" تاکید می‌کند.
 در فرایند "دستیابی یا اکتساب" تمرکز بر "عملیات مدیریت عرضه و تقاضا" میباشد.  فرآیند "مالکیت" اهمیت "خدمات پس از فروش" را توصیف می‌کند. در هر فرایند، تویوتا بر طرح اقدام تمرکز می‌کند تا موقعیت خود به عنوان یک "برند قدرتمند" ( برندی که پشتیبانی کاملی را از مشتریان خود دریافت می‌کند) را از طریق استفاده کارآمد از اجرای منحصر به فرد سیاست ها و تکنیک های بازاریابی مجدد و به شیوه ای کارآمد تضمین کند. 
یک طرح بصری از ۵ فرآیند ارائه شده که پس از آن طرح اقدام برای هر فرایند در ادامه با استفاده از نمودارها ارائه می‌شود


جستجو
بازدید

ارتباطات بازار
نقاط دسترسی (کانال فروش، کارکنان)



شریک
کارمند فروشنده
نماینده زمینه
- بهترین شهروند شرکت
- نماینده زمینه
افراد



رویکرد چند وجهی
تسهلات
زیرساخت


نمایندگی بازار
-تاثیرهمکاری
-سازگاری

فرایندهای سیستم


راهنما برای مدیریت محصول کاتالوگ
-راهنمای تسهیل کننده فروشنده
-کتاب راهنمای فعالسازی و تئسعه نمایندگی مجاز فروش
-راهنمایی های اساسی برای کانال فروش تویوتا
-راهنمای تصاویر برند

مطالب و ابزارهای پشتیبانی








طرح بصری پنج فرایند



خرید
دستیابی
مالکیت


-راهنمای توزیع ناب (عرضه و تقاضا، تدارکات)
-COSMOS (سیستم جامع عملیات و مدیریت فروش خارج از کشور)
-راهنمای عملیات TSM
- TOPSS (سیستم قطعات و خدمات تویوتا)
-راهنمای توزیع ناب (مدیریت فروشنده)
-هیات کنترل فرایند فروش
-ابزار سیار
-SFA ( اتوماسیون نیروی فروش)
-جریان اطلاعات
-به موقع
-پشتیبانی توزیع کننده
-طرح فروش
-زمانبندی تولید ئ سفارشات فروشنده
-زمانبندی تخصیص
- تحویل خودرو
-TSM(بازاریابی خدمات مشتری)
-سیستم مدیریت سفارش
-بازخورد برای بهترین محصول
-سیستم اطلاعات مشتری
-کیفیت خط جلو
- نمایندگی زمینه

- نمایندگی زمینه

-مشتری مادام العمر
- نمایندگی زمینه
خدمات پس از فروش
مدیریت عرضه و تقاضا
اداره و فعالیت های فروش

برنامه اقدام برای 5 فرایند
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فروشنده






                                                                                                                                                                                                                                                       1.رابطه خوبی را با فروشنده حفظ کرده و بهبود بخشید


                                   2.در انجام کایزن همیشگی از فروشنده پشتیبانی کنید

                               3.پایه و اساس فروشندگان برای پیاده سازی فعالیتهای کایزن خود را تقویت کنید
 



 بهترین نتایج توسط تویوتا قابل دستیابی نیست
یکی از مواردی که باید به یاد داشته باشیم این است که توزیع کنندگان شرکت تویوتا به عنوان بخشی از سازمان تویوتای بزرگتر مسئولیت‌های خود را دارند و همچنین خود تویوتا نیز برای فعالیت در همه زمان‌ها مسئولیت های خود را دارد. بهترین سیستم امتیاز می‌تواند با تصدیق کامل مسئولیت های مربوطه هر بخش و توسعه سیاست های خاص و وظایف و فعالیت های مناسب ایجاد شود. 
مسئولیت های اصلی تویوتا در این رابطه چیست؟
از دیدگاه شرکت تویوتا، این ۵ مرحله باید انجام شود:
1. هردوی سیاست ها و استراتژی کوتاه مدت و بلند مدت را به وضوح تعریف کنید
2.  محصولاتی را توسعه میدهد و عرضه کنید که واقعاً منعکس کننده نیازهای در حال تغییر بازار هستند 
3.  فروش پایه را پیشنهاد کنید و از پیاده سازی چنین عملیاتی پشتیبانی کنید
4.  آموزش منابع انسانی را برنامه‌ریزی و حفظ کنید که از فناوری اطلاعات پشتیبانی می‌کند و فروش و بازاریابی ما به شدت وابسته به آنها هستند.
5.   فوت و فن نمونه‌هایی از توزیع کنندگان در هر کشور را بایگانی کنید و فرصتی برای به اشتراک گذاری گسترده چنین اطلاعات ارزشمندی ایجاد کنید
 از سوی دیگر مسئولیت های اصلی توزیع کنندگان عبارتند از :

1. حفظ و افزایش روابط مطلوب و سالم با فروشندگان
2.  به اشتراک گذاری اهداف، چالش‌ها و هماهنگی اجرای سیاست از طریق ارتباطات چهره به چهره
3.  به کار گرفتن 3Cs  برای هماهنگی ( ارتباط، توجه و همکاری)، ارائه شفافیت و سیستم پاداش برای فروشندگانی که به نتایج بهتری دست می‌یابد
4.  به اشتراک گذاشتن قدرت و اقتدار بر تصمیمات و سیاست ها
5.  پشتیبانی از نمایندگیها در دستیابی به بهبود مداوم بی پایان
6.  اجرای استراتژی های بازاریابی به شیوه‌ای به موقع
7.  استقلال سیاست ها و فعالیت های بازاریابی برنامه ریزی شده تنها بر اساس اصل PDCA (برنامه‌ریزی کنید، انجام بدهید، بررسی کنید، اقدام کنید)
8.  معرفی همزمانی بین فروش و تولید در حین هدف قرار دادن شرایطی که محصولات مطلوب در آن و بدون هیچ مشکلی در هر زمان قابل فروش هستند
9.  تحقق یک چرخه عرضه - تقاضا در فروش با نرخ بالای گردش مالی
10. ایجاد مکانیسمی که در آن توزیع کننده با به یادآوری روح جمعی به عنوان "راداری برای همه تویوتا" به صورت مداوم از نمایندگی‌های خط مقدم پشتیبانی می کند
11.  ترویج فعالیت‌های زمینه بر اساس اصل Genchi-Genbutsu
12.  ایجاد بنیادی که فروشندگان می‌توانند در آنجا بهبود مستمر )کایزن( در مکان واقعی فروش (Genba) را ترویج دهند
13. ارائه بهترین پشتیبانی ممکن است خودرو به مشتریان به گونه‌ای که قادر خواهید بود با پیروی از سیاست "مشتریان اول می‌آیند"،  قلب آنها را تسخیر کنید و مشتریان مادام العمر را به دست آورید.
14.  ارائه بازخورد از کارگاه توزیع کنندگان
15.  ایجاد فرآیندهای بازاریابی کارآمد که منعکس کننده نیازهای محل واقعی (Genba)  هستند
16.  اقدام به اشتراک گذاشتن اطلاعات و بهبود مستمر بر اساس ذهنیت روحیه تیمی

 چرخه PDCA در فروش و بازاریابی
اساس سیستم فروش و بازاریابی تویوتا، نتیجه تلاش بی‌پایان بهبود مستمر آنها به شکل تفکیک ناپذیر با چرخه PDCA میباشد.
در حقیقت، PDCA مخفف:  برنامه ریزی کنید- انجام دهید- بررسی کنید- اقدام کنید می باشد. این چرخه نشان دهنده فرایند جامع نوآوری از طریق بهبود مستمر حاصل از برنامه ریزی دقیق و اجرای برنامه ها و همچنین تحلیل هر نتیجه از چنین اقداماتی است.
 به طور دقیق تر هر فرآیند را نشان دهیم.








                                                    چرخه PDCA 
                                      شیوه تویوتا در فروش 
                                                                                       و بازاریابی 









برنامه ریزی کنید
 سیاست‌ها را طی فرآیندهای متداول با استفاده از فرمت مشترک به اشتراک بگذارید
 انجام دهید
 بعد از سفارشی کردن شیوه های تویوتا در حین حفظ استانداردها ، عملیات محلی را توسعه دهید
 بررسی کنید 
عملیات های مختلف را از نظر ثبات و کافی بودن ارزیابی کنید
 اقدام 
هدف، ارتقا و بهبود سیستم‌های فروش و بازاریابی با به اشتراک گذاشتن هوش و فوت و فن تمام تویوتاست

 با توجه به این موارد بهبود مداوم با استفاده از ۳ رسانه به صورت محلی پشتیبانی می شود:
1.  ارائه دستورالعمل های آموزشی
2.  ارائه چک لیست های مفید
3.  سازماندهی کارگاه های آموزشی
 از طریق این موارد، سیستم فروش و بازاریابی روزانه به تکامل ادامه می‌دهد. به منظور اطمینان از کارکرد موثر چرخه PDCA هر شخص باید مکانیسمی برای قابل‌مشاهده ساختن مشکلات و علل آن و مالکیت مشترک برای دستیابی به نتایج مثبت ایجاد کند. از طریق این فرآیند، پیشرفت امکان‌پذیر می‌شود و تجارب ارزشمند قابل اشتراک گذاشتن می‌شود. هر وضعیت یا مسئله باید از نظر کمی به صورت منظم تا حد امکان ارزیابی شود. ارزیابی سطح رضایت مشتری و همچنین شرایط اداری و مدیریتی نیز به همان اندازه مهم است. اینها کاربردهای چند جهتی و سیستماتیک معیارهای کمی و ابزارهای تحلیلی هستند که به عنوان "شاخص های عملکرد کلیدی " نیز شناخته می‌شوند. در نتیجه مشکلات در مراحل اولیه قابل کشف هستند و ارزیابی راه حل ها برای چنین مشکلاتی با دقت زیاد قابل اجراست.

 برتری واقعی تویوتا چیست؟
پاسخ صادقانه به این سوال این است که نه تنها تویوتا درباره ایده ها صحبت می کند بلکه به منظور تحقق اهداف آنها ایده های خود را اجرا می کند تا آنجا که شرکت درک می‌کند که مشتریانش مهمترین عنصر در کسب و کار آنها هستند و ارتباط کارآمد با مشتریان کلید موفقیت آتی آنهاست. سوال این است که آیا شرکت از قابلیت اجرای واقعی آنچه که باور دارد مهم است ، برخوردار میباشد یا خیر؟
 همانطور که اشاره شد تویوتا خودروهایش را در سطح ۷۰ کشور مختلف به فروش می‌رساند. توزیع کنندگان در بسیاری از کشورها واقع هستند که صدها فروشنده تحت آنها محصولات را پیشگامانه به فروش می‌رسانند. تویوتا با استفاده ایمن از این مکانیسم جمعی "همه تویوتا (فروشنده، توزیع‌کننده ، تویوتا) در ترکیب چشم اندازهای خود و همچنین ماموریت خود در عملیات روزانه اش با سطح بالای صداقت از سطح بالای افتخار و قدرت برتر برخوردار است. اگر این مطلب درست باشد تویوتا چگونه به طرز طرزفکر جمعی خود دست یافت؟
 تقویت سازمان فروش و بازاریابی با ایجاد یک فرایند
 اقدامات واقعی در پیاده سازی سیستم فروش و بازاریابی
 به منظور اشتراک گذاشتن کارآمد DNA اصلی روش های فروش و بازاریابی تویوتا، سندی که اصول پیشگام تویوتا را تعریف کرد ضروری بود. شرکت میددانست که آن سند به کتاب مقدس برای فروش و بازاریابی تبدیل خواهد شد. البته خواندن این مطالب به تنهایی کافی نخواهد بود. دلیل آن نیز این است که فلسفه اساسی آن فقط می تواند به شیوه‌ای واقعی اتخاذ شود که در آن این کار انجام می‌شود. تنها زمانی که کارگران فروشندگان و توزیع‌کنندگان متوجه می‌شوند که اصول فروش و بازاریابی تویوتا به نفع خود آنها طراحی می شود پیام واقعی راه تو یا را درک خواهند کرد. برای تسهیل این ایده به تعریف شرایط ایده آل برای پیدا کردن مشکلات پیش رو باید پرداخت. 
اولین مشکل این بود که استانداردسازی فعالیت‌های فروش و بازاریابی بسیار چالش برانگیز بود. زیرا به شدت وابسته به تعاملات انسانی میان افراد منحصر به فرد بود. 
دومین مشکل این بود که توزیع کنندگان و فروشندگان در سراسر جهان از دانش عملی خود بدون فرصتی برای به اشتراک گذاشتن و بهره‌گیری از یکدیگر برخوردار هستند. تا آنجا که به سیستم تولید تویوتا مربوط می شود دانش عملی در بخش تحقیق تولید، گرد آوری و ذخیره شده است. آنچه به نوبه خود تصمیمات مهم برای ساخت کارخانه های جدید و آموزش کارکنان مسئول اداره این کارخانه‌ها، اتخاذ خواهند کرد، دانش و تکنیک های استاندارد سازی شده که توسط کارخانه های ژاپنی در طول سال‌ها و به طور مداوم بهبود یافته است در سایر نقاط جهان توسط بخش تحقیق تولید، موفقیت آمیز بوده است. 
با این حال گردآوری و به اشتراک گذاری مکانیسم‌های تکنیک های عملی سیستم بازاریابی بسیار بسیار سخت بود. زیرا شیوه‌های محلی سازی شده هستند و بسته به منطقه جهان منحصر از یکدیگر هستند. به منظور حل این مشکل سازمانی تاسیس شد که دانش عملی آن به صورت بین‌المللی پراکنده شده و عملیات فروش و بازاریابی تویوتا استانداردسازی شده را از طریق سیاست ها و برنامه های تخصصی در یک برآیند سیستماتیک گردآوری می‌کند.شرکت تویوتا در ژوئیه سال ۲۰۰۲ مرکز جهانی دانش جهانی را برای ایفای نقش بسیار مهم تعیین کرد که در آن دانشگاه تویوتا (UOT) در کالیفرنیا واقع شده است. UOT دانشگاه شرکتی شرکت فروش تویوتا موتورز است که در سال 19۹۸ تاسیس شد و جهت توسعه مداوم روش های کارآمد برای آموزش کارکنان آمریکایی و فروشنده تویوتا طراحی شده است. UOT  نه تنها برای طرح برنامه های آموزشی مختلف و توسعه یافته توسط عملیات تویوتا در سراسر کشور طراحی شده است بلکه برای ایجاد بیش از ۲۰۰ برنامه آموزش نوآورانه در خصوص موضوعات دانش محصول، فرآیندهای بازاریابی و پرورش رهبری نیز طراحی شده است. مشاوران UOT ، آموزش متخصصینی را آموزش می دهند که از تجربه کار قبلی در تویوتا برخوردار بوده است و قادر به آموزش کارکنان جوان می باشد. در نتیجه توزیع کنندگان نه تنها از ایالات متحده بلکه در سراسر جهان با UOT تماس گرفتند تا پاسخ پرسش های خود را دریافت کنند و مشاوره‌های در محل را درخواست کنند. در حالی که شرکت تویوتا میتوانست GKC )مرکز دانش جهانی( را به منظور دستیابی به اهداف کلی در UOT یک پارچه کند، تصمیم گرفته شد که این کار انجام نشود. تویوتا GKC را مستقل از UOT و به منظور حفظ بی طرفی آن تاسیس کرد تا تحت تاثیر هیچ گروهی قرار نگیرد و هدف GKC را تا بیشترین حد امکان برآورده سازد. در آن زمان UOT قبلاً به عنوان موسسه تاسیس شده توسط شرکت فروش تویوتا موتور یالات متحده ی آمریکا (TMS) شناخته شده بود و شرکت میخواست افراد را در از این فرض باز درد که GKC چیزی بود که  TMS ایالات متحده آمریکا بنا به دلایل خودشان آن را تاسیس کرد.
 توافق بر این بود که GKC با داشتن دانش و تخصص تویوتا از سراسر جهان همیشه باید موضع بی طرفانه ای را اتخاذ کند. این موضوع بی طرفانه کاملا برای ارتقاء و خطوط افقی ارتباطات میان هم پایه ها به واسطه نظرات متعصبانه از هر کشور و کاهش موانع بین فرهنگ های شرکتی منحصر به فرد و متنوع بود
برای حفظ این بی طرفی اعضای  GKC به شیوه ای انتخاب شدند که نماینده هر منطقه از دنیا بودند . نمایندگان نه تنها از ژاپن و آمریکا بلکه از ۶ منطقه مختلف جهان مانند اروپا و اقیانوسیه، چین، آسیا ، خاورمیانه و آفریقا انتخاب شدند و گروهی منحصر به فرد در شرکت کنندگان بین المللی را ایجاد کردند. 

