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Inleiding

‘I want to go to Boem.’ Dat was het enthousiaste antwoord dat ik kreeg toen ik in 
Parijs aan de praat was geraakt met een Braziliaan en hem had gezegd dat ik uit 
België kwam.  ‘Boem???’ vroeg ik. ‘Yes yes, Boem, the city of Tomorrowland!’ Boem, 
of Boom, is voor veel buitenlanders naast misschien Brussel de enige stad in België 
die ze kennen, en Tomorrowland is zonder enige twijfel een bekender land dan 
België zelf. 

Dat is dus wat eventmarketing kan doen: van een event een bekender land ma-
ken dan het land zelf. We love Tomorrowland, met miljoenen tegelijkertijd, altijd 
en overal. We houden ervan binnen het conversatie-event, dat grotendeels online 
plaatsvindt in wat ik ‘t café www noem, en waar het ‘event Tomorrowland’ nooit 
stopt. En we houden ervan tijdens het fysieke realtime-event, dat daarentegen wel 
beperkt is in tijd en ruimte en dus plaatsvindt in de zomer in Boem.  

We houden van Tomorrowland, Pukkelpop, de Memorial Van Damme en de Boe-
kenbeurs omdat we ermee verbonden zijn door waarden die we voelen en beleven 
doorheen de beleving van events, doorheen de beleving van het conversatie- en 
het realtime-event. En het is net die verbondenheid door waarden die we binnen 
eventmarketing moeten managen. Daar gaat dit boek over: over het creëren en 
toevoegen van waarde en over het brengen van deze waarden tot bij de bezoekers 
of beter tot bij de eventbelevers.  

En zullen we dit nu door klassieke marketing of door nieuwe marketing doen? Ei-
genlijk doet deze vraag er niet toe. Het zijn de resultaten die tellen, niet de metho-
des of modellen die we gebruiken. Sommige muzikanten weten met enkel een 
gammele en rammelende gitaar wondernummers te maken en anderen hebben 
een miljoenenstudio in hun handen en maken van daaruit compleet zielloze num-
mers. En zo heb je dus ook marketeers die nog altijd vanuit de klassieke denkpatro-
nen werken en daar zowel online in ’t café www, als offline in ’t café ’ t échte leven, 
schitterende resultaten mee behalen. En je hebt marketeers die er met alle nieuwe 
blitse methodes niets van bakken, online niet en offline nog net iets minder.  
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En waarom lukt het de ene marketeer wel en de andere niet? Omdat (event)mar-
keting net in essentie gaat over het creëren en toevoegen van waarde. Marketing 
gaat over het aanvoelen van emoties, over communicatie en nu vooral ook over 
het aanvoelen van conversaties. Op zich is marketing door de opkomst van de so-
ciale media eenvoudiger geworden, toegankelijker, democratischer dus. Maar net 
daarom voelen velen zich nu ook geroepen om marketeer te spelen en om daarbij 
dan ook zelf nog eens om ter hardst te roepen in ’t café www. Ze converseren niet 
maar ze commanderen en ze schreeuwen.   En zo werkt het helemaal niet binnen 
de marketing van vandaag. Zo creëer je niet iets waardevols. Door te roepen en 
commanderen breng je geen waarden over en overtuig je niemand in ’t café www.

Klassieke of nieuwe marketing? In dit boek besteden we nauwelijks aandacht aan 
het verschil. We gaan trouwens sowieso heel weinig op zoek naar verschillen, wel 
integendeel: we zoeken naar gelijkenissen, we zoeken naar algemene, om niet te 
zeggen universele, structuren die dus altijd en overal geldig zijn. Toch minstens 
zolang het  paradigma of het nieuwe denkkader van de nieuwe sociale media blijft 
bestaan. Maar maak je nu vooral geen zorgen dat dit boek binnen de kortste ke-
ren achterhaald zal zijn door alweer een nieuw denkkader. Het paradigma van de 
nieuwe sociale media, waarbij we waarde en content delen binnen communities 
waarvan we zelf beslissen of we daarvan deel willen uitmaken, zal wel nog een hele 
tijd de marketingwereld beheersen en sturen. De bekende uitspraak ‘If the news is 
important, it will find me’1 zullen we in dit boek herschrijven vanuit het perspec-
tief van de eventmarketeer naar: ‘Mijn waardevolle content weet de eventbelever 
optimaal te vinden en is extreem deelbaar’. Dit vat nog net iets beter het nieuwe 
paradigma samen dat we constant in ons achterhoofd moeten houden.  

