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Brandevents in automotive zoeken verdieping in merkbeleving

Niet wéér sushi en een satar

In de automotive-events lijkt er minder
nadruk op spektakel te liggen en meer op
inhoud en verdieping. Zijn de dealers niet
meer to verrassen na de steeds grootser
wordende auto-introducties of is er iets an-
ders aan de hand? Hoe gaan Introducties
or straks uitzien? Events vroeg het aan drie
grote spelers op de markt van automotive-
events.

Creatiefdirecteur DiecericVerwie! van Bruggen
Verwiel Eventmarketing werkt voor PON. Daaren-
dervallen merken als Volkswagen, SEAT, Audien
Porsche, “Het tijdperk van een show ‘'omde show'
ligtgelukkig achter ons. Natuurlijk trakieren we
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onze kianten op een averwe!digende show die
visuee! aantrekkelijk is, maar verdiepingis een
noadzakelijk onderdee! van het evenement.

Van locatie tot servetten
Nu auta’stechnisch niet veel meervoor elcaar
cnderdoen enin prestatie dicht bij elkaarliggen,
wordt de keuze van de keper steeds meer bepaald
doorde emaotie die een bepaald merkin hem
gproept. Ikvind dan ook dat elke introcuctiein
de eerste plaats de identteit van het merk meet
benadrukken, In de evenementenbranche is de be-
evenisdie je wil oprogpen van enarm belang. Het
nieuwe model speelt uiteraard een belangrijke rol,
maar de totaalbeleving van het merk is cruciaal.
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Omdat een evenement de mogelijcheld biju
isom je doelgroep mee te nemen naar jouw t
levingswereld, is het zaak om ce merxbelevir
vertalen in het evenement. Dat zie je bijvocrt
bij SEAT, Dit merkis sportief en nodigt uit tot
jonge, viotte rijstijl Dat zijn hun kernwaarde
evenement van SEAT moet daarop aansluite:

‘Het model speelt uiteraard

een belangrijke rol, maar de
totaalbeleving van het merk
is cruciaal’



n de details: van ¢e vitnodiging tot de locatie, van
catering tot de servetten. Tegelijcertijd moet
netwelduidelijk zijn om welk model het gaat. De
nieuwwe 1Diza - een eigenzinnig en apart model -

hebben we bijvccrbeelc geintroduceerc in The
Factory,een locatie die de uitstraling van SEAT en
za ondersteunt. Zo censclideert ce bood-
schapdie jewilt uitdragen

daibi

Originaliteit en meedenken
je raakt dealers metariginaliteit. Ceze mensen
worden vaak uitgencdigd en zien veel, z¢ zijn dus
nietsnelte imponeren. Bij de lancering van de
bizz nebben we bewust naar nieuwe technale-
gieen gekeken, zoals een fog screen hettoneel
isgehu!dineendunne mistlaag Tﬂ'daara(’ner
eenvideoscherm waarop je vaag de auto ziet..en
dan ineens komt de echte auto door het doek het
podium op rijden,
Daarnaast is het belangrijkaminte spelenop
watdedealer belangrijk vindt. Het gebeurtvaak
dat cealers met handerd van nun klanten worden

‘Bij elk model dat we introduce-

ren, maken we eéen programma

/;;) maat.

uitgencgigd voor een antevent en elkaardan
"cwijtraken’ in de zaal. Bij de introductie van de
BMW 3-Serie enkele jaren geleden heboen we
toen dealerpaints gemaakt, waar elke dealer zijn
e'gen kianten kon ontvangen. Na de show stoncen
ercok auto's bij die punten, zodat hetkiantcon-
tact metde eigen klanten was gewaarborgd voar
dedealer, Hoe belangrjk meedenken is, tleek
bijvoorbeeld coktoen Opel meer lifestylejourna-
listen wilde trekken naarde intreductie van de
Antara in 2c06. We combineerden ceintroductie
met een driedaagse designreisnaar Finland met
stops bij ce ittala-fabriecen in Helsinki. Dat trok
de belangstelling van ce journalisten. Alle af te
leggen afstanden werden gerecen met de Antara
Ik denk dat we in de toekamst nog meer zullen
groeien naar merkbeloften die aansluiten by merk
en model”

Directeur Iris Havekes van De Vries + Partners
Eventmarketing mag merken als Volkswagen,
Ford en Opeltot haar klantenkring rekenen: "Een
groeiend aantal avtofabrikanten breidt zijnlijn
mocellen uit met autatypes die hij voorheen niet
nad, bijvoorbeeld kleine auts's of SUV's. Dealers
moeten nieuwe doelgreepen aanspreken, tenwijl
de nieuwe segmenten ¢e modellen tegelijkertid
dichter bij elkaar brengen, Introducties van nieu-
we modellen vragen daarom em meerverc:eping.