	مرور اجمالی مرکز دانش جهانی

	هدف
	· جمع آوری نمونه هایی از مکانیسم های تکنیک های خاص فروش و بازارابی از هر منطقه جهان
· استانداردسازی، سیستمی کردن و به اشتراک گذاشتن فرآیندهای فروش و بازاریابی تویوتا در سراسر جهان

	محل
	کالیفرنیا

	تاریخ تاسیس
	ژوییه 2002

	سااختار سازمانی
	· کمییته اجرایی (شامل 4 عضو)
· کمیته هدایت ( شامل 9 عضو)
· کمپینن های جهانی ( شامل تقریا 20 عضو)

	کشور بومی عضو
	· ژاپن
· ایالات متحده
· اروپا
· اقیانوسیه
	· چین
· آفریقا
· آسیا
· خاور میانه

	برنامه کارگاه آموزشی
	· شیوه فروش و بازاریابی تویوتا (دوره 2 روزه)
· ارزشهای تویوتا (دوره 1 روزه)
· مطالعه برند لکسوس (دوره 7 روزه) و غیره

	انتشارات
	· بولتن یا پژوهشنامه بهترین شیوه
· وبسایت دانش جهانی
· سایر خبرنامه های شرکت و غیره


GKC داده‌های تجربی موفقیت آمیز را از عملیات پراکنده تویوتا در سراسر جهان گردآوری می‌کند تا یافته هایی در مورد محل واقعی فروش و بازاریابی (Genba) فراهم کند و در عوض بازخورد مفیدی ارائه کند و برنامه های آموزش عملی را حفظ کند که کارکنان تویوتا بر اساس آنها آموزش می بینند. GKC ابزاری برای تعریف ارزش های واقعی تویوتاست و واقعاً هسته جهانی است که بر مرزهای فرهنگی و جغرافیایی آسیایی غلبه کرده است.
 تعیین مبلغان برای انتشار شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی 
از آنجا که GKC از گروه کوچک تشکیل شده بود باید گروه‌های دیگری از کارشناسان را تشکیل می‌یافت که نقش آنها نیز ترویج شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی در سراسر جهان بود. به عبارت دیگر این کارشناسان به عنوان مبلغانی تعیین شدند و به عنوان کمپین‌ها به آنها اشاره می شد
آنها عمدتاً از توزیع کنندگان با حجم بالای رکورد فروش و همچنین کسانی که نقش فرماندهی را برای هر منطقه خاص حفظ می‌‌کردند، انتخاب شدند.
کمپین ها باید پشتیبانی حیاتی در زمینه توسعه سر سرزمین های بازاریابی جدید ارائه می‌کردند. پیش‌نیازهای عضو کمپین شدن این بود که باید ثابت می‌کردند محدوده وسیعی دانش و تجربه داشتند و ویژگی‌های رهبری قوی را برای نفوذ مثبت بر هر عضو  سازمان را دارند. اینها از زمینه‌های گوناگون در فعالیت‌های فروش و بازاریابی انتخاب شدند در نتیجه ناظران صالح از بخش‌های فروش بازاریابی و لجستیک به عنوان عضو کمپین انتخاب شدند. تقریباً ۲۰ عضو کمپین از جمله ایالات متحده آمریکا، کانادا، برزیل، فرانسه، آلمان، ایتالیا، بریتانیا، استرالیا، آفریقای جنوبی، عربستان سعودی، تایوان، چین، هند، اندونزی و تایلند انتخاب شدند.
 منشور آنها نقش و مسئولیت های زیر را شامل می‌شود:
· انتشار شیوه‌ تویوتا در فروش و بازاریابی در سراسر جهان و اجرای نقش مربیگری برای تضمین پیاده‌سازی 
· کارکرد به عنوان پنجره اطلاعات و هماهنگ سازی فعالیت‌ها و برنامه‌های سازماندهی شده توسط GKC
·  تطبیق برنامه‌های جهانی و موارد آموزشی آماده شده توسط GKC با درخواست های منحصر به فرد و اهداف خاص تدوین شده توسط توزیع کنندگان مختلف
·  ارائه پیشنهادات و توصیه‌های مفید به توزیع کنندگان به گونه‌ای که درک ارزش و اثربخشی GKC عمیق‌تر شود
 علاوه بر این از اعضای کمپین از سراسر اثر جهان هر ساله یک بار برای برگزاری "کنفرانس کمپین" گرد هم می آیند تا ایده های خود را به طور آشکار تبادل کنند. این کنفرانس عمدتاً برای اعضای کمپین طراحی شد تا دانش خود را به اشتراک بگذارند، در مباحث شرکت کنند و شبکه قوی ایجاد کنند.
 در مرحله اولیه آن پس از راه اندازی GKC کنفرانس آنها در ایجاد روابط قوی میان توزیع کنندگان کلیدی متمرکز بود. از آنجا که کنفرانس ها چندین بار تکرار شدند شرکت‌کنندگان بر گزارش دهی بهترین شیوه‌های فروشندگان و توزیع‌کنندگان خود بسیار متمرکز بودند. همچنین تحلیل دقیقی بر نحوه عملکرد تویوتا در فروش و بازاریابی انجام دادند که بر اساس عملیات واقعی منعکس شد. آنها همچنین بر مبادله فعالانه ایده‌های نوآورانه جدید خود و ارزیابی جهت آینده‌ی تویوتا متمرکز بودند به گونه ای که نیازهای مشتری همیشه رفع شده و با ارزش واقعی محصولات و خدمات تویوتا ارائه می‌شود.

 به کارگیری چند رسانه‌ای 
با پشتیبانی کمپین‌ها GKC روش‌های دیگری برای انتقال ارزش واقعی شیوه‌های فروش و بازاریابی تویوتا به توزیع کنندگان در هر کشوری اتخاذ کرده است به عنوان مثال تا آنجا که به برنامه‌های آموزشی مربوط می‌شود محدوده وسیعی از کلاسها و کارگاههای آموزشی دقیق هماهنگ شده و برای ارائه آموزش مناسب به کارکنان در دسترس قرار می‌گیرد به‌گونه‌ای که هر موقعیت از اهداف مرتبط با آن برخوردار است. به کارکنان و مدیران جدید برنامه کشف دوره ۸ روزه سطح ورودی TWSM ( شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی) ارائه می‌شود.
 این دوره برای دعوت کارکنان تازه استخدام شده تویوتا با سطح بالای پتانسیل آمدن به ژاپن و ارائه برنامه‌ای به نام"Experience Genchi-Genbutsu" به آنها طراحی می شود. این برنامه فرصتی برای یادگیری تاریخ جامع تویوتا و شیوه تویوتا در محل تولدش برای آنها فراهم می‌کندو برای کارکنان سطح مدیریت ، با سطح کافی تجربه همراه با توزیع کنندگان، یک کارگاه آموزشی دو روزه به نام کارگاه آموزشی TWSM ارائه می‌شود. این کارگاه آموزشی جهت ارایه فرصت توسعه مهارتهای آموزشی پیشرفته برای معرفی برنامه‌های آینده شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی و برای بحث، طراحی می‌شود.
 این فرصتی بسیار ارزشمند برای ارزیابی مربیان از سراسر جهان و بهبود استراتژی‌ها و تکنیک های آموزشی خود آنهاست. همچنین "کارگاه آموزشی عرضه و تقاضا" وجود دارد که عملیات عرضه و تقاضا را بر مبنای شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی آموزش می دهد. محتوای این کارگاه آموزشی در سطح بسیار بالایی است. این با توصیف نحوه اجرای تولید ناب توسط سیستم تولید تویوتا آغاز می شود و با موفقیت موجودی ها را کاهش می دهد. سپس این دوره توضیح می دهد که چگونه این تکنیک ها با شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی ارتباط دارند و سفارشات دریافتی از مشتریان را ارائه می‌کند و در نتیجه تولید را برای تحویل محصولات نهایی  یا آماده فروش هدایت می کنند.
 GKC بسته به سطح دانش و مهارت فراگیران، برنامه‌های مختلفی را توسعه داده و آنها را در دسترس قرار می‌دهد. GKC  از ابزارهای آموزنده و مفید بسیاری نیز برخوردار است که نماینده اصلی آن "پژوهشنامه بهترین شیوه" است.
 این پژوهشنامه، نمونه‌های موفق از عملیات جهانی تویوتا را گردآوری کرده و تنظیم می کند و در عوض بازخوردی به شاخه‌های دیگر فراهم می‌کند. این یک نشریه ماهانه است و به هر توزیع کننده در سراسر جهان ارسال می‌شود. به عنوان مثال پژوهشنامه ای در مورد یک توزیع کننده در عربستان سعودی نوشته شده که انبار ذخیره قطعات وی به واسطه آتش‌سوزی کاملاً نابود شد و با جزئیات توضیح داد که توزیع کننده چگونه بلافاصله عملیات خدمات به مشتریان خود را بهبود بخشید و همچنین تدارک قطعات لازم را برگرداند. این پژوهشنامه پر از چنین نمونه هایی است که نشان می‌دهد توزیع کنندگان در سراسر جهان چگونه راه حل های نوآورانه ای را برای دستیابی به بهبود مستمر ساخته اند.
این یک ابزار بسیار کارآمد برای به اشتراک گذاری دانش برای همه است زیرا سبک نوشتاری توصیفی و اموزنده آن، امکان درک فرایندهای روش‌شناسی و تفکر همکاران آنها را فراهم می کند. کارکنان اغلب با سایر کارکنان تویوتا در کشورهای دیگر احساس همبستگی کرده و به خود می‌گویند: " من هیچ ایده‌ای در این مورد ندارم که مشکلی خاص به واسطه چنین راه حل های نوآورانه ای چگونه قابل حل است" یا با گفتن اینکه "دفتر ما باید سخت تلاش کند تا داستان ما روزی در بولتن منتشر شود" در آنها انگیزه ایجاد می‌کند.
 "بولتن بهترین شیوه" از طریق اینترنت نیز قابل دسترسی است. "وب سایت دانش جهانی" شرکت تویوتا، شامل مجموعه فوت و فن های تویوتاست. لینک های مستقیم به "بولتن بهترین شیوه" و همچنین خبرنامه‏ها، مطالب آموزشی آنلاین و به روزترین اطلاعات مربوط به محصول و دانش فنی ارائه می شود. علاوه بر این نتایج حاصل از تحقیقات آکادمیک در رابطه با دانش جمعی صنعتی در همکاری با دانشگاه استنفورد و دانشگاه هیتسوباشی، به عنوان ابزاری کارآمد برای به اشتراک گذاشتن بهترین شیوه های تویوتا در سراسر جهان مورد استفاده قرار می گیرد. نه تنها قصد شرکت از نظر داخلی، در دسترس ساختن مطالعات است بلکه از نظر خارجی، در دسترس ساختن مطالعات موردی تویوتا از اینترنت برای شرکت‌های دیگر است.
 در صورتیکه سایر شرکت‌ها، ایده و دانش تویوتا را بدزدند، چه اتفاقی می‌افتد؟
تویوتا معتقد است که اطلاعات آنها تنها می‌تواند به عنوان مرجع و به بحثی مورد استفاده قرار بگیرد که به سادگی توسط شرکت‌های دیگر قابل کپی برداری است. این شرکت معتقد است که پیاده سازی موفق قابل دستیابی نیست مگر این که پایه و اساس قوی فرهنگ سازمانی برای پیشبرد فضیلت واقعی سیستمی معین ایجاد شود. بدون آن، پیاده سازی حتی برای سیستم تولید تویوتا نیز سطحی و ظاهری خواهد بود. شرکت به شدت معتقد است که سیستم های تولید و بازاریابی تویوتا بر اساس فرهنگ شرکتی منحصر به فرد تویوتا ساخته می‌شود.
 اساس سیستم فروش و بازاریابی تویوتا "چشم انداز جهانی" است.
 فرهنگ شرکتی تویوتا چیست؟
 پاسخ به این سوال با درک این مسئله حاصل می شود که تویوتا چگونه قادر بود ارتباطات انسانی را استاندارد سازی کند و این پایه و اساس فعالیت های فروش و بازاریابی است. برجسته ترین ویژگی فرهنگ سازمانی تویوتا، دکترین Genchi-Genbutsu است که شامل حل مسئله در حین نگاه کردن به آیتم واقعی در محل واقعی و همچنین تکرار ۵ باره "چرا"ست. در نتیجه علت واقعی مشکل می‌تواند از طریق مشاهده آیتم واقعی، در محل واقعی، پس از پرسیدن مکرر و ساده آن از خودتان فراتر از علائم کشف شود. به کارکنان تویوتا آموخته شد این آموختن ادامه دارد که این عادت ساده تویوتا در اصل اساس راه و شیوه تویوتاست. هر کشوری تاریخ منحصر به فرد و فرهنگ کسب و کار خود را دارد که به شدت از دیگران متفاوت است. تا زمانی که در کشور خود هستید چنین فرهنگ های مختلفی با انجام تحقیق و به طور کامل قابل درک نیستند. مسائل و علت واقعی یک مشکل تنها با رفتن به محل واقعی و مشاهده شرایط واقعی با چشم خود و صحبت مستقیم با افراد تحت تاثیر در محل واقعی قابل شناسایی است.
 این مساله، همان ضرب المثل آمریکایی است که تا زمانی که بتوانید یک مایل با کفشهای دیگران قدم بردارید در مورد آن‌ها قضاوت نکنید.
 اگر این تلاش مهم را انجام ندهید، آنچه که در ژاپن بهترین مورد در نظر گرفته می‌شود، در جای دیگری به سایرین اعمال خواهد شد. این کمتر از پاسخ های مطلوب خواهد بود و راه حل ها کمتر از آنچه خواهند بود که در غیر این صورت قابل حصول می باشد. بدیهی است این مشاغل ما را دشوارتر خواهد ساخت.
 وفاداری برای ادامه زندگی انسان ها بسیار مهم است. صرف نظر از این عملیات ما چقدر بزرگ است یا اینکه جهانی شدن اقتصاد ما با چه سرعتی ادامه دارد، سازمان جهانی بودن، بدون توجه به سطح قابل توجهی از مردم محلی و فرهنگ منحصر به فرد آنها، نمی‌تواند به عنوان جهانی سازی واقعی در نظر گرفته شود. بسیاری از همکاران کسب و کار ژاپنی مجموعه جدید از مسائل را تجربه کرده‌اند که اغلب با صادرات آنچه که می‌تواند به عنوان دانش و تکنیک های جهانی در نظر گرفته شود مطرح میگردند و آنها را بدون هیچ گونه تلاش محلی سازی در سایر فرهنگ ها پیاده سازی می کنند. اگر چیزی در داخل کشور پیدا کنیم که از پتانسیل قابلیت کاربرد بالا برخوردار باشد و به شکلی بتواند از سایر کشورها بهره‌مند شود،باید هر گونه تنظیم و بهبود لازم را انجام بدهیم تا کشورهای دیگر بتوانند به اندازه کشور خود از آن بهره مند شوند. 