Het zoeken, toevoegen en managen van waarde is altijd de essentie van marketing 
en dus ook van eventmarketing geweest. De eventmarketeer moet zich dus in het 
hoofd van de eventbelever verplaatsen en telkens opnieuw en opnieuw de vraag 
stellen ‘Waarom zou ik, als eventbelever eigenlijk deelnemen aan jouw event?’ Of 
beter ‘deelnemen aan jouw events?’ Want dit is net de nieuwe en gedurfde stelling 
die wordt uitgewerkt in dit  boek: de stelling dat je als eventmanager vandaag de 
dag twee waardevolle events moet managen: het ‘fysieke’ realtime-event, beperkt 
in tijd en ruimte, en daarnaast het altijd voortdurende conversatie-event. Beide 
events samen vormen de totale customer experience en versterken elkaar en lopen 
in elkaar over, maar ze zijn perfect apart te managen. Meer nog, ze moeten apart 
worden gemanaged want ze volgen elk hun eigen regels. We love events! De ‘we’ 
slaat zowel op de eventmanager als op de eventmarketeer als op de eventbelever. 
En de ‘events’ slaat op de twee events. ‘Wij, de eventbelevers en de eventmanager 
en de eventmarketeer’ houden van het  ‘realtime-event’ en het ‘conversatie-event’.   

In dit boek gaan we dus op zoek naar een aanpak voor het managen van het con-
versatie-event. En bij dit zoeken naar die juiste aanpak gaan we constant uit van 
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de bruikbaarheid van de voorgestelde methodes. We letten er heel hard op dat we 
niet vertrekken vanuit theorieën en modellen waar we dan de werkelijke wereld 
met heel veel moeite in wringen. Nee, we gaan omgekeerd te werk. We vertrekken 
vanuit cases en vanuit succesvolle eventmarketingverhalen die zich in de praktijk 
hebben bewezen en we zoeken naar bruikbare modellen en methodes die dat suc-
ces kunnen verklaren. Is die aanpak op zich gedurfd? Niet echt, maar hij garandeert 
ons wel bruikbare modellen die werken. En dat criterium van de bruikbaarheid 
en werkbaarheid toont ons een strategy-elevator en een conceptreflexer waarmee 
we gestructureerd waarde kunnen creëren en toevoegen aan onze events. En die 
bruikbaarheid toont ons vervolgens ook een activator met tien stappen waardoor 
we die waarde ook succesvol tot bij de eventbelevers kunnen brengen. Bovendien 
levert dat criterium van de bruikbaarheid ons ook een strategiedocument en een 
conceptdocument en een activatiedocument op, drie werkdocumenten waardoor 
de strategen, de conceptuologen en de eventmarketeers elkaar begrijpen en effi-
ciënt met elkaar kunnen samenwerken.  

We beloven dus om tijdens dit marketingverhaal bruikbare wapens te geven aan 
de eventmarketeer. Een marketingverhaal dat ook heel inspirerend kan werken 
voor niet-eventmarketeers. Beweren dat ons eventmarketingverhaal zomaar klak-
keloos te vertalen zou zijn naar alle producten en services zou een al te doorzichti-
ge marketingtruc zijn en zou daarnaast ook nog eens eventmarketing als discipline 
op zich weinig eer aandoen. Maar het creëren en toevoegen van waarde is en blijft 
binnen alle marketingverhalen een waarheid als een koe, en dat een marketeer die 
waarde tot bij de klant moet weten te brengen, is nog een tweede blijvende mar-
ketingwaarheid. Die twee koeien van waarheden respecteren we ten volle binnen 
dit eventmarketingverhaal en net daarom is dit boek ook vlot leesbaar voor alle 
marketeers, en dus niet alleen voor eventmarketeers. Binnen strategie leggen we 
de fundering voor een blijvende waarde, binnen concept doen we aan product- of 
eventontwikkeling en binnen eventmarketing brengen we die waarde tot bij de 
klant, in casu de eventbelever. Zeker de activator die we in het tweede deel uitwer-
ken is, mits wat creatieve aanpassingen, te gebruiken voor andere producten en 
services dan events. 