Verrassend blijven

Spectakel bij een aute-introductie is altijc een
ingrediént van netgeheel netals een rij-ervanng.
maar voor onsis het belangrijk dealers en ver-
kopers het gevoe! mee te gevenvan cat nieuwe

The Factory en Ibiza; Locatie en merk ondersteunen clkasr.

model en de pasitionering ervan. Hetwillen ver-
rassen van de dealers blijft belangrijc, maaralleen
vuurwerk is niet genoeg. Bij elk model datw
ntroduceren, Maken we een programma op maat
Zo heeft Ford onlangs de Kuga geintroduceerd,
hun eerste SUV voor de Eurcpese markt met een
heel eigentijds viterlijk, Met dit model richt Ford
zich op een heel nieuwe doelgroep; hetis een auto
met een jonge, redeise uitstraling We hadden hier
een u._almczcn.}eran ere streel- en break-
dancersdie duicell)’ heftiger was ¢an ncrmaa
gesproken, om de gastte laten ziendat hetom een
ander product gaat, met een specifieke doelgree
die een andere benadening vergt. De nadruk lag op
het gevéel dat de autoin je moet oproepen.

In ce commuricatie rond de Kuga staat het gevoel centraal,
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Gevoel overbrengen

Dat gevoel overbrengen wordt steecs telangrijker,
omdat elk merk steeds meer modellen voertende
verkoperdus precies meet weten welke doelgreep
bij welke auto past. Bij een ander nieuw medel
zijn we bijvoorbeeld éérst gaan rijden en hebben
we daarna pasde cfficiele onthulling gedaan.
Hiermee hebben we da ervaring €n baleving van
het product geoptimaliseerd, en wisten de gasten
tjdens het businessgedeeite precies waarmen het
over had bijcnderwerpen als hancling, interieur
en producteigenschappen. Dat kan natuurlijcniet
bij elk mocel; zo'n omdraaiing van de standaard
moet passen in het 'plaatje’dat je wilt communi-
ceren Eenvan de meest geslaagde voorbeelden
vandie benadering die me echtis bijgebleven,
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De Skoda SuperbIs geintroduceerd in zijnu teindel je haditat

was de wereldintroductie van de Skoda Superb in
Lisszban in juni ¢it jaar, \We hebben toen een hele
siraatin de Portugese hoofdstad afgehuurdem
het ultieme ‘superde’ gevoel van deze dijnavi)f
meter lange sedan te verwezenlijken. Een straat
midden in deze wereldstac was de perfecteom-
sving voor een aute die gepositioneerd wordt als
auto voor mensen die in de stac wonen, werken of
even. De autowerd daar dus in zijn dagelijkse ha-
pitat geintroduceerd.'s Avonds kon men elkaarin

Datota’e aanideding aceme BMW.

deze straat ontmaoeten en eten bij de lokale hore-
3, voorzienvan lokaal entertainment. Een grootse
en complexe opdracht, omdat we een unieccon-
cept meesten neerzetten in het buitenland, met
een andere cultuur. De reden dat autofabrikanten
deze investenngen doen in grootse en bizondere
ntroducties? Allereerst leent een evenement zich
er uitstekend voor om het specifieke gevoe! uitte
dragen dat je wiltoverbrengen en communiceer
jein één keer met een grote groep. Daarnaastis
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de introductie via een evenement ook een manier
om de technische en verkoopirainingen aan elkaz
te koppelen. Je kunt bijvoorbeeld eenintraductie
compineren met een training waarin een verkope
leart waarin het nieuwe model zich onderscheidt
van andere modeilen binnen de lijn of cancur-
rerende modellen. En hoe beter de verkeper dat
weet, hoe hoger de omzet viteindelijkis.”