چالش، به صورت همزمان جهانی و محلی بودن می باشد. دو نگرانی اساسی وجود دارد:
 با ایجاد مکانیسم که هماهنگی در بعد بالاتر را تضمین می‌کند از هرگونه تناقض یا خصومت بین نهادها اجتناب کنید
سیاست ها و اقداماتی را ابداع کنید که از قوانین محیط محلی پیروی می‌کند
" جهانی فکر کنید محلی اقدام کنید" این تنها راه برای دستیابی به نتایج مطلوب در هر مورد است.
 اصطلاح Glocal اغلب اکنون برای توصیف این مفهوم مهم استفاده می شود. شرکت همیشه این نگرش Glocal را به عنوان یکی از نتایج مثبت اصل Genchi-Genbutsu تویوتا برای قرن بیست و یکم تصدیق میکند. تصمیمات باید با مراجعه به مکان واقعی و صحبت کردن با مردم واقعی اتخاذ شود. این امر به قانونی برای شرکت تبدیل شده است که هر یک از اصول و روش های شرکت باید همیشه بر اساس این نگرش Glocal باشد.




           جهانی فکر کنید
Glocal




                 محلی عمل کنید





اگر با تصمیماتی که بر اساس تعصبات و مفروضات هستند با مشکلات برخورد کنیم، درخواست ذهنیت باز از دیگران غیرممکن خواهد بود. هر دو طرف باید مایل به حفظ ارتباطات باز و آزاد باشند و اطلاعات و شرایط Genba را به گونه‌ای به اشتراک بگذارند تا جهان و راه حل های آینده که به طور متقابل برای هر دو طرف سودمند است قابل دستیابی باشند. اگرچه این می‌تواند فرآیند زمان‌بر باشد، ایجاد فرصت هایی که در آن هر شخص به اندازه برابر مورد احترام است و از تصمیم راضی است بسیار مهم است و میزان زمان و کار مورد نیاز مهم نیست.
 با درک اهمیت این نگرش و اجرای اقدامات شرکت بر اساس مفهوم فرآیند Glocal شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی در ۱۷۰ کشور مختلف و با وجود تفاوت در فرهنگ های کسب و کار و کانال های بازاریابی و همچنین نیازهای منحصر به فرد هر مشتری، قابل استانداردسازی است.
 پس از گفتن تمام این موارد، نمی توان به اندازه کافی تاکید کرد که ارتباطات کارآمد بین توزیع کنندگان و نمایندگیهای هر کشور بسیار مهم است. به عبارت دیگر قبل از اینکه دانش و تکنیک های ما با موفقیت قابل اشتراک باشد باید رابطه میان اعتماد بین کارکنان، با توجه بسیار به هریک از افراد ایجاد شود.

 مدیران عامل ناگهان به کارگاه (صحن کارخانه) می‌آیند.
 هرچند برخی از کارکنان تویوتا در ایالات متحده با سایر شرکت‌های خودروسازی مشارکت داشتند، هر کارمند در خصوص احساس همبستگی توافق دارد و "قدرت تویوتا از این واقعیت حاصل می‌شود که ارتباطات چهره به چهره همیشه بین دفاتر مرکزی تویوتا در ژاپن و سایر عملیات تویوتا در سراسر جهان حفظ می‌شود". تویوتای ایالات متحده آمریکا، جلسه هیئت مدیره را دو بار در سال و با شرکت 10 مدیر اجرایی یا بیشتر که از ژاپن ملاقات می‌کنند، برگزار می‌کند. علاوه بر این زمانی که مدیران عامل اجرایی به سفر کاری و به کشورهای خارجی می‌روند پس از اتمام جلسات کاری خود از راه خود برای دیدار با بسیاری از فروشندگان خارج می شوند که صدای بازار واقعی از آنجا قابل شنیدن است. آنها تصریح می‌کنند که صحبت مستقیم با فروشندگانی که با مشتریان در ارتباط هستند و از نیازهای مشتریان خود آگاه هستند، بهترین منبع برای ایجاد استراتژی های بازاریابی کارآمد است. چنین پیاده‌سازی کامل اصل Genchi-Genbutsu رابطه قوی اعتماد متقابل را میان کارکنان تویوتا در خط مقدم ایجاد میکند ودر نتیجه در هسته Genba ، تویوتا در سراسر جهان ریشه کرده است. به عنوان مثال زمانی که یک کمپین بازاریابی جدید در ایالات متحده، آلمان و یا هر کجا که اتفاق می افتد، ایجاد شود به نمایندگی در هر کشور ارائه می شود تا اطمینان حاصل شود که ایده ها و اصلاحات آنها به اندازه کافی در کمپین منعکس می شود. چنین کمپین بازاریابی مبتنی بر تلاش مشارکتی هر نمایندگی است و معلوم می‌شود که بسیار کارآمدتر و معنی دارتر از مواردی است که توسط دفتر مرکزی اعمال می گردد. به طور خلاصه اصول اساسی شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی، پیاده‌سازی کامل فلسفه Genchi-Genbutsu و مسئولیت‌های  Glocal تویوتاست. در عین حال هر تصمیم باید به واسطه ایجاد تیم‌های مطمئن با احترام متقابل بین شرکت‌های تجاری که تلاشهای بی پایانی در جهت پیدا کردن زمینه مشترک انجام می‌دهند، اتخاذ شود.
 اهمیت "جلسات خارج از سایت (محل)" موثر
 چگونه با سایر افراد برخورد کنیم؟ 
چگونه کارکنان را پرورش دهیم؟
 فعالیت‌های فروش و بازاریابی به شدت تحت تاثیر تعامل انسان با این سوالات موجود در ذهن هستند. به منظور عمیق ساختن ارتباطات انسانی باید فرصت های مختلفی بررسی گردد. چنین فرصت هایی باید مطابق شرایط و الزامات مختلف مانند جلسات رسمی یا خصوصی یا کنفرانس های کوچک یا بزرگ سازماندهی شوند.
" کنوانسیون جهانی" تویوتا، بزرگترین رویداد رسمی است که هر چهار سال یک بار با توزیع کنندگان شرکت کننده از بیش از ۱۴۰ کشور اتفاق می‌افتد. این کنوانسیون انجمن های مختلفی را تشکیل می‌دهد که توافق واحدی را در آینده مطرح می‌کنند. ذهنیت "همه تویوتا" در میان شرکت‌کنندگان و تعهد به پیروی از این ذهنیت توسط هر توزیع کننده یا شرکت کننده شکل می گیرد. این کنوانسیون، برخی فعالیتهای سرگرم کننده دیگر و همچنین نمایشگاه های خودروهای جدید و مهمانی هایی را دارد که محیط های آرامش بخشی را فراهم می‌کنند که شرکت‌کنندگان می‌توانند در آن برای ایجاد روابط متقابل با یکدیگر همکاری کنند. برای فرصت های کوچک، جلسات خارج از محل، کارآمدترین روش هستند. زمانهایی پیش  می‌آید که در آن ۲۰ الی ۲۵ شرکت کننده به منظور تبادل معمولی ایده های مربوط به برنامه ای خاص یا موضوعی مهم، آخر هفته را در آنجا اقامت می‌کردند.
شرکت مکانیسمی مطرح کرده که اعضای متضاد را بطور دانسته و عمدی در یک گروه قرار می‌دهد تا فرصتی برای بهبود مداوم روابط برای آنها فراهم میکند. با توجه به مسائل مهم ۵ آیتم مختلف در دستور کار معرفی شد. 
اولین آیتم شامل بحث در این خصوص بود که کدام چشم اندازها و ماموریت ها باید برای TMS ایالات متحده آمریکا به عنوان یک کل در نظر گرفته شود. شرکت به نتیجه این بحث بسیار علاقه‌مند بود زیرا توافق داشت که اهداف نه به وسیله اشخاص به عنوان یک رئیس بلکه توسط همه افراد نهایی می شود. شرکت کنندگان در مورد بحث بسیار مشتاق بودند زیرا نظرات و ایده‌های آنها در تعیین سیاست شرکت در نظر گرفته شد در نتیجه بحث با بسیاری از ایده‌های نوآورانه خود خاتمه یافت و تصمیم نهایی برای چشم انداز شرکت حاصل شد
 نتیجه گیری "موفق ترین و مورد احترام ترین شرکت خودرو بودن در ایالات متحده آمریکاست". در نتیجه بهره وری این بحث به واسطه این واقعیت ثابت شد که این چشم انداز به طور گسترده‌ای در سراسر جهان مورد استفاده و تایید قرار گرفته است.
 دستور کار دیگر تعریف مجدد منظور شرکت از مشتریان بود شرکت از یادگیری در موردی متعجب بود که برخی از کارکنان اداری نمایندگی ها را نیز به عنوان مشتریان در نظر می گرفتند نمایندگیهای شرکت باید به عنوان شرکای کسب و کار در نظر گرفته شوند نه به عنوان مشتری. تجمع ثابت در میان نمایندگی‌ها، توزیع کننده ها و تویوتا به عنوان یک نهاد، اساسی‌ترین پیش نیاز برای زنده نگه داشتن تویوتاست. فرض متداولی که شنیده شد این بود که نمایندگی های مجاز فروش تنها مشتریان تویوتا هستند. زیرا محصولات نهایی را به آنها ارائه می‌کنیم و مصرف‌کنندگان (مشتریان حقیقی  واقعی) هیچ ارتباطی با تویوتا ندارند زیرا فروشندگان به طور مستقیم با مصرف کننده نهایی برخورد دارند. این دیدگاه باید حذف شود و با درک روشن تری جایگزین شود

 برای ایجاد فرصت‌های ارتباطات باز چه چیزی مهم است؟
 در جلسات خارج از محل، زمان زیادی را صرف توضیح این مسئله گفته شد که نمایندگی‌ها مشتریان نیستند بلکه شرکای کسب و کار ضروری شرکت هستند.
" تا زمانی که محصولات شرکت در دست مصرف کننده نباشد، فروش تکمیل نمی‌شود. تا آن زمان چنین مصرف کنندگان به صورت برابر مشتریان واقعی برای فروشندگان و خود تویوتا هستند"
 شرکت با بحث آشکار، با دقت و آزادانه در خصوص چنین موضوعات مهمی همیشه احساس کرده که شرکت‌کنندگان قادر به ایجاد نگرش مثبت نیستند. در حالی که متعهد هستند به شیوه‌ای مشارکتی ازتصمیم خود آنها پیروی کند 

ارتباطات کارآمد ، قوه ابتکار شرکت تویوتاست
اگر قلب شرکت در آن قرار گیرد، می توان بسیاری از ابزارهای ارتباطی کارآمد را یافت و آن را به قانونی برای شرکت در جلسات اداری و بازدید از سایت های کاری در هر زمانی که فرصتی باشد، تبدیل کرد. همچنین تلاش زیادی در زمینه آموزش پیش رو برای کارکنان جدید انجام شد و همیشه مدیر شرکت به واسطه برگزاری جلسات پرسش و پاسخ با ده‌ها تن از کارکنان جدید در هر سال، در دسترس بود. 
با این حال شرکت نگران بود که ارتباط بین دو هزار کارمند در هر بخش از کشور به دلیل ویژگیهای فضایی و جغرافیایی ایالات متحده می تواند بسیار کمتر در دسترس باشد.
همانظور که میدانید، تویوتا حدود ۱۲۰۰ نمایندگی تویوتا و ۲۰۰ نمایندگی لکسوس وجود دارد مدیریت بیش از ۱۴۰۰ مکان را دارد که اداره و هماهنگی همه این بخشها در حالت عادی بسیار دشوار خواهد بود. 
 برای حل این مشکل شرکت تویوتا راه حل های مختلفی را استفاده کرد. مثلا تورهای تفریحی به شکل بازی گلف، مهمانی شبانه، مسافرت به جزایر خوش اب و هوا و تشکیل میدادند و از مدیران بخشهای مختلف دعوت میکردند که با خانواده در این تورها شرکت کنند. این امر، خود به خود باعث آشنایی بیشتر افراد، بحثهای صمیمانه تر و رفع سوء تفاهم ها را به همراه داشت. و انقدر داوطلب پیدا کرد که خود مدیران و کارکنان، متقاضی شرکت در این تورها بودند. و این علاقه مندی تا جایی پیش رفت که افراد حتی حاضر شدند، در مسابقات سنتی و ملی کشور ژاپن مانند Ediken نیز شرکت کنند.
Ediken یک ورزش سنتی ژاپنی شبیه دوی ماراتن است که هر سال برگزار میشود و بین مردم بسیار محبوب است.
 علاوه بر آن، یک تور دو هفته‌ای سالانه را سازماندهی کردند که جلسه تالار شهرداری نامیده شد. تور به شهرهای بزرگ آمریکا سفر می‌کند و کنفرانسهای منطقه‌ای شورای نمایندگی با مشارکت نمایندگان از نمایندگی های سراسر کشور به منظور تبادل گزارشات مربوط به عملکرد کسب و کار است و راهنمایی کارشناسانه در تعیین اهداف فروش را ارائه می کند. این کار، فرصت هایی برای داشتن تعاملات چهره به چهره در قالب پرسش و پاسخ ایجاد کرد. چنین تعاملاتی کاملاً داغ بود و بحث های تجارب بسیار ارزشمندی بود.
در حقیقت هدف این بود که این تفکر ایجاد شود که شما کارمند تویوتا هستید و این مسئولیت شما نیز هست اگر چیزی را که اشتباه است درک میکنید، شما ابتکاری در مورد خود داشته باشید و شما برطرف کردن آن را به تویوتا بدهکار هستید. 
روش ارتباطی منفعل مانند "آموزش" به نتایج مثبت واقعی منجر نمی شود. فرصت های یادگیری به واسطه تبادل دیدگاه ها با یکدیگر قابل دستیابی هستند و درک متقابل می تواند تعهد کارکنان نسبت به کار و وفاداری آنها برای شرکت شان را به ارمغان بیاورد. هربار که از ریاست تویوتا خواسته شد سخنرانی کند، همیشه مطمئن شد تا زمانی که ممکن است فرصتی برای برقراری ارتباط مستقیم با شنوندگان وجود دارد و هیچ چیز مهمتر از حفظ ارتباط باز و نزدیک با شرکای تجاری همکار نیست