Toch is er een belangrijke voorwaarde om van dit boek te kunnen genieten. Je 
moet wel houden van events. Je moet je dus verbonden voelen met die ‘we’ van 
‘we love events’.   Als je als marketeer niet houdt van events, dan leg je dit boek 
maar beter meteen terug.  Maar om eerlijk te zijn, ik ben nog nooit een marketeer 
tegengekomen die niet houdt van events. Die ‘we don’t love events’-marketeers 
bestaan waarschijnlijk niet.   

En heb je als niet-marketeer, maar wel liefdevolle bezoeker van events en dus lief-
devolle eventbelever iets aan dit boek? Ik heb het zeker met veel liefde geschreven 
want ik hou zelf enorm veel van events. En als je als eventbelever meer inzicht wilt 
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krijgen in de waarde van events, en dus wilt weten waarom je nu net iets meer 
houdt van het ene event dan van het andere, dan zal je ongetwijfeld ook kunnen 
genieten van dit boek.  Zeker omdat je van de ene case naar de andere wordt mee-
genomen en je je dus ongetwijfeld vlug zal thuisvoelen in dit boek. Je hoeft dus 
geen schrik te hebben dat je als niet-marketeer zal verdrinken in oeverloos inge-
wikkelde abstracte modellen. Daar doen we niet aan mee.  

Kortom, waar dit boek voor de eventmanagers en eventmarketeers van goudwaar-
de zal zijn, kan dit boek voor alle andere marketeers inspirerend werken en zal de 
liefhebbende eventbelever genieten van het verhaal achter de events. Een verhaal 
dat toont waarom je als eventmanager en eventmarketeer echt wel moet houden 
van events om er een succes van te kunnen maken.  

Om nu het managen van het conversatie-event goed te begrijpen kunnen we niet 
om drie essentials heen die belangrijk zijn binnen hedendaags eventmanagement. 
Die drie essentials –de DNA-structuur, de twee waardevolle events, en de event-
management-cirkel – behandelen we in deel I van dit boek. In deel II behandelen 
we dan ‘Eventmarketing’ waarbij we eerst in hoofdstuk A ‘De voorbereiding van 
het conversatie-event’ bekijken, om ten slotte in hoofdstuk B ‘De productie van het 
conversatie-event’ aan te pakken.  

Ik wil me voor aanvang van dit boek tweemaal excuseren. Ten eerste wil ik me 
excuseren voor het constante mannelijke taalgebruik ‘hij/hem en aanverwanten’. 
Uiteraard kunnen de eventmanager én de eventmarketeer én de eventbelevers 
evengoed vrouwelijk zijn, maar dit constant benadrukken zou dit boek onleesbaar 
hebben gemaakt, en afwisselen tussen mannelijk en vrouwelijk zou eerder storend 
dan oplossend hebben gewerkt.   

Een tweede excuus gaat om de cases in dit boek, die heel vaak hun oorsprong 
vinden bij dance-events. Als founding father van I Love Techno en Fuse, liggen daar 
nu eenmaal mijn roots en ik kan dus mijn eventmarketingverhaal net iets vlotter 
vertellen vanuit mijn eigen echt beleefde wereld. Als hardmetalfan of als klassieke 
muziekfan zal dat je misschien wel wat storen, maar vervang dan in dit boek David 
Guetta door Slayer of door Philippe Herreweghe, en I Love Techno door Graspop 
of het Festival van Vlaanderen, en dan zal dit marketingverhaal net iets dichter bij 
jouw eigen eventbeleving komen te staan.