Directeur Jan van Kuyk van Adriaanse/van Kuyk
Brand Events is twaalf jaar directeur marketing
eweest bij BMVY Nederland. Tegenwoordig
verzorgt hij onder meer de brand eventsvan BMV
en MINL “BMW is een markant, onderscheicend
merk. Datlaten we zien in onze introducties.
Zezijninnovatief, gecurfd en brengen een mix
vanverbazing en verrassing. Dat uit zichin alle
elementen: van de keuze van de lecatie tot hapje:
vol contrast, alle communicatie-uitingen rendor
het evenement en zelfs de geur. Zo maak ik bij eel
7-Serie bijvoorbeeld graag gebruik van walnoten:
hout enleer. De hele inrichting en afwerking moe
BMW uitstralen, al is de uitvoering telkens weer

anders.

Zeppelinfabriek en filmdecor

Die benadering houdt de betrokkenheid bij net
merk hoog en iedereen kijkt uit naar een intro-
ductievan een nieuwe BMW, men is benleuwd
waarmee we komen. Een paarvoorbeelden die
mij zijn bijgebleven? De introductie van de BMW
7-Serie in 2001, In een zeppelinfabriekin Beriyn
reden coureurs in BMW 7 Series met hoge snelhe
over speciaal 2angelegde wegen coorde enorm
noge fabriekshal, Zeer spectaculair en de centrali
merkwaarde Rijplezier (Freude am Fahren) ondel
steunend,
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Groen en prottig
“oewel speitakel een belangrijk element blijft bij
 is de Inhcud tegenwoordig net zo'n cnmis-
saar snderdeel voor een geslaagde introductie, Ce
stroductie van een nieuw automodel wordt meer
=0 meer een moment waarin cok de filosofie en
strategie van het merk warden besproken. BMW is
Joorbeeld al jaren bezig met het groener maken
/an haar auto's en heeftvoor veel medellen inmid-
zelseen groen label Naast ‘de emotie’van de
auto is die ontwikkel ng belangrijkvoor BMW. De
anthulling van een mode! is dan cok het moment
om duidelijk te maken wat je visie is enwat jewiit
uitdragen met je merk, Dat betekentinge praktijk
minder vuunwerk, maar meer inhaud. Deconsu-
ment stapt tegenwecerdig op een andere manier
22 showroom binnen, Vaak heeft hij zich al geed
gearinteerd en wil hij méér weten danwat hijop
aternet of in de brochure kan vinden, Aangevuld
informatietulleting vocr de dealers zergt een
mixvan entertainment en verdeping enoar cat
dealers goed geinformeerd en met teetsbare argu-
menten hun klanten kunnen vocrlichten, Ik denk
dathet entertainment andelangrijk wordt
5innen een evenement, maar het meetwel de
sodschap versterken die we willen overbrengen
armee is ¢e vraag wat zo'n intreductie waard
svoordeinvestering die de importeur daet,
eigenlijk al beantwoord. Dadealers hebben met
deze kennis een extra verkooproalin handen Veel
pedrijven cenken niet meteen 2an 3MW voar hun
wagenpark, tot ze zich bijvocrbeeld bewust wor-
dendat 2BMW niet alleen staat voor een pretuge
Jst)l, maar ook voar energiezuinig en groen.
2w hield zijn introductie over BMWW s ener-
g::s',re'.cgeu::r:o:ir‘luer:asaisCEO'S.CFO’S,
curnaliszen, leasemaatschappijen en flestowners
n de Remarandttoren. Daar presenteerce BMW
naar nieuwe energietechnieken, werg ereen
ezing gegeven cver maatschappelijk verantwocra

visie

Communicatie-
manager Paula
Vermin van Ford
Nederiand:

(Meer verdieping, minder spektakel?

Directeur mar-
keting Marcel
Buiningvan BMW
Croup Nederland:

r2in

ondernemen en gaven we een in een spaciaal ge-
bouwd waterstefpaviljoen een demanstratie van
waterstof tanken bi) het GV8in Amsterdam, waar
een project werd gedaan met stadsbussen cpwas
terstef, Hoogtepunt was het rijden inde speciaal
uit Duits'anc overgekomen BMW Hydrogen 7's. De

De duurzame koersvan BMW is belocnd met een SAN Accert 2007 Award

eerstein serie gedouwde limousine op waterstof,
Tevens werd, voar het eerst in Nederiand, cecon-
cept X6 ActiveHybride getoond. Dit model staat
gepland vooreind 2009 Wwe heoben daar zelfsee
SAN Accent 2007 mee gewcnnen inde categorie
duurzaam.” ©
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