 نظرات خود را به ساده ترین شیوه بیان کنید
 خط کارآمد ارتباطات فقط با گوش دادن دقیق به آنچه که دیگران باید بگویند ایجاد نمی شود بلکه با بیان نظرات خود افراد به شیوه‌ای مختصر حاصل می‌شود. برای اینکار میبایست نظر خود را به شیوه‌ای ساده و سریع بدون هیچ گونه ترفند یا فریبی باید بیان کرد. هنگامی که سیستم اینترانت در سال 1996 به عنوان یک ابزار ارتباطی در ادارات تویوتا به کار گرفته شد، اینترانت برای توزیع اطلاعات، بسیار مناسب است و هر کارمند را در فعالیتهای روزانه ، به روز نگه می داشت. علاوه بر آن شرکت با ارسال پیام در اینترانت، بازتاب و واکنش کارمندان و مدیران را متوجه میشد. 
البته کارکنان سطح مدیر و کارمندان عادی کلا واکنش‌های متفاوتی نسبت به پیام‌های رئیس نشان می‌دادندو به عنوان مثال زمانی که رئیس اطلاعاتی را در سخنرانی جلسه تالار شهر فرستاد، کارکنان مدیر، بلافاصله پس از بازخورد مفید و انتقادات سازنده، پاسخ دادند. در حالی که کارکنان عادی بسیار به آرامی واکنش نشان دادند. با این حال زمانی که درباره چیزی صحبت می‌شد که شخصی و ملموس بود مثل رویدادی که در آن خودروهای تویوتا به گروه خیریه سرطانی اهدا شدند، کارکنان عادی همیشه بازخورد بسیار زیادی به رئیس ارائه کردند.
 به عبارت دیگر کارکنان عادی و کارکنان سطح اجرایی از دیدگاه‌های مختلفی برخوردار هستند. از آنجا که مسئولیت و موقعیت کارکنان متفاوت است، نگرانی آنها و بر این اساس نظرات آنها نسبت به مسائلی خاص، به میزان قابل توجهی متفاوت است. از آن جا که اینترانت اساساً با هدف عینی در برقراری ارتباط مستقیم با کارکنان عادی پیاده‌سازی شد که در غیر این صورت رسیدن به آن دشوار بود، شرکت مطمئن شد که اطلاعات انتقال یافته از طریق سیستم همیشه مرتبط بودند و در خصوص چشم اندازها و مسئولیت های متفاوت آنها فکر می‌کردند.
 در نتیجه باید همیشه سه مورد کلیدی را در ذهن نگه داشته باشیم:
 حوزه‌های مختلف موجود در مخاطبان را درک کرده و گرامی بداریم
 موضوعاتی را مطرح کنیم که شنوندگان احساس نزدیکی به قلب شان داشته باشند
 نقطه نظرات خود را به شیوه آسان و ساده برای شنوندگان بیان کنید تا آن‌ها را درک کنند
 این سه عامل بسیار مهم، به منظور تبادل اطلاعات با مفهوم جامعه که با شنوندگان به صورت چهره به چهره صحبت می‌شود.
 این تحقیق مهم باعث شد سبک سخنرانی‌ها عوض شود تا شیوه نزدیک شدن به شنوندگان را به ساده ترین و دقیق ترین روش اما به شیوه ای که در قلب احساس شود بهبود بخشیده شود.

البتع مذاکرات همیشه به همان اندازه که انتظار داریم پیش نمی‌رود و مشکلات در انجام هر کسب و کار پیش می‌آیند. با این حال اگر پایه و اساس رابطه برابر ، از قبل ایجاد شده باشد، نتیجه قابل دستیابی است. حتی در تضاد و اختلاف با مذاکره در مورد آنچه که می‌تواند به خطر افتاده باشد سازماندهی و با نمونه نشان دادن حوزه‌های عدم توافق، هر دو طرف همیشه می توانند به زمین میانه ای برسند که در آن هر دو کاملا متقاعد می شود که تصمیم نهایی منصفانه و بر اساس منافع متقابل آنهاست. اگر مذاکرات حتی با این تلاش ها هم به نتیجه نرسد فقط بدان معنی است که کسب و کار نباید به نتیجه برسد.به همین دلیل، از بین بردن هر نوع تضاد عاطفی در آینده یک اصل است.

زمان بود که یکی از مدیران اجرایی تویوتا چندین بار درخواست آن را مطرح کرده بود و پاسخی دریافت نکرده بود رئیس شرکت تویوتا تصمیم گرفت تا خود شخصاً با وی ملاقات داشته باشد. همه او را به عنوان شخصیت تند خو و عصبی می شناختند. وقتی که رئیس با وی صحبت کرد یک روز کامل را در دفتر او گذراند تمام حرف‌های او را شنید و از بین حرف‌های او نکاتی را مرتب یادداشت می‌کرد. بعد از تمام شدن صحبت‌های او با گفتن جمله این که آیا من درست متوجه منظورتان شدم، تمام نکات و ایراداتی را که او مطرح کرده بود را مجدداً برایش بیان کرد. مدیر اجرایی با نومیدی پاسخ داد کارمندان تویوتا همیشه حرف یکسانی به من می زنند و از من می خواهم تا وقتی را در اختیار آنها بدهم تا به مشکلات رسیدگی کنند ولی هرگز هیچ نتیجه‌ای دریافت نکردم و همه مشکلاتم ادامه دارد رئیس شرکت از او خواست تا برای حل مشکلات با هم به ژاپن برگردند مشکلات وی را به ۲۰ دسته تقسیم کرد و به او گفت که پنج تا از این مشکلات را میتواند خود شخصا حل کند و سایر آن زیر نظر بقیه قسمت هاست و بقیه هم باید نظر دهند. با هم به ژاپن رفتند و مشکلات را یک به یک حل کردند و در نهایت فقط سه مشکل باقی ماند که غیر ممکن بود. در نتیجه احساس منفی او نسبت به تویوتا از میان رفت و باعث شد که آن شخص مشارکت قویتری به عنوان مدیر اجرایی با شرکت تویوتا داشته باشد و از آن به بعد تقاضاهای دشوار تویوتا را می‌پذیرفت.
 این برای هر فرد در کسب و کار نیز صادق است. مهم نیست که از چه کشوری باشید. اگر دیدگاه‌های یکدیگر را با درک به اشتراک بگذارید چالش‌های بسیاری با همکاری یکدیگر قابل رفع خواهد بود. بیان این مطلب درست است که بیشتر کار تویوتا، شامل ایجاد رقابت قوی با شرکت های کسب و کار به شیوه صادقانه و گام به گام است. یکی از دو مفهوم اساسی راه تویوتا احترام به افراد است. احترام و کارگروهی، کلمات کلیدی در احترام به افراد است و این چیزی است که شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی به طور خلاصه بیان می کند. یک رابطه کسب و کار مورد اعتماد 
این فرآیند، همان نقل قول مشهور آبراهام‌لینکلن است " آیا من زمانی که با دشمنان دوست شدم آنها را نابود کردم؟" 
کلید، به دقت گوش دادن به نگرانی‌های دیگران، درک دیدگاه آنها و رسیدگی به نگرانی های آنهاست.

 چرا لکسوس موفق شد 
لکسوس نتیجه پیگیری راه تویوتاست.
 تنها در سال ۲۰۰۷ حدود ۸ میلیون و ۴۳۰ هزار خودرو در سراسر جهان فروخته بود فروش تقریباً دو برابر سال 1997 شده بود. در آن زمان تویوتا تقریباً ۴ میلیون و ۸۴۰ هزار خودرو فروخت. این افزایش شدید در حجم فروش تویوتا به واسطه فروشهایی که در خارج از کشور انجام میشود، ادامه یافته است. فروش داخلی و بین‌المللی در سال 1991مشابه بود. با این حال فروش بین‌المللی در ۱۵ سال گذشته به صورت نمایی افزایش یافته است و بیش از ۸۰ درصد خودروهای تویوتا در خارج از ژاپن فروش رفته است.
 بزرگترین بازار تویوتا، ایالات متحده است که بیش از ۳۰ درصد کل فروش را به خود اختصاص می‌دهد. پس از سال ۲۰۰۱ حجم فروش در ایالات متحده بیش از فروش ژاپن بود این درست است که بگوییم بازار موفقیت‌آمیز ایالات متحده به موفقیت بسیار بیشتری در صحنه جهانی منجر شده است و حجم فروش آن در آسیا و اروپا نیز به شدت افزایش یافت.
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 موفقیت تویوتا در ایالات متحده آمریکا عمدتا می‌تواند به دستاورد فوق العاده خودروهای لکسوس نسبت داده شود. لکسوس، تویوتا را به صنعت خودرو های لوکس معرفی کرد و به دستیابی به درجه خاصی از شناخت در زمینه‌ای که تویوتا در آن درگیر نبوده است، کمک کرد. در سال ۱۹۸۹ برند لکسوس به بازار وارد شد و مشتریان ثروتمند را هدف قرار داد. که منجر به کسب رتبه اول در صنعت خودرو لوکس آمریکایی را از نظر حجم فروش در سال ۲۰۰۰ به دست آورد. از آن به بعد لکسوس در طول هشت سال متوالی موقعیت شماره یک خود را حفظ کرد. برند لکسوس با وارد شدن به بازار اروپا در سال ۱۹۹۳ به یک برند جهانی محبوب تبدیل شد و کمپین بازاریابی تکامل یافته در سال ۲۰۰۵ در ژاپن و چین آغاز شد.
 لکسوس به خودی خود پدید نیامد. تویوتا مجبور شد تصمیماتی اتخاذ کند و تغییراتی را بپذیرد که بر خلاف عرف آنها بود. این توسط بخش تولید که تلاش زیادی برای همکاری با فناوری‌های تویوتا کرد و بخش فروش که طی سال ها استراتژی های بازاریابی دقیقی را طرح کرد، ایجاد شد. طبق این دیدگاه لکسوس نشان‌دهنده تعقیب نهایی راه تویوتا و شیوه‌ تویوتا در فروش و بازاریابی است.