En maak je verder vooral geen zorgen: de eventmarketing van Graspop, Lowlands, 
Awakenings, Tomorrowland, de voetbalwedstijd België-Nederland, de Boeken-
beurs, een  Michaël Borremans-tentoonstelling, Circus Pipo de Clown, de Tour de 
France, het Festival van Vlaanderen, een toneelvoorstelling, een filmvoorstelling, 
een congres en de Heilig Bloedprocessie kun je allemaal op eenzelfde manier en 

Love events_P_05.indd   10 9/12/14   11:48



10 11

INLEIDING

met dezelfde methodes aanpakken: met een strategy-elevator, een conceptre-
flexer en een activator. Meer heb je niet nodig. Daarmee kun je aan de slag! 

En tot slot: je hebt nu ‘We love events’ fysiek en offline in handen, maar als 
je wilt deelnemen aan het conversatie-event rond dit boek, check dan zeker  
www.weloveevents.be. Daar vindt je nog veel meer cases die dit We love Events-
verhaal ondersteunen en je zal ook meteen zien wat er allemaal in ’t café www. 
wordt verteld over en rond dit boek. 

Bedankt Nona en Gill, Tor en Malou, Pascale, Joke , Nathalie en Nick.
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DEEL I  
EVENT ESSENTIALS

EVENTS
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DEEL I   EVENT ESSENTIALS  –  DE DNA-STRUCTUUR

‘DNA-structuur’, ‘conversatie-event en realtime-event’ en 
‘de eventmanagement-cirkel’  zijn de drie essentials die or-
ganisch met elkaar verbonden zijn en die de basis vormen 
van succesvol eventmanagement. Vanuit de kennis van 
deze essentials kunnen we dan in het tweede deel van dit 
boek effectief aan de slag en kunnen we één van de twee 
events, het conversatie-event, succesvol managen.  

1. De DNA-structuur van 
 een evenement
Niet alleen in de natuur heeft alles een DNA-structuur, ook evenementen hebben 
hun eigen DNA. Wat maakt een evenement tot het evenement dat het is? Wat 
maakt de kern uit van het evenement? Zonder welke elementen kan het evene-
ment simpelweg niet bestaan en ontstaan?

Onze zoektocht naar het DNA van een evenement brengt ons verrassend vlug 
bij acht elementen die je in elk evenement terugvindt, waar en wanneer dit ook 
wordt georganiseerd. Die acht DNA-elementen tonen ons de basis en de con-
ceptuele kern van een evenement. Als je hier zicht op krijgt, heb je de blauwdruk 
om succesvolle events te analyseren en zelf te organiseren. Met andere woorden, 
de DNA-structuur is een allereerste onontbeerlijke essential binnen hedendaags 
eventmanagement.

Vijf zichtbare weggevers…

Als ik de vraag stel aan studenten wat er zeker binnen een evenement moet zitten 
om van een evenement te kunnen spreken, dan vinden ze vlug vijf tot zes DNA-ele-
menten die voor de hand liggen. Het zijn de direct zichtbare elementen van een 
evenement. Drie van deze DNA-elementen zijn ook sleutelelementen die de be-
slissing van de eventbelever om al dan niet naar een event te gaan fundamenteel 
sturen.  
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Wat moet er zeker binnen een evenement zitten om van een evenement te kunnen 
spreken? Entertainment (1) natuurlijk, en dan liefst in de ruime betekenis van het 
woord. Er moet een show zijn met performers en er moeten services zijn die ons 
toelaten om zo goed mogelijk van die show te genieten. En het evenement moet 
op een bepaalde plaats (2) en bepaalde tijd (3) doorgaan. Entertainment, plaats 
en tijd tonen zich als drie DNA-elementen die doorslaggevend zijn in de beslis-
singsflow van de eventbelever. Alle drie de elementen moeten goed zitten om de 
eventbelever te overtuigen. 

Stel dat Lady Gaga (entertainment) naar het Sportpaleis in Antwerpen (plaats) 
komt op maandag 23 december (tijd). Ik ben een Lady Gaga-fan en en ik woon in 
Vlaanderen, maar jammer genoeg ben ik op 23 december net op skivakantie. Dan 
beïnvloedt de datum mijn beslissing negatief. Ik neem dus niet deel aan dit event. 
Als lady Gaga zou komen op een dag dat het me wel goed uitkomt, maar haar op-
treden is in Moskou; dan is de kans wel heel klein dat ik die verplaatsing zal maken. 
Het event ‘Lady Gaga op 23 december of op een andere dag in Moskou’ verliest 
zodanig veel aan persoonlijke waarde, dat ik als geïnteresseerde fan afhaak. 

> Wat (Entertainment), Waar (Plaats) en Wanneer  (Tijd) zijn key-DNA-elementen die de beslissingsflow van de eventbelever het 
sterkst sturen.   

Deze drie DNA-elementen liggen voor de hand, maar het kind moet natuurlijk ook 
nog een naam (4) hebben en er moet een publiek (5) bestaan dat zich aangespro-
ken voelt. Anders gezegd: een doelgroep vol eventbelevers. Zonder eventbelevers 
heb je namelijk geen evenement. En zo hebben we in geen tijd de vijf weggevers 
onder de DNA-elementen gevonden: entertainment, tijd, plaats, naam en doel-
groep.
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… en drie ietwat verborgen DNA-elementen

Naast deze vijf weggevers zijn er ook nog drie ietwat ‘verborgen’ elementen die de 
DNA-structuur vervolledigen. Ze zijn iets moeilijker te vinden omdat ze niet met-
een zichtbaar zijn en ze hebben ook veel minder invloed op de beslissing van de 
eventbelever. Maar een evenement zou geen evenement zijn als één van deze drie 
DNA-elementen zou ontbreken.    

Om te kunnen spreken van een evenement moet er ook een management (6) zijn, 
iemand die de boel organiseert en leidt; anders is er sowieso geen sprake van Lady 
Gaga of van Tomorrowland of van een Boekenbeurs. En er moet ook een eventdoel 
(7) zijn waarvan elk resultaat finaal in geld kan worden uitgedrukt. 

Tot slot is er nog ‘klasse’ (8) als laatste verborgen DNA-element. Een event is een 
‘betalend, publiek toegankelijk open-air dancefestival’ of het is een ‘gratis, publiek 
toegankelijke comedyshow’, of het is een ‘betalend, op uitnodiging toegankelijk, 
zakelijk congres’, of een ‘privaat trouwfeest’. Eigenlijk stel je je over dit DNA-element 
‘klasse’ als eventmanager meestal weinig vragen. Dit element blijft dus niet alleen 
verborgen voor de eventbelevers maar soms ook voor de eventmanager zelf. 

> De 8 DNA-elementen van een evenement.

ENTERTAINMENT
DOELGROEP

TIJD
PLAATS

NAAM
KLASSE

MANAGEMENT
EVENTDOEL
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De DNA-structuur is altijd en overal geldig

We hebben nu de DNA-elementen ontdekt die de structuur bepalen van eender 
welk evenement waar ook ter wereld. Op zich dient deze achtledige DNA-struc-
tuur zich aan als iets heel eenvoudigs. Maar net zoals bij echt DNA is ook hier elk 
element opgebouwd uit een complexe reeks van subelementen. Zo kunnen we 
het DNA-element ‘entertainment’ opsplitsen in ‘show’ en ‘services’. En die services 
kunnen we op hun beurt weer opsplitsen in ‘eten en drinken’, ‘toiletten’, ‘veiligheid’, 
‘vestiaire’, enzovoort. Zoals we in het tweede deel zullen zien, is het de taak van de 
conceptuoloog (de medewerker die verantwoordelijk is voor het concept) om alle 
elementen en subelementen zo waardevol mogelijk in te vullen, zodat hij uiteinde-
lijk een uniek en onderscheidend concept krijgt. 

Als deze DNA-structuur voor alle evenementen waar ook ter wereld geldig is, dan 
betekent dit dat je deze structuur moet kunnen gebruiken voor het analyseren 
van en organiseren van alle typen evenementen. Zowel voor een congres als voor 
een hardmetalfestival, zowel voor een sportevenement als voor een beurs of een 
missverkiezing, voor een schlageroