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"SCHAAMROOD...?!”

De Volkskrant 15.10.2015: 10

VW - slimme marketing
of publiek weten?

Mijke Bleecke

Gefascineerd door de zelfspot van Volkswagen,
heb ik zitten lachen om hun ludieke marketing
stunt, een pagina grote advertentie in verschil-
lende Nederlandse kranten. ‘Schaamrood’, de
nieuwe kleur in de collectie kleuren van Volks-
wagen. De advertentie haalt zelfs het 20.00 uur
journaal op televisie. Betere reclame voor je
bedrijf kun je bijna niet krijgen, helemaal omdat
deze nog gratis is ook! Een zeer slimme marketing
actie, met een perfecte timing.

Echt nagenieten van het feit dat Volkswagen in
de eerste helft van 2015 wereldwijd de
grootste autoverkoper was, kunnen ze toch
niet. Hun feestje werd ruw verstoord door de
Amerikaanse milieu-dienst Environmental
Protection Agency (EPA), Ze vonden fraudu-
leuze ‘sjoemel-software’ in de Volkswagen
dieselauto’s en maakten dat wereldkundig.
Daar gaat de overwinning. Een grote bak
ellende ontstaan door een ‘beetje’ gesjoemel
met de software. En waarom eigenlijk? Om zo
de Amerikanen te verleiden tot het kopen van
zogenaamde ‘zuinige’ en ‘schone’ dieselauto’s
en daarmee marktaandeel te winnen en de
concurrenten voor te blijven? Was dat het
hoofddoel?

De beerput gaat na de bekendmaking volledig
open en het ‘zwarte pieten’ begint. Na wat
getwijfel stapt topman Winterkorn maar op
want de gevolgen van het gesjoemel zijn groot,
erg groot. De beurswaarde van het bedrijf
daalt bijna met een kwart, de boete die het
bedrijf boven het hoofd hangt loopt in de
miljarden.

En alle auto’s, zo’'n 11 miljoen die met name in
de VS met deze software, rondrijden, moeten
terug gehaald worden. En dan hebben we het

nog niet eens over de schadeclaims die zowel
in Amerika als in Europa in de maak zijn.

Weg goed opgebouwde reputatie van het
bedrijf. Of toch niet? Immers, het aantal
verkochte Volkswagen auto’s is niet gedaald,
sterker nog, de verkoop is stabiel gebleven. En
hierin zit de interessante wending in het
verhaal.

Er zijn heel veel voorbeelden van merken en
mensen die te maken hebben gekregen met
ernstige reputatieschade, zelf veroorzaakt of
toegebracht door anderen. Sommigen over-
leefden de klap andere gingen ten onder.
Golfer Tiger Woods uit 2010 deed beide. Op
het hoogtepunt van zijn carriere kwam naar
buiten wat zijn andere ‘hoogtepunten’ waren.
De hoeveelheid affaires die hij gedurende zijn
huwelijk had gehad, kwam hem duur te staan.
Zijn huwelijk liep stuk en zijn sponsor P&G
(moederbedrijf van Gillette) verlengde het
contract dat in december 2010 afliep, niet.
ledereen sprak schande van wat Woods had
gedaan. De enige die hem wel trouw bleef,
was zijn sponsor Nike. Heeft de slogan van
Nike, Just do it’, in deze pikante casus een
doorslaggevende rol gespeeld?
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Wat vindt het publiek van Volkswagen nu het
bedrijf de boel zo belazerd heeft en diep door
het stof moet gaan. Reputatieschade is voor
geen enkel merk goed, dat mag duidelijk zijn.
Maar bij zo’'n groot schandaal als bij Volks-
wagen , gaat het er wel om hoe snel ze er op
reageren en met name op welke wijze.
Ontkennen of geen reactie geven heeft geen
zin en geeft alleen maar meer problemen.

De reactie van Volkswagen is leerzaam omdat
ze eigentijds is: ze gaan in op de feiten, ze
erkennen hun fouten en doen dat op een
menselijke manier. En die ‘menselijke’ reactie
maakt Volkswagen met ‘schaamrood’ in één
oogopslag zichtbaar. ledereen herkent het
gevoel van schaamte, kent de betekenis ervan.
Door dit beeld te gebruiken onderstreept
Volkswagen krachtig dat ze schuld bekent en
dat ze het vertrouwen van het publiek heeft
beschaamd.

De volgende vraag is dan of het publiek dit
vertoon van spijt door Volkswagen ook gelooft.
Is men ervan overtuigd dat het berouw van
Volkswagen echt gemeend is? Of zien ze het
meer als een marketing truc waarbij slim
geprobeerd wordt op de gevoelens van het
publiek in te spelen?

Het bevestigende (cynische) antwoord op de
laatste vraag zal zijn dat de consument heel
slim is en begrijpt wat gaande is. Maar stel dat
Volkswagen, getuige dit weerwoord, een ge-
voelige snaar heeft geraakt bij de consument,
dan blijkt Volkswagen een zekere antenne te
bezitten om waarden te benoemen die het
publiek blijkbaar deelt.

Maakt Volkswagen zo dan niet een publiek
weten zichtbaar? Dan kan reclame ook een
manier zijn om de maatschappelijke verbeeld-
ing op het spoor te komen!

De toekomst zal leren wat de gevolgen van de
reputatieschade voor Volkswagen op langere
termijn zullen zijn, hoe het publiek op de
reputatieschade zal reageren en wanneer het
uiteindelijk vergeten en vergeven is.

Tot die tijd ben ik nieuwsgierig naar wat de
volgende kleur in hun collectie zal worden.
‘Roestbruin’ zal het zeker niet zijn. Misschien
‘gsoudeerlijk’?!