 ناپیوستگی در پیوستگی
 تویوتا از تولید خودروهای بازار انبوه انطباقی، انرژی کارآمد و مقرون به صرفه، برای خلق خودروهای پیچیده و با کیفیت بالا همراه با خدمات کامل مشتری استفاده کرد. در ابتدا وقتی بحث تولید لکسوس مطرح شد، مخالفت زیادی داشت و چالشی ضروری برای تویوتا بود. اگر تویوتا در سلسله همان چیز های قدیمی باقی می ماند، جهش و پیشروی وجود نداشت. رقابت در سطح بالاتر، چالش‌های جدید و تلاش‌های فراتر از اقدامات محافظه کارانه در داخل منطقه، ضروری است. بزرگترین فرصت را زمانی می توان به دست آورد که در تلاش برای جدا شدن از روتین های عادی باشیم. دستاوردهای بزرگ زمانی قابل دستیابی هستند که ایده های منفصل دانسته  قلمرو پیوستگی را به چالش بکشند. خلق برند لکسوس و خودروی هیبریدی پریوس (Prius)، نمونه های عالی از ناپیوستگی تویوتا در واقعیت پیوسته آن است.
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 در سال ۱۹۵۷ تویوتا با معرفی مدل تاج (Crown)  وارد بازار آمریکا شد. بعد از آن تویوتا در دهه ۸۰ کریسیدا (Cressida)، ۲ نوع خودروی درجه مصرف‌کننده، کامیون‌های کرولا (Corolla) و هایلوکس (Hilux) را صادر کرد. آنها سهم بازار ایالات متحده خود را با وعده محصولات دارای کیفیت بالا و ارائه پشتیبانی جامع از مشتری، گسترش دادند. این زمان با افزایش قیمت بنزین، شوک‌های نفت دهه ۱۹۷۰ و تورم اقتصادی شناخته شده است. به دلیل افزایش سهم بازار خودروهای وارداتی ساخته شده، اصطکاک تجارت خودرو بین ژاپن و امریکا بدتر شد.
 شرکت تویوتا سرمایه‌گذاری مشترک ۵۰ /۵۰ با جنرال موتورز با نام (NUMMI) (شرکت تولید موتور متحد جدید) انجام داد تا نیاز به ارتقاء یک سیستم تولید محلی شده را برآورده کند و معیارهای بر خود تحمیل شده ای برای داشتن خودروهای مونتاژ شده در ایالات متحده داشته باشد. بعدها تویوتا کارخانه مونتاژ خود به عنوان TMMK  (ساخت موتور تویوتا Kentucky) را ساخت که اولین مورد ساخته شده در ایالت متحده است. در نتیجه تویوتا به ساخت بنیادی جامع در بازار ایالات متحده ادامه داد و تلاش ها با ارزیابی شدن به عنوان برند مصرف کننده شماره یک از نظر "رضایت مشتری در کیفیت محصول اولیه" توسط "J.D.Power and Associates" که شرکت آمریکایی است که تحقیقات بازار را در سراسر کشور انجام می‌دهد، پاداش گرفت.
با این حال به منظور رشد سهم بازار بزرگ تر در ایالات متحده، تویوتا به گسترش داخلی خود اعتقاد داشت. شرکت نتیجه گرفت که تویوتا باید در بازار خودروهای لوکس ایالات متحده تهاجمی تر باشد که در آن سودآوری وعده داده شده به دلیل قیمت‌های بالاتر اختصاص یافته به خودروهای آنها، بسیار بیشتر است. این اشتیاق به عنوان مرحله برجسته و شیوه مناسب برای جشن مورد انتظار پنجاهمین سالگرد تویوتا در سال ۱۹۸۷ در نظر گرفته شد و پس از آن پروژه ای به نام F1 برای توسعه خودروهای پیشرو آغاز شد و تلاش های توسعه آن در ژاپن ادامه یافت. پروژه F1 که در نهایت به پروژه لکسوس (Lexus LS 400) تبدیل شد. تمام فناوری پیشرفته تویوتا را با هم تلفیق کرد و دو تا سه برابر نیروی کار و زمان نسبت به وقتی مصرف کرد که تویوتا معمولاً برای توسعه خودرویی جدید نیاز داشت.
 خودروی لوکس LS 400، از قابلیت حداکثر سرعت ۲۵۰ کیلومتر بر ساعت (155 مایل بر سرعت) و بهره‌وری سوخت ۲۳ مایل در هر گالن تقریباً (9.93 کیلومتر در هر لیتر) برخوردار بود. برخی از ویژگی های قابل توجه آن عبارت بودند، از ظرافت، ساختار بدنه سبک که بیصداست. با اینحال پایدار است و حالت و طراحی داخلی آن از نظر عملکردی ذاتیست و احساس‌های کلاس بودن را ارائه می‌کند. به منظور صادق بودن این ویژگی‌ها، ۶ سال و سرمایه‌گذاری یک میلیارد دلار آمریکا با کمک حدود ۳۷۰۰ مهندس که ۴۵۰ نمونه اولیه را شامل یک میلیون مایل تست رانندگی را ساختند، صرف شده است. هنگامی که تولید LS 400 در حال تکمیل بود، به نظر می رسید سوء تفاهمی بین ادارات ژاپن و ایالات متحده وجود دارد. دفتر ژاپن تصور کرد که خودروی پرچمدار از طریق کانال های فروش موجود به فروش خواهد رسید. از سوی دیگر، دفتر ایالات متحده بر فروش خودروی پرچمدار در شبکه کاملاً جدید از نمایندگی های پشتیبانی شده با مدل‌های کسب و کار نوآورانه و برای توسعه برند برتر برای مصرف کنندگان طبقه بالا اصرار داشت. در سال ۱۹۸8 جلسه هیئت مدیره اجرایی با هدف حل این اختلاف نظر صورت گرفت. 
بیل گیتس به عنوان مشتری مورد هدف
 چرا دفتر آمریکا در مورد راه اندازی برندی جدید اینچنین منحصر به فرد بود؟ دلیل این است که آنها تمایل داشتند لکسوس را از سایر خودروهای معمولی متمایز کند. آمریکایی ها تصور خاصی در خصوص خودروهای تویوتا داشتند. تویوتا تمایل شدیدی به انتشار پیامی داشت که خودروی پرچمدار گسترش خودرهای سنتی آنها نبود، اما LS 400 محصولی بود که چیز غیر عادی را نشان داد. پایداری تویوتا نیز نتیجه تلاش های بازاریابی دقیق آن است. واحد تخصصی به نام تیم لکسوس تحت سرپرستی رئیس فروش فروش تویوتا موتور ایالات متحده آمریکا در آن زمان برای انجام تجزیه و تحلیل جامع در مورد کارآمدترین راه‌حل‌های فروش و بازاریابی جهت هدف قرار دادن بازار خودروی لوکس شکل گرفت . بعد از شنیدن صدای مشتریان و پیشنهادات دریافتی از نمایندگی‌های مختلف، هر میزان کمی از اطلاعات درباره شیوه های زندگی و ذهنیت مصرف کنندگان طبقه بالا نسبت به استفاده از خودروهای لوکس با جزئیات بررسی شد.
برای  درک صحیح ویژگی‌های بخش مصرف‌کننده مورد هدف حدود ۲۰ مهندس ژاپنی از دفتر مرکزی تویوتا به ایالات متحده فرستاده شدند. مهندسانی که در مورد اهمیت اصل Genchi Genbutsu زبردست بودند، مدت زمان طولانی "شیوه زندگی لباس رسمی" ثروتمندان را تجربه کردند. تیم بازاریابی از خانه‌های کسانی بازدید کردند که مالک خودروهای لوکس بودند و افراد را به تماشای هتل های لوکس مراکز خرید باکلاس می بردند. بسیاری از طرح‌های طراحی شده برای خودروی پرچم دار، به طور مکرر به منظور انتخاب طراحی کامل و متناسب با محیط گروه‌های تحقیق متمرکز حاصل شد و با مردم بررسی شد. هر دو تیم مهندسی و بازاریابی به این نتیجه رسیدند که خودروی جدید باید پنج الزام اصلی ذیل را از نظر انتظارات مشتریان خودروهای لوکس برآورده کند:
· حس موقعیت و اعتبار مالکیت
·  سطح بالای کیفیت 
· مقادیر فروش مجدد بالا در بازار خودروی مورد استفاده (این عامل بسیار مهمی است)
·  سطح پیشرفته عملکرد
·  ایمنی تضمین شده 
در میان این پیش نیازها، شرکت در مورد آیتم‌های ۲ ، ۴ و ۵ اطمینان داشت. زیرا آنها عمدتاً با ویژگی‌های فیزیکی محصولات تویوتا مرتبط هستند. با این حال آیتمهای 1و3  بیشتر به قوه ابتکار شرکت و پیچیدگی منحصر به فرد نیاز داشتند.
 مشتریان مورد هدف معمولی تویوتا برای خودروی پرچمدار شناسایی شدند که در زمینه تخصصی، مردان حرفه ای ۴۷ ساله بودند و سالانه به طور متوسط یک میلیون دلار درآمد داشتند. به طور دقیقتر، اهداف شرکت کسانی نبودند که ثروت خود را از ارتباطات خانوادگی به ارث برده بودند، بلکه افرادی بودند که با خلق ثروت به تنهایی به موقعیت اقتصادی و اجتماعی عالی دست یافتند.
 شرکت، بیل گیتس، بنیانگذار مایکروسافت را به عنوان نماینده این دسته جدیدا شکل یافته از افراد ثروتمند انتخاب شد. در مقابل BMW به عنوان "خودروهایی برای افراد هوشمند" طراحی شده است. با این حال مشتریان بالقوه و از طبقه بالاتر ما کسانی بودند که به داشتن خودرو BMW جذب نشدند در عوض آنها به شدت تحت تاثیر درجه عملی بودن و ارزش واقعی خودرویی معین قرار گرفتند. مشتریان تویوتا اغلب فکر کردند خرید چیزی که از کیفیت بهتری نسبت به کادیلاک (Cadillac) برخوردار است و در عین حال ارزان‌تر از مرسدس است، هوشمندانه تر بود. هدف نهایی تویوتا این بود که باعث شود مشتریان احساس کنند،که صرف ۱۰ هزار دلار اضافی بیشتر از قیمت یک کادیلاک و صرفه‌جویی۲۰ تا ۳۰ هزار دلاری اضافی مورد نیاز برای ارتقا به مرسدس ، ارزشش را دارد.  بنابراین پیش‌نیاز شماره ۱، ارائه "حس موقعیت و اعتبار مالکیت" کلید موفقیت پروژه F1 بود رسیدن به این چالش، به معنای ایجاد مجموعه جدید از کانال های بازاریابی بود که به وضوح از موارد تویوتای معمولی متمایز بود.

 موفقیت چشمگیری که سرمایه گذاری اولیه را طی ۵ سال برگرداند
 همان لحظه که بحث رفتن به جهت کاملاً جدید شنیده شد، به نظر رسید که تویوتا در حال سفر بدون نقشه هیدروگراف در فضایی بی حد و مرز اقیانوس بود.
ابتدا شرکت فکر کرد که باید نقشه‌ای از همان نوع نقشه های قبل داشته باشد در واقع شرکت چیزی نداشت و اکنون باید یک چیزی درست می کرد. شرکت مطمئن شد که نقشه اش به اندازه رویکردهای بسیار، امکان پذیر در نظر گرفته می‌شود. عوامل بسیار مهم زیادی در نظر گرفته شد. مانند تحلیل اینکه مخاطبان محصول چه کسانی بودند، تعیین اهداف فروش، قیمت‌های فروش، تعیین سیاست مناسب برای توزیع، تعداد نمایندگی ها و شرایط توافق باید بخشی از هر استراتژی بازاریابی کارآمد باشد.
 همانند تامین مشتریان بالقوه، قیمت‌های فروش خود را برای ارائه ارزش بهتر از مرسدس بنز ، طوری تعیین کرد که لکسوس جذاب باقی بماند. به عنوان مثال قیمت اولیه سری لکسوس LS 400 به طور عمدی کمتر از مدل مرسدس  300E تعیین شد. حتی اگر مشخصات و عملکرد مشابه یا بهتر از مرسدس 420SEL (یک رتبه بالاتر از  300E ) داشت. به منظور اجتناب از این فرض معمول بازار که خودروهای ارزان قیمت به معنای کیفیت پایین بودند، ضمانت نامه خدمات گسترده‌ای را برای بیان سطح بالای اعتماد به محصولات ارائه کرد. گارانتی که تویوتا ارائه داد، مدت پنج سال پس از خرید را پوشش داد. در آن زمان این راه جلوتر از راه های متداول توسط رقبای دیگر در کسب و کار خودرویی لوکس بود.
 هدف فروش اولیه که مستلزم حفظ این سرمایه گذاری بازاریابی جدید بود، در ۲۰ هزار خودرو تعیین شد. برای عملی کردن این عدد اندازه بازار برای خودروهای لوکس بالاتر در آن زمان بین ۴۰ و ۵۰ هزار خودرو در سال بود که این بدان معنی است که دستیابی به هدف اولیه فروش با وجود پیشرفت و مقرون به صرفه  بودن LS 400 ، برای لکسوس، چالش برانگیز بود. در نتیجه درخواست برای توسعه یک مدل اضافی برای تقویت راه اندازی برند لکسوس (Lexus) و افزایش حجم فروش تحت برند مطرح شد. در نتیجه ES250 به عنوان مدل دوم در لاین آپ لکسوس معرفی شد که پس از اصلاح سری ویستا بود (که در ابتدا بازار ژاپن را هدف قرار داده بود). دو سال بعد، لکسوس به ترتیب SC300 و SC400 معرفی شد که پشت سر بازار ژاپنی تویوتا Soarer طراحی شده بود. لکسوس در حال حاضر ۷ مدل مختلف را به فروش می رساند. با این حال موثر ترین مدلها بر بازار خودرو های لوکس، دو مدل اول منتشر شده در راه اندازی برند لکسوس بودند. کیفیت کلی LS 400 به میزان زیادی توسط بازار مورد ارزیابی قرار گرفت و لکسوس به ایجاد شهرت و اعتبار مثبت ادامه داد یک سال پس از انتشار نظرسنجی مصرف کننده توسط "J.D.Power and Associates" با نام " لکسوس باید در رده کنترل کیفیت اولیه، شماره ۱ باشد"، انجام شد. ES250   جایگزین شد و خودروی لکسوس ، بهترین فروش شد. ES250 و LS 400 طی یک دوره چهار ماهه، با آغاز در ماه سپتامبر ۱۹۸9 ، بیش از ۱۶۰۰۰ خود را به فروش رساندند و در سال بعدی نیز ۶۴۰۰۰ خود را فروختند.
 با وجود این واقعیت که فروش آنها هدف اولیه را برآورده نمی‌کرد، به شدت خوشحال بودند و ورودی جامع، به بازار خودرو لوکس را ارائه کرده بودند و افزایش تقاضا، آنها را در حال حرکت به سمت پیش بینی هایشان نگه داشت. کل سرمایه گذاری مالی برای در مسیر نگهداشتن برند لکسوس که تقریباً یک میلیارد دلار آمریکا بود، به طرز شگفت انگیزی در عرض ۵ سال بازگشت. نمایندگی های لکسوس در سراسر کشور نیز توانستند سرمایه گذاری اولیه خود را به صورت یکنواخت بازیابی کنند.  بعضی از نمایندگی ها توانستند در طول دو سال با کسب سود سالانه حدود سه میلیون دلار به رکورد برسند. با تلاش فوق العاده و آماده‌سازی جامع، برند لکسوس جایگاه قدرتمندی در بخش خودروی لوکس ایالات متحده به دست آورد. شرکت معتقد بود که برنامه‌ریزی کارآمد و تلاش های سخت کوشانه آنها، شبکه‌های ارتباطی نزدیک و زیرساخت‌های لازم را در میان نمایندگی لکسوس ایجاد کرد و این به نوبه خود به تویوتا کمک کرد تا به موفقیت فوق العاده دست یابد.
 برند و شبکه نمایندگی مجاز فروش لکسوس
 ایجاد یک شبکه نمایندگی جدید آسان نبود. نگرانی‌های دفاتر مرکزی ژاپن در مورد این موضوع بسیار قابل توجه بود. زیرا آنها مقاومت نسبت به ایده برند لکسوس را بیان کردند که توسط شرکت فروش تویوتا موتور ایالات متحده آمریکا مطرح شد. همه چیز به این بستگی داشت که آیا لکسوس می‌تواند حس مالکیت خودروهای لکسوس را برای مشتریان فراهم کند یا نه؟ همچنین بهترین خدمات و پشتیبانی مشتری در جهان را ارائه می‌کند یا خیر
 برای اینکه این اتفاق بیافتد، مکانیسمی نوآورانه برای نمایندگی‌ها مطرح شد تا سطح سود، همیشه تضمین شده باشد. مگر اینکه فروشندگان به خصوص افراد دارای استعداد بالا تمایلی به شرکت در چالش پرمخاطره فروش خودروها با برند را نداشته باشند و ممکن است به آغاز یک جنگ تخفیف متمایل باشند. هیچ راهی وجود ندارد که تحت این سناریوها، حس مقام در میان مشتریان ایجاد شود.
 علاوه بر این نمایندگی های مجاز فروش در ایالات متحده عموما می توانند انتظار داشته باشند که سود حاصل از فروش خودروهای جدید ۴۰ %،  از تعمیرات و نگهداری ۳۰ %، و از فروش خودروهای مورد استفاده ۳۰ % باشد. چون برند لکسوس کاملاً جدید بود نمایندگی های لکسوس هیچ خودروی مورد استفاده ای نداشتند و نمی‌توانسند بر خدمات تعمیر و نگهداری متکی باشند. بنابراین باید حاشیه بسیار بالاتری نسبت به آنچه که معمولاً در صنعت دریافت خواهند کرد، برای آنها ارائه شود. همچنین تعداد نمایندگی های مجاز فروش، محدود شد و به نحوی موقعیت دهی شد که منطقه های بازاریابی آنها  با هم همپوشانی نداشته باشند. شرکت نقشه محل نمایندگی را بر اساس درآمد سالانه هر منطقه را به شکل یک قلمرو  ایجاد کرد و جای دهی در مکان‌های ایده‌آل را فراهم نمود. علاوه بر این شرکت پشتیبانی دقیق متشکل از گروه‌های کوچک فروشندگان نخبه را ایجاد کرد.
 همانند تعداد نمایندگی‌ها، پیش‌بینی شد که در حدود ۱۰۰ نمایندگی در آغاز برند لکسوس وجود داشته باشند و در نهایت تا ۲۰۰ نمایندگی مجازفروش افزایش پیدا کند. در انتخاب نمایندگی ها، در جستجوی مواردی بود که رکورد ثبت شده ای در فروش خودروهای تویوتا یا سایر خودروهای لوکس همراه با سطح بالای رضایت مشتری داشته باشد و توانایی انتخاب با انطباق با شیوه بی‌سابقه راه اندازی برند جدید و انعطاف پذیر را نشان دهند. آنها پس از انجام یک سری ارزیابی‌های جامع بر اساس سهم بازار و سودآوری، سطح دریافتی رضایت مشتری، قدرت سرمایه و ظاهر کسب و کار ، با دقت انتخاب شدند
 با اطلاع از این واقعیت که حدود ۱۶۰۰ درخواست برای ۲۰۰ نمایندگی مجاز فروش لکسوس واقع در سراسر ایالات متحده ارائه شد، گفتن این مسئله صحیح است که کل صنعت خرده فروشی خودرو ، شاهد پتانسیل بالای برند جدید لکوکس بود که به عنوان "ارائه کیفیت همانند مرسدس با قیمت یک کادیلاک" به مشتریان معرفی شد. پس از بررسی دقیق درخواست‌ها و مصاحبه‌ها، ۸۰ نمایندگی مجاز فروش به عنوان شرکای اولیه برای راه اندازی لکسوس انتخاب شدند. در واقع ۷۰ درصد نمایندگی های انتخاب شده، نمایندگی های تویوتا بودند. همانطور که شرکت پیش‌بینی کرده بود آنها بیشتر مایل به پذیرفتن این چالش فوق العاده بر اساس روابط قوی توسعه یافته با تویوتا در چند سال گذشته بودند. این چالش عظیم برای هر نمایندگی انتخابی نیز بود. دلیلش این بود که شرکت الزاماتی را اجرا می‌کرد که فروشندگان لکسوس باید ظاهر داخلی و بیرونی یکپارچه و واحدی را اتخاذ کنند و مجهز به سیستمهای فناوری اطلاعات تعیین شده باشند. سرمایه گذاری ثابت اولیه بین ۳ تا ۵ میلیون دلار بود.
 همانند تنظیم عملیات واقعی در هر مکان فیزیکی، مدیران بخش لکسوس از هر نمایندگی بازدید کردند تا اطمینان حاصل کنند که طراحی‌های استانداردسازی شده برای نمای داخلی و خارجی نمایندگی ها و نصب تجهیزات لازم صورت گرفته است. علاوه بر این، قاعده ای برای ارائه قطعات لکسوس طرح شد از جمله برای مواردی که با تویوتا در بسته بندی برند لکسوس، به اشتراک گذاشته می شود. دلیل این کار، این بود که مشتریان به راحتی می‌توانند حوزه خدمات تعمیر و نگهداری را از نمایشگاه ببینند. و در آخر اینکه شرکت از سیاست خدمات مشتریان به شدت پیروی می کرد و به تماس شخصی مشتریان، پاسخ میداد به طوری که همیشه احساس کنند در خانه هستند و اطلاعات خودمانی و محصولات شرکت و همچنین رقبای آن به مشتریان ارائه شد.

 دستیابی به اهداف جمعی با یکپارچه سازی زنجیره تامین
 تلاشهای شرکت برای حفظ ارتباط نزدیک با نمایندگی‌ها نتایج مثبتی را برای پروژه لکسوس به ارمغان آورد. تویوتا، دفاتر ماهواره‌ای را در چهار محل در ایالات متحده تأسیس کرد و "مدیران مرکزی" را به آنها اختصاص داد که مسئول مراقبت از ۵ تا ۱۰ نمایندگی هستند. در سپتامبر ۱۹۸۹ تقریباً زمان انتشار نخستین مدل های لکسوس اطمینان حاصل شد که هر نمایندگی در قلمرو خود، روزانه مورد بازدید قرار میگیرد. مدیران اجرایی بخش لکسوس در شرکت فروش تویوتا موتور ایالات متحده آمریکا، نیز برای بازدید از شیوه های واقعی و دریافت بازخورد در مورد کیفیت و حیطه خدمات شرکت، از نمایندگی ها بازدید کردند. به واسطه صحبت منظم با مدیران نمایندگی مجاز فروش و همچنین سایر کارکنان مسئول فروش، خدمات، حسابداری و حتی خدمات تمیز کردن خودرو، قادر بودند شرایط را تحلیل کرده و مشکلات را شناسایی کنند و ایده ها و راه حل های بهبود مستمر را توسعه بدهند.
 فرصت‌های زیادی برای حفظ ارتباطات صمیمانه تا بیشترین حد امکان نیز فراهم شد. نشست ملی نمایندگی لکسوس یک بار در سال با شرکت هزار نفر از ۲۰۰ نمایندگی در ایالات متحد برگزار میشد. رئیس هیئت مدیره، سایر مدیران و طراحی و مدیران اجرایی از دفتر مرکزی تویوتا در این نشست حضور دارند تا ارتباطات و حمایت از اهداف سالانه ای را که باید حاصل شوند و استراتژی‌هایی که باید توسط فروش تویوتا موتور ایالات متحده آمریکا بهبود یابند را تسهیل کنند.
 همچنین "جلسه گفتگوی کنار بخاری" هرسال بین ژانویه و فوریه برگزار می‌شود که نمایندگی های لکسوس در آن می‌تواند تقاضاهای خود را ارائه دهند و به سوالات آنها پاسخ داده شود درست مثل داشتن مکالمه صمیمی در مقابل شومینه.
 هدف این جلسه داشتن بحث‌های آزاد و غیر رسمی در همه زمینه هاست. مدیران ارشد بخش لکسوس در فروش و مدیران عملیات به منظور صحبت چهره به چهره با فروشندگان از ۱۲ محل در ایالات متحده بازدید می‌کنند. علاوه بر این فروش تویوتا موتور ایالات متحده آمریکا و مدیران ارشد اداره لکسوس با نمایندگان منطقه‌ای "شورای مشاوره نمایندگان محلی" ملاقات می‌کنند. این امر، هر ساله بهار و پاییز برگزار می‌شود و هر جلسه 3 روز طول میکشد. هدف جلسه بررسی توصیه‌های هر منطقه است چون این توصیه های بعدا همراه با پاسخ های فروش تویوتا موتور منتشر شده و به هر نمایندگی توزیع می‌شود.
 فرصت های آموزشی در کنار این راه های ارتباطی به صورت مکرر توسعه یافته و برنامه‌ریزی شده است. همانطور که قبلاً گفته شد، دانشگاه تویوتا، ۲۰۰ برنامه آموزشی در مورد موضوعات مختلف ارائه می دهد. همچنین برنامه آموزشی خود به نام آزمایشگاه لکسوس را توسعه داد که در کامپیوتر قابل استفاده است. هر کارمند عضو نمایندگی مجاز فروش، ملزم میباشد تا هر ساله برای به‌روزرسانی دانش خود، به آموزش بپردازد. هزینه‌های مربوط به آموزش به طور مساوی توسط بخش لکسوس و نمایندگی های مجاز خودرو به اشتراک گذاشته می شود. زمانی که مدل جدیدی منتشر می‌شود، نمایندگی های مجاز فروش برای خودرو جدید برند اجاره می شوند تا توسط فروشندگان، تست رانندگی صورت گیرد. تا آنها بتوانند مزایا و ارزش واقعی خودرو را به طور کامل درک کنند. این به همکاران فروش اجازه می‌دهد تا قادر باشند ویژگی ها و مزایای خودرو را به طور کارآمد ارائه کنند و در نتیجه راحتتر، مشتریان را متقاعد کنند.
 سیستم مدیریت موجودی از برند لکسوس محافظت می کند
 به منظور مخابره تصویر یکپارچه برند لکسوس، محتوای آگهی های آنها برای هر دوی مناطق جغرافیایی مختلف و مناطق بازار، هماهنگ و سازگار نگه داشته می‌شود. معمولاً تبلیغات بسته به یک هدف و بودجه متغیر هستند و انجام این کار، انتقال پیام با هر سازگاری را بسیار دشوار می سازد. شرکت تویوتا، "انجمن تبلیغاتی نمایندگی لکسوس" (LDAA) را سازماندهی کرد که شامل نمایندگان نمایندگی فروش است و تبلیغات تمام طبقات را گرد هم می‌آورند تا به صورت محلی و ملی توزیع شوند. در نتیجه فعالیت‌های PR شرکت شامل رسانه‌های مختلف بود. از جمله تبلیغات تلویزیون ملی، تبلیغات روزنامه محلی، تبلیغات رادیویی و بسیاری موارد دیگر با سطح بالای هماهنگی
 همانند سیاست‌های شرکت برای پاسخ دهی به تغییر عرضه و تقاضا، موجودی در نمایندگی ها را کمی کمتر از تقاضای بازار نگه داشته شد تا حجم کم سطح موجودی را در دستان خود حفظ کند. در ایالات متحده انتظار قوی در میان مصرف کنندگان وجود دارد که نمایندگی‌ها پر از موجودی هستند و بر این باور میاشند که در روز خرید، می‌توانند با خودروی برند جدید به سمت خانه رانندگی کنند. این در گذشته سبب مشکلات زیادی در میان نمایندگی‌هایی شده است که تصمیم گرفتند موجودی زیادی را نگه دارند. در نتیجه با مشکلات جریان نقدی ضعیف در موجودی به دلیل سرمایه گذاری اولیه بالا مواجه می‌شود چون این نمایندگی‌های اغلب اقدامات بازاریابی کوتاه‌مدتی را اتخاذ می‌کنند. مانند ارائه نرخ های تخفیف واقعی غیرقابل توجیه برای فروش یک جای موجودی خود. در نتیجه صندوق‌های آنها می‌تواند جریان بهتری داشته باشد و برای پتانسیل کامل آنها به کار برده می‌شود.
 شرکت معتقد بود که جلوگیری از ورود نمایندگیها به این مسیر، بسیار مهم است. بنابراین یک سیستم اطلاعاتی جامع را برای نظارت بر موجودی در هر نمایندگی توسعه داد. دفتر نمایندگی منطقه‌ای، دفتر مرکزی لکسوس ایالات متحده و هر نمایندگی مجاز فروش، نه تنها می‌تواند موجودی ها را به دقت بررسی کنند بلکه می توانند داده های فروش روزانه و همچنین قراردادهای خدمات و سایر آمارهای کلیدی را مدیریت کنند.
 همچنین پایه و اساس محاسبه سطح مناسب موجودی و همچنین توجیه توزیع مدل های جدید در میان نمایندگی ها را برای شرکت فراهم کرد. در مرحله اولیه راه‌اندازی لکسوس، شرکت نتیجه گرفت که سطح مناسب موجودی ۱۹ روز بود. به عبارت دیگر هدف شرکت اطمینان از این مسئله بود که تمام کالاهای جدید تحویل داده شده به نمایندگی باید طی ۱۹ روز به فروش برسد که ظاهراً تنها یک سوم سطح موجودی رقیب آنها بود. در واقع لکسوس افراد بسیاری را جذب کرد و از همان ابتدا آنقدر محبوب بودند که تمام خودرو های ذخیره شده اغلب طی یک هفته فروخته می شدند. فلسفه "درست به موقع" شرکت، (یعنی تنها آیتم های ضروری در زمان لازم در مقدار لازم) برای استراتژی بازاریابی لکسوس بطور غیرقابل باوری، کاملا مفید بود. 

خدمات پس از فروش ارائه شده توسط لکسوس
 لکسوس علاوه بر سیستم شبکه اطلاعاتی مبتنی بر کامپیوتر، یک سیستم اطلاعات ماهواره‌ای نیز داشت. سیستم ارتباطی دوطرفه لکسوس به منظور ارائه و تکمیل و بهترین خدمات پس از فروش به مشتریان، با دفاتر مرکزی ژاپن، فروش تویوتا موتور بخش لکسوس، دفاترنمایندگی منطقه ای و هر نمایندگی مجاز فروش واقع در ایالات متحده مرتبط است. 
این سیستم هر نمایندگی را قادر ساخت تا تکنیک‌های خدمات “آن را برای اولین بار درست تعمیر کنید" را به اشتراک بگذارد که هدف آن حل هرگونه مشکلی است که ممکن است مشتریان بدون هیچ گونه تاخیر داشته باشند و یا مشتریانی دارند که اصلاً صبر نمی کنند.
 خودروهای لکسوس مانند خودروهای عادی نیستند و مجموعه‌ای از اجزای الکترونیکی پیچیده هستند. به همین دلیل اگر مشکلی رخ دهد، تشخیص بسیار دشوار است. در مرحله اولیه عملیات، تعدادی از مهندسین متخصص از ژاپن به هر دفتر نمایندگی منطقه فرستاده شدند. اگر مشکل در هر جایی از ایالات متحده کشف می‌شد آنها ملزم بودند برای ارائه پشتیبانی فنی و جلوگیری از مشکلات فنی، از نمایندگی محلی بازدید کنند. با این حال سیستم اطلاعات ماهواره‌ای به نمایندگی‌ها و مرکز خدمات جهانی ژاپن اجازه می‌داد تا از راه دور ارتباط برقرار کنند و در هر جایی که نیاز باشد "اولین بار درست تعمیر کنید" را ارائه دهند.
 به عنوان مثال پس از شناسایی مشکلی در خارج از کشور، نمایندگی مسئول  فیلم ویدئویی نقص را به مرکز خدمات جهانی ارسال کرد. مهندسین کارشناس در مرکز خدمات جهانی مشکل را تجزیه و تحلیل کرده و راه حل  خود را بر روی صفحه نمایش کامپیوتر که از راه دور در دسترس بود ارائه کردند. به طور همزمان مرکز خدمات جهانی به منظور تایید این مسئله که مشکل به طور کامل حل شده است، به ارائه کمک پیگیری ادامه می داد. علاوه بر این، مشکلات و راه حل هایی که در این مورد کشف شدند از طریق سیستم ماهواره ای به دقت مستندسازی شده و به هر نمایندگی مجاز پخش شد. تکنیک های تشخیص و دستورالعمل‌های تعمیرات جدید توسط یافته ها در محل (Genba) توسط دفتر نمایندگی منطقه ای مسئول بایگانی میشوند و بعدا در بولتن فنی شرکت یکپارچه میگردند که برای هر فروشنده به شکل سی دی نیز توزیع میشوند. شبکه ارتباطی ، به شرکت اجازه داد تا اطلاعات مشتری را به شیوه ای کارآمد گردآوری کند و به اشتراک بگذارد. شرکت به منظور جمع آوری و مدیریت اطلاعات برای هر مشتری واحد، مانند اطلاعات خودروها، نام مشتری، جایی که خودرو خریداری شد و نوع ارائه شده خدمات پس از فروش به نمایندگی‌های خود نیاز داشت. نمایندگی ها با استفاده از این اطلاعات پایگاه داده ای برای هر خودروی فروخته شده ایجاد کرد و اطلاعات مربوط به تعمیرات و نگهداری را با نمایندگی های دیگر به اشتراک گذاشتند. با درک همه جزئیات مربوط به هر مشتری ، شرکت توانست پاسخ درخواست خود را به آنها ارائه کند و همچنین قطعات اساسی را به کار آمد ترین شیوه برای نمایندگی ها تأمین کرد. شرکت توانست پیش بینی هایی در خصوص قطعات مورد نیاز و زمان تحویل آنها انجام دهد که به شرکت جایزه داد تا در حین نگه داشتن حجم کم موجودی برای قطعات، در همه زمان‌ها، بدون تاخیر به مشتریان خود خدمات ارائه کند. در صورتی که قطعه خاصی باید به فوریت تحویل داده شود، به نمایندگی‌ها اجازه داده شد تا شرکت فروش تویوتا موتور را کنار گذاشته و به طور مستقیم با ژاپن در ارتباط باشد تا حمل و نقل هوایی فوری را به نزدیکترین فرودگاه ترتیب دهند.چنین مدیریت انعطاف‌پذیر در شرایط اضطراری می‌تواند به دلیل سیستم ارتباطی دوگانه مستقیم به دست آید و بین دفاتر مرکزی ژاپن و هر واحد نمایندگی مجاز در دسترس قرار بگیرد. بیشترین شگفتی این است که حجم موجودی قطعات برای نمایندگی های لکسوس تنها کمتر از یک چهارم نمایندگی های معمولی تویوتا بود. با این واقعیت شما می توانید مزایای بزرگترین بهره وری به دست آمده را که در سیستم توزیع قطعات و مدیریت موجودی شرکت ساخته شده است، تشخیص دهد.

 چگونه لکسوس به بالاترین سطح رضایت مشتری دست یافت؟
کیفیت بالای خدمات لکسوس به "اولین بار آن را درست تعمیرکنید" اشاره می‌کند و سیستم مدیریت برای تامین قطعه ضروری بر اساس اصل "درست به موقع" نه تنها برای دستیابی به بالاترین سطح خدمات مشتری پیاده‌سازی شد، بلکه برای برآورده ساختن وعده‌های خود به نمایندگی ها نیز پیاده سازی شد تا بتوانند در هر زمان به میزان بالای بازدهی دست یابند.
 خودروهای لکسوس به ندرت مشکلی داشتند. بنابراین نمایندگی ها می توانستند انتظار داشته باشند که از خدمات تعمیر و نگهداری، درآمد کمتری داشته باشند. مشتریان می‌توانند خودروهای خود را به هر نمایندگی مجاز ببرند تا خدمات مجانی را تحت ضمانت ارائه شده دریافت کنند . هزینه‌های این خدمات توسط تویوتا به نمایندگی پرداخت می‌شود. همان‌طور که قبلاً اشاره شد ۳۰ % سود حاصل از نمایندگی به ارائه چنین خدماتی بستگی دارد. بنابراین برای نمایندگی ها بسیار کارآمد بود تا  متقاعد شوند که مشتریان آنها خواهند گفت "نمایندگی‌های لکسوس همیشه خودروی ما را فوراً و بدون کمبود قطعات و خدمات تعمیر می کنند و بهترین بخش این است که همه چیز رایگان است . شرکت قانونی طرح خواهد کرد که به جای هر مکانیک خصوصی خودرو ، از نمایندگی لکسوس بازدید کنند"
 نمایندگی های شرکت مجبور بودند هر کاری که می توانستند برای جلوگیری از مراجعه مشتریان به رقبا انجام دهند، به خصوص با خدمات مربوط به تعمیر و نگهداری منظم.
شرکت تویوتا به منظور افزایش سطح رضایت مشتری به بهترین سطح، بسیاری از خدمات منحصر به فرد و بی سابقه در صنعت را به مشتریان خود ارائه داد. به عنوان مثال نه تنها خودروی کرایه ای رایگان را طی خدمات تعمیر بوکسل کردن در تصادف ارائه داد، بلکه بسیاری خدمات دیگر مانند شستشوی مجانی خودرو، پر کردن بنزین و خدمات شاتل را نیز ارائه کرد. حتی لکسوس در زمانی که خرابی در ناحیه ای دور افتاده رخ داده، تا مبلغ 200 دلار در هر شب برای اقامت در هتل پرداخت کرد و کمک کنارجاده ۲۴ ساعته را ارائه نمود. طبقات در منطقه نگهداری نمایندگی لکسوس همیشه جلا داده و براق بودند که وقتی مکانیک ما با شور و شوق بازرسی‌ها و تعمیر را انجام می‌دهد. مشتریان قادر بودند از طریق پنجره های شیشه های بزرگ مشاهده کند . برخی از نمایندگی ها، هزینه وعده غذایی را به مشتریان ارائه می دادند، به طوری که مشتریان می‌توانستند در حین انتظار برای اتمام کار تعمیر، استراحت کنند . انتظار می‌رفت نمایندگان خدمات مشتری در نمایندگی های مجاز همیشه ابتکار عمل و خلاقیت خود را در جستجوی خدمات جدید اعمال کنند و در نتیجه مشتریان را تحت تاثیر قرار دهند. لکسوس به شدت معتقد بود که خدمات پس از فروش به فرصتی برای فروش آینده منجر می‌شود.
 نظرسنجی نشان داد مشتریانی که از تجربه خود در نمایندگی خاصی راضی بودند به احتمال ۸ برابر بیشتر نسبت به کسانی که این تجربه را نداشتند، به نمایندگی برگشته و خرید دیگری خواهند داشت. یک شرکت نظرسنجی "J.D.Power and Associates" رضایت مشتری را محدود به سه سال تجربه مشتری پس از فروش انجام داد و از سال ۱۹۹۱ لکسوس را نه بار در ۱۰ سال به عنوان شرکت شماره یک انتخاب کرد.
 
شرکت هرگز شاهد عملیاتی با چنین سطح بالایی سطح بالای کارآمدی نبوده است
 شرکت تویوتا چیزی به نام پیمان لکسوس استفاده می‌کرد. روح پشت آن مستلزم ارائه خدمات مبتنی بر ایجاد "پیشرفته ترین خودرو" ، ایجاد "کانال های فروش و بازاریابی عالی" و "رفتار با هر مشتری به گونه‌ای است که ما مهمانی در خانه داریم". این پیمان توسط هر یک از مدیران و کارکنان در سازمان های لکسوس ایالات متحده و همچنین نمایندگی‌ها به امضا رسید.
 نمایندگی‌ها زمان معنی واقعی پیمان را درک کردند که لکسوس با اولین مورد فراخوانی خودرو مواجه شد. اولین مدل پرچمدار، LS 400 به محض انتشار در بازار، متوالیا آن با سه نقص مواجه بودند. نقایص عبارت بودند از : عدم تنظیم چراغ های ترمز ناشی از تغییر شکل محفظه نوردم به علت گرما، عدم موفقیت قطع سیستم کنترل کروز و باتری های مرده. از این نظر این نقایص در میان خودروهای تازه متولد شده کاملاً متداول بود. از آنجا که هیچ جراحت یا حوادث ناشی از آن نبود، توافق در آن زمان برای اجتناب از فراخوانی بود. با این حال   شرکت فروش تویوتا موتور، تقاضا برای احضار و رفع این نقایص طرح نمود و پس از سه ماه معرفی LS 400 به عموم اعلام کرد. اجتناب از فراخوانی آرزوی هر کسی بود. زیرا LS 400 با عبارت "قابل اعتماد ترین خودروی ساخته شده توسط ۱۴۰۰ کمال‌گرا" معرفی شد و خودرویی لوکس با بهترین کیفیت ارائه شده با قیمت مناسب را وعده می داد. آخرین آرزویی که لکسوس داشت، نابود نشدن تصویر برند آن بود.
 بسیاری از نمایندگیهای دیگر اعتراض قوی خود نسبت به تصمیم  شرکت برای شروع فراخوانی را با گفتن این عبارت نشان دادند که "آیا شما عمدا تصویر خودرو‌ی پرچمدار ما را نابود می کنید؟" و شرکت با پاسخ دادن به آنها موفق شدیم بر اعتراض آنها غلبه کند. "اگر هر اتفاق و علت و معلولی به دلایل نقایص ایجاد شده باشد بسیار دیر خواهد بود"
شرکت به سرعت اقدام به راه‌اندازی اداره احضار کرد و به دقت به همه نمایندگی های خود توضیح داد که چگونه با این چالش‌ها برخورد خواهند کرد. نمایندگی‌ها با مشتریان موجود که قبلاً ۸۰۰۰ خودرو خریداری کردند، تماس گرفت و آنها را در مورد وضعیت مطلع کردند. فروش تویوتا موتور ایالات متحده، نامه پوزش صادقانه را برای هر یک از ۸ هزار مشتری ارسال کرد. مهندسین ژاپن همراه با کارکنان بخش لکسوس تویوتا ایالات متحده در مجموع ۱۵۰ نفر از کارکنان تیم های پشتیبانی را تشکیل دادند که به منظور ارائه دستورالعمل‌های تعمیر خاص و همچنین تامین قطعات جایگزین، به بازدید از نمایندگی ها پرداختند. از آنجا که LS 400 بی سابقه بود و از ابتدا طراحی شده بود، بیشتر قطعات به صورت ویژه برای لکسوس طراحی شدند و به سختی با سایر مدلهای موجود به اشتراک گذاشته شدند. شرکت از تعمیرکنندگان خود خواست تا تهیه قطعات ضروری را بی درنگ  اولویت‌بندی کنند.
 تحت چنین توافقی، تیم‌های احضار شرکت از خانه‌های مشتریان بازدید کردند و اتومبیل های خود را برداشتند. خودروی جایگزینی برای مدت زمان تعمیر به مشتریان ارائه شد و خودروی آنها پس از بررسی دقیق تمیز شدن و پر شدن باک، تحویل داده شد. در بعضی موارد کارکنان پشتیبانی از آلاسکا آمدند تا در محل به مشتریان، خدمات رایگان ارائه کنند.
چند ماه طول کشید تا لکسوس فراخوانی ها را تکمیل کند. با در نظر گرفتن این واقعیت که تویوتا مجبور بود یک سال تمام را برای تکمیل همان فراخوانی های پنج سال قبل صرف کند، درست است که بیان کنیم لکسوس شیوه بسیار خوب و به موقع را به کار گرفت. مدیریت شرکت در خصوص یادآوری ها باعث شد تا مشتری از سطح بالاتر اعتماد و قدردانی نسبت به لکسوس برخوردار باشند. شرکت شکایت یا انتقادی دریافت نکرد در عوض مشتریان با گفتن مطالب زیر اعتماد خود را به لکسوس نشان دادند:
 لکسوس چنین شرکت صادقی است. آنها حتی کوچکترین مشکل را آشکار کردند و آن را به شیوه ای احترام آمیز و سریع اعلام کردند. اولویت اصلی لکسوس، محافظت از ایمنی ماست. لکسوس هرگز علاقه ما به حفاظت از نام آنها را قربانی نخواهد کرد.
 نمایندگی های شرکت نیز از تصمیمات و اقدامات ما راضی بودند. مدیر نمایندگی به رئیس تویوتا گفت: فروش تویوتا موتور، قطعات لازم را در روز اعلام فراخوانی تحویل داد. در آن روز مهندسین لکسوس به منظور آموزش تعمیرات، از امکانات نمایندگی بازدید کردند. باوجودیکه بیش از ۱۵ سال در این صنعت بوده ، هرگز عملیاتی با چنین سطح بالای کارآمدی ندیده بوده است.
 در نهایت شرکت به این باور رسیدند که کل واقعه فراخوان، به تجربه‌ای بسیار معنی دار برای خود لکسوس تبدیل شد. زیرا پیوندهای همبستگی قوی‌تری به این نمایندگی‌ها و بخش‌های شرکت ایجاد کرد. این معنای واقعی پیمان لکسوس را با ارائه یک فرصت یادگیری مهم برای همه آنها نشان داد. 

عهد و پیمان لکسوس
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 درسال ۱۹۸۷ هر عضو کارکنان بخش لکسوس تعهد جمعی نسبت به ارائه بالاترین کیفیت محصولات و خدمات مشتری ارائه کردند
لکسوس وارد رقابتی ترین و معتبرترین مسابقات اتومبیل رانی در دنیا شد. طی پنجاه سال، تجربه خودروی تویوتا در خلق خودروهای لوکس به اوج رسید. آنها بهترین خودروهایی هستند که تا به حال ساخته شده‏اند.
 لکسوس در مسابقه برنده خواهد شد زیرا لکسوس از ابتدا خوب کارخواهدکرد.
 لکسوس بهترین شبکه فروشندگان در صنعت را دارد.
 لکسوس با هر مشتری به عنوان یک مهمان در خانه اش رفتار می کند
 اگر فکر کنید نمی‌توانید نخواهید توانست
 اگر فکر کنید می‌توانید خواهید توانست
 ما می‌توانیم ما خواهیم توانست 

لکسوس بودن به چه معناست؟
لکسوس به معنی فناوری‌های بهبود یافته و مکانیسم‌های تولید با کیفیت بالاست
 لکسوس به معنای طراحی و عملکرد ظریف است
 لکسوس درباره حفظ وعده‌های مشتریان است
 لکسوس در خصوص مراقبت از مشتریان به عنوان افراد مهم است
 لکسوس در مورد ارائه تجربه مشتری جامع و مثبت با ذهنیت و صداقت حرفه‌ای است
 لکسوس به معنی انجام دادن صحیح همه چیز از ابتداست
لکسوس در مورد حمایت از هر مشتری درسطح شخصی است
لکسوس فراتر رفتن از انتظارات مشتری است

 فروش همیشه از یک راهنما پیروی نمیکند
 از زمان فراخوانی ها مشخص شد که نمایندگی های بیشتری، آن را در ابتدای هر روزکاری به شیوه‌ای برای هماهنگی پیمان لکسوس تبدیل می کنند. از آنجا که نمایندگی ها، مضامین و پیامدهای واقعی پیمان لکسوس و فلسفه‌های شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی را درک کردند، هر نمایندگی ارائه کنشگرایانه خدمات مشتری منحصر به فرد را بر اساس ابتکار خود آغاز کرد.
 به ذکر یک نمونه می پردازیم: زن و شوهر جوانی که اخیراً لکسوس خریداری کرده بودند با اتومبیل جدید خود به سمت بیمارستان رانندگی می کردند تا فرزند جدید خود را به دنیا بیاورند. با این حال همسرش، قبل از رسیدن به بیمارستان می خواست بچه را به دنیا بیاورد. آنها برای کمک به نمایندگی لکسوس در آن حوالی رفتند. کارکنان نمایندگی بلافاصله با آمبولانس تماس گرفتند ولی همسر، قبل از رسیدن آمبولانس، فرزندش را به دنیا آورد. زمانی که در نهایت آمبولانس وارد شد، کارکنان به همسر و نوزادش کمک کردند تا به آمبولانس منتقل شوند و به شوهر وی اتومبیل کرایه دادند تا به بیمارستان برود. کارکنان نمایندگی خودروی لکسوس که توسط زن و شوهر رانده شده بود را کاملا به حالت اولیه بازگرداندند و مخزن بنزین را نیز پر کردند. چند روز بعد خانواده جدید برای دریافت خودرو  به نمایندگی برگشتند. آنها بسیار شگفت زده بودند و از کارکنان نمایندگی بسیار قدردانی کردند. زن و شوهر برای نشان دادن قدردانی از کارکنان، "الکسوس" را به عنوان نام میانی فرزند نوزاد خود انتخاب کردند و از کارکنان در اولین مهمانی تولد، دعوت کردند.
 روزنامه های محلی و رسانه ها برای پوشش این مهمانی به عنوان داستان "یک احساس خوب" برای عموم مردم در آنجا بودند.
 فروش همیشه از راهنمای خاصی پیروی نمی کند . شرکت نباید همیشه فقط از دستورالعمل‌های خود پیروی کند. بلکه باید با ایده‌های بهبود خودشان، خلاق باشد به گونه ای که کیفیت خدمات مشتری همچنان افزایش یابد. مشتریان لکسوس همیشه ستارگان لکسوس هستند. وظیفه شرکت، کمک به هر یک از مشتریان است برای حفظ کیفیت زندگی خود با ارائه خدمات و محصولات عالی است.
 بنابراین هر کارمند بخش فروش و بازاریابی باید کفشهای مشتریان را به پا کند و نسبت به درخواست و نگرانی های آنها پاسخگو بماند به طور کلی هر نمایندگی از انگیزه زیادی برخوردار است و قادرخواهد خودش مشکلات را حل کند.شرکت همیشه اطمینان حاصل کرده که شبکه نمایندگی ها تنها شامل نمایندگی‌های است که قادر به انجام این کار هستند.
 به طور کلی قرارداد شرکت با نمایندگی های تویوتا هر شش سال یک بار تجدید می شود با این حال نمایندگی هایی که زیر استانداردهای لکسوس هستند ، ملزم می باشند هر دو سال و با این شرط که کیفیت خدمات خود را به طور مداوم بهبود خواهند بخشید، قرارداد خود را تمدید کنند. و معیارهای فرایند ارزیابی آنها بر اساس حجم فروش، سطح رضایت مشتری و کیفیت امکانات آنهاست. به ویژه، برنامه‌ای به نام "نخبگان لکسوس" معرفی شد که شرکت را قادر ساخت تا بیشترین توجه را به حفظ شبکه نمایندگی اختصاص دهد که شامل افرادی با رکوردهای عالی بود

حس کلاسیک لوکس بودن و تجمل
زمانی که برند لکسوس راه اندازی شد بر دکترین "پیگیری شدید کمال" ایستاده بود. حس لوکس بودن که در گذشته انباشته شده است، کافی نخواهد بود. متکی بودن به گذشته، انسان را عقب نگه می دارد. در واقع ماموریت ارائه شده به لکسوس به عنوان "برند برتر" باید با ذهنیت آینده همراه باشد و به جستجوی "تکامل احساس لوکس بودن" ادامه بدهد. این در واقع راه تویوتاست که به دنبال بهبود مستمر است و در عین حال هرگز از شرایط فعلی راضی نیست.
 اولین مدل لکسوس LS 400 به بهره‌برداری سوختی ۲۳ مایل در هر گالن دست یافت و برای اجتناب از مالیات گاز کولر، اولین خودروی لوکس بود. این مالیات بر فروش داخلی خودروهای جدید ایالات متحده اعمال می‌شد که استانداردهای خاص مربوط به سوخت و تعیین شده توسط آژانس حفاظت زیست محیطی ایالات متحده را به منظور دستیابی به کاهش مصرف انرژی و بهبود کیفیت محیط زیست رعایت نمی‌کردند. همانند داخل مدل LS 400 ، داشبورد به حسگرهای پیشرفته و صفحه نمایش تلویزیون با سیستم صوتی پیشرفته مجهز شده است. همچنین برای ارائه "محیطی سالم" با تنظیم دقیق صدای درب های بسته و شبیه سازی بوی منحصر به فرد یک خودروی برند جدید طراحی شده است. محصول این پیشرفت‌ها در محصولات و خدمات، همیشه سطح لوکس بودن را برآورده خواهد ساخت که همیشه یک قدم جلوتر از انتظارات عمومی خواهد بود.
 لکسوس که از لحاظ تکنولوژی پیشرفته است و خود را با ظرافت زیادی مشخص می‌کند ارائه بهترین تجربه کیفیت را با تضمین احساس "هیجان" و "ظرافت" به مشتری وعده می دهد. گرچه ممکن است گفته شود که احساس "هیجان" و "ظرافت" نمی‌توانند به طور همزمان ایجاد شوند، شرکت به شدت بر این باور است که انجام این کار برای لکسوس امکان پذیر است. زیرا لکسوس مشخصات بسیار مهم حاصل از دیدگاههای مختلف را با انتظارات بسیار بالا تجزیه و تحلیل کرده و ترکیب می‌کند.
 لکسوس به عنوان یک برند انقلابی همچنان با طرح های نوآورانه و ارزش بالا در "مهمان نوازی مشتری" به جذب مشتریان ادامه می‌دهد و تصدیق بسیار زیادی در بین عموم به دست آورده است.
 استیون اسپیلبرگ فیلمی با عنوان گزارش اقلیت کارگردانی کرده که شامل نسخه‌ای از لکسوس در سال ۲۰۵۴ میباشد. خودروهای لکسوس نیز در رمان محبوب نوشته شده توسط دن براون به عنوان راز داوینچی و بسیاری دیگر نوشته جان گریشام ظاهر شدند. خودروهای لکسوس محبوب هستند و در سراسر جهان در زندگی مردم یکپارچه شده‌اند. از این نظر ، اتومبیل های لکسوس اثباتی برای تعبیه کامل چشم اندازها و ماموریت هایی هستند که در شیوه های تویوتا در فروش و بازاریابی تعریف شده بود.
اتفاقا کلمه "لکسوس" از کلمه آلمانی "Luxus" به معنای "لوکس" و "کلاس اول" گرفته شده است و پس از یکسری بحث‌ها در میان ۲۱۶ پیشنهاد انتخاب شد. شرکت گمان می‌کند که یکی از عوامل تصمیم‌گیرنده صداهای "L" و "X" بود که برای گوش ها واضح و روشن بود
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چشم انداز


ارائه بهترین تجربه خرید و مالکیت به مشتریان


تبدیل شدن به موفق ترین و مورد احترام ترین شرکت خودرو در هر بازار در سراسر جهان








چشم انداز


ارائه بهترین تجربه خرید و مالکیت به مشتریان


تبدیل شدن به موفق ترین و مورد احترام ترین شرکت خودرو در هر بازار در سراسر جهان
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ارائه بهترین تجربه خرید و مالکیت به مشتریان
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جستجو
دستیابی سریع و آسان به اطلاعات ضروری


بازدید
درج شدن در کانالهای فروش با سهولت و لذت


خرید
درک ارزش خودروی خریداری شده


دستیابی
دستیابی به خودرو با راحتی فکر
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بازدید
درج شدن در کانالهای فروش با سهولت و لذت
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دستیابی به خودرو با راحتی فکر
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جستجو
ارتباط متقابل و نزدیک با بازار و مشتریان
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خدمات 3Cs (فروش، قطعات یدکی، خدمات)


خرید
مراقبت مشتری
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تحویل خودرو با کیفین بالا به مشتریان


مالکیت
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تمام تویوتا فروشنده/ توزیع کننده/ TMC
- سازگاری
- تاثیر همکاری
- فرایند فروش با کیفیت بالا


بازار/مشتریان
- بهترین شهروند شَرکت
- رویکرد چند جانبه ای
- محصولات جذاب تر همراستا با نیازهای بازار
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بهترین تجربه خرید و مالکیت
-لذت
-راحت
-ارزش


نمایندگی بازار


شریک (فروشنده)


تسهیلات


کارمند
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طرح فروش


ایجاد طرح فروش همراستا با روندهای بازار


تنظیم ترویج فروش برای انجام طرح فروش


زمانبندی تولید و سفارشات فروشنده


تخصیص به فروشندگان به بهترین شیوه ممکن جهت بهینه سازی فرصت های فروش


ایجاد زمانبندی تولید مشنرک با هر دو سمت فروش و تولید


زمانبندی تخصیص


آماده کردن زمانبندی تخصیص منصفانه و انعطاف پذیر


تحویل خودرو


تحویل درست به موقع خودروها
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جستجو


استراتژی های بازاریابی پیشنهاد شده و با تلاش جمعی از نماینده های مجازفروش، توزیع‌کنندگان و خود تویوتا اجرا می‌شود


بازدید


توسعه نقاط تماس شرکت با مشتریان از طریق ارائه خدمات 3Cs ( فروش، قطعات یدکی و خدمات)


خرید


ارائه سطح بالای توصیه کارشناسی و نگرش صادقانه نسبت به مشتریان بر اساس نیازهای ویژه


دستیابی


ایجاد روش های بازاریابی طراحی شده برای به دست آوردن متدها یا روندهای بازاریابی به شیوه ای به موقع


مالکیت


در انجام مشاغل تعمیر و نگهداری "اولین بار درست تعمیرکن"برای دستیابی به مشتریان مادام‌العمر مورد نیاز است


 هدف آگاهی بالاتر از برند یا عنوان تویوتا بر اساس کمپین‌های برندینگ بلند مدت فعالیت های تبلیغاتی کوتاه مدت است
 دنبال کردن پذیرش از جامعه محلی و دستیابی به اعتماد از افراد محلی از طریق مشارکت در خدمات اجتماعی مختلف
ارسال پیام‌های بازرگانی مشتریان و مطالب تبلیغاتی با ترکیب کانال های رسانه های اجتماعی و رویدادها به شیوه کار آمد
 پاسخ‌دهی فعال به بازخورد مشتریان به منظور بهبود جذابیت محصول
 اتخاذ تصمیمات صحیح در انتخاب شرکا به گونه‌ای که اطلاعات و فلسفه شرکت بتواند به اشتراک گذاشته شود
 ایجاد روابط میان فروشندگان و توزیع‌کنندگانی که همزیستی و منافع شرکت را بر اساس مسئولیت و قدرت به وضوح تعریف شده برای هم نقش‌آفرین ترویج می‌کنند
 طراحی نمایندگان پس از فروش که برای همانند سازی با محیط محلی در حین حفظ استانداردهای تویوتا متناسب هستند
 پیاده سازی مدل ها و استراتژی های بازاریابی انقلابی که با فناوری به روز و مدرن در دسترس پشتیبانی می شوند.
 حفظ کارکنانی که احساساتی بوده و خود را وقف تویوتا کردند
 ایجاد و تقویت رابطه مطمئنی با کارکنان به واسطه حفظ آموزش منابع انسانی و بلندمدت
 فعالیت های فروش مبتنی بر تیم در میان نمایندگان فروش به هر نیروی فروش، ارائه اطلاعات تحویل روشن و مطلوبیت در زمان
 تعیین اهداف مناسب برای هر عضو فروش یا تیم، بسته به سطح مهارت مربوطه و ارائه ارزیابی برای بررسی ها
فرایندها در اجرای مذاکره کسب و کار باید آزادانه و شفاف باشند
 ارائه ابزارها و برنامه آموزشی عملی که منعکس‌کننده بازخورد از کف می باشد
ذخیره موجود یا توزیع به فروشندگان باید تنها به منظور به حداکثر رساندن فرصت فروش آنها صورت گیرد
 حذف بار بیش از حد، اتلاف، جریان متغیر با تلاش مشارکتی هر دو بخش فروش و تولید
ارائه و حفظ شفافیت توزیع سهم استاندارد سازی شده در میان نمایندگان مجاز فروش به گونه‌ای که موجودی موجود به شیوه‌ای منصفانه و انعطاف پذیر قابل به اشتراک گذاری باشد
اختصاص خودروها به شیوه به موقع
مدیریت حسابهای دریافتنی همراه با وضعیت خودروهای قابل تحویل
 فرصت های فروش مجدد با به هم پیوستن فروش و خدمات قابل بهبود می باشد
 بازخورد مشتری به منظور بهبود کیفیت و ایجاد خودروهایی با بهترین تطبیق در آینده، به صورت مناسب به تحقیق و توسعه گزارش می‌شود.












راه تویوتا


اصول راهنما در تویوتا


شیوه تویوتا در فروش و بازاریابی


سییستم تولید تویوتا














جستجو


استراتژی های بازاریابی پیشنهاد شده و با تلاش جمعی از نماینده های مجازفروش، توزیع‌کنندگان و خود تویوتا اجرا می‌شود


بازدید


توسعه نقاط تماس شرکت با مشتریان از طریق ارائه خدمات 3Cs ( فروش، قطعات یدکی و خدمات)


خرید


ارائه سطح بالای توصیه کارشناسی و نگرش صادقانه نسبت به مشتریان بر اساس نیازهای ویژه


دستیابی


ایجاد روش های بازاریابی طراحی شده برای به دست آوردن متدها یا روندهای بازاریابی به شیوه ای به موقع


مالکیت


در انجام مشاغل تعمیر و نگهداری "اولین بار درست تعمیرکن"برای دستیابی به مشتریان مادام‌العمر مورد نیاز است


 هدف آگاهی بالاتر از برند یا عنوان تویوتا بر اساس کمپین‌های برندینگ بلند مدت فعالیت های تبلیغاتی کوتاه مدت است
 دنبال کردن پذیرش از جامعه محلی و دستیابی به اعتماد از افراد محلی از طریق مشارکت در خدمات اجتماعی مختلف
ارسال پیام‌های بازرگانی مشتریان و مطالب تبلیغاتی با ترکیب کانال های رسانه های اجتماعی و رویدادها به شیوه کار آمد
 پاسخ‌دهی فعال به بازخورد مشتریان به منظور بهبود جذابیت محصول
 اتخاذ تصمیمات صحیح در انتخاب شرکا به گونه‌ای که اطلاعات و فلسفه شرکت بتواند به اشتراک گذاشته شود
 ایجاد روابط میان فروشندگان و توزیع‌کنندگانی که همزیستی و منافع شرکت را بر اساس مسئولیت و قدرت به وضوح تعریف شده برای هم نقش‌آفرین ترویج می‌کنند
 طراحی نمایندگان پس از فروش که برای همانند سازی با محیط محلی در حین حفظ استانداردهای تویوتا متناسب هستند
 پیاده سازی مدل ها و استراتژی های بازاریابی انقلابی که با فناوری به روز و مدرن در دسترس پشتیبانی می شوند.
 حفظ کارکنانی که احساساتی بوده و خود را وقف تویوتا کردند
 ایجاد و تقویت رابطه مطمئنی با کارکنان به واسطه حفظ آموزش منابع انسانی و بلندمدت
 فعالیت های فروش مبتنی بر تیم در میان نمایندگان فروش به هر نیروی فروش، ارائه اطلاعات تحویل روشن و مطلوبیت در زمان
 تعیین اهداف مناسب برای هر عضو فروش یا تیم، بسته به سطح مهارت مربوطه و ارائه ارزیابی برای بررسی ها
فرایندها در اجرای مذاکره کسب و کار باید آزادانه و شفاف باشند
 ارائه ابزارها و برنامه آموزشی عملی که منعکس‌کننده بازخورد از کف می باشد
ذخیره موجود یا توزیع به فروشندگان باید تنها به منظور به حداکثر رساندن فرصت فروش آنها صورت گیرد
 حذف بار بیش از حد، اتلاف، جریان متغیر با تلاش مشارکتی هر دو بخش فروش و تولید
ارائه و حفظ شفافیت توزیع سهم استاندارد سازی شده در میان نمایندگان مجاز فروش به گونه‌ای که موجودی موجود به شیوه‌ای منصفانه و انعطاف پذیر قابل به اشتراک گذاری باشد
اختصاص خودروها به شیوه به موقع
مدیریت حسابهای دریافتنی همراه با وضعیت خودروهای قابل تحویل
 فرصت های فروش مجدد با به هم پیوستن فروش و خدمات قابل بهبود می باشد
 بازخورد مشتری به منظور بهبود کیفیت و ایجاد خودروهایی با بهترین تطبیق در آینده، به صورت مناسب به تحقیق و توسعه گزارش می‌شود.












برنامه ریزی
سیاستها را به واسطه قالب و فرایند های مشترک به اشتراک گذارید


انجام بدهید
عملیات محلی شده را پس از سفارشی سازی استانداردهای تویوتا، بکار ببرید


بررسی کنید
عملیات را با روشهای کیفی و کمی ارزیابی کنید


اقدام
دانش و فوت و فن تویوتا را به اشتراک بگذارید
سیستم های فروش و بازاریابی را بهبود بخشید
















برنامه ریزی
سیاستها را به واسطه قالب و فرایند های مشترک به اشتراک گذارید


انجام بدهید
عملیات محلی شده را پس از سفارشی سازی استانداردهای تویوتا، بکار ببرید


بررسی کنید
عملیات را با روشهای کیفی و کمی ارزیابی کنید


اقدام
دانش و فوت و فن تویوتا را به اشتراک بگذارید
سیستم های فروش و بازاریابی را بهبود بخشید
















TMC


تامین کننده


فروشنده


توزیع کننده


تاسیسات ساخت و تولید














TMC


تامین کننده


فروشنده


توزیع کننده


تاسیسات ساخت و تولید
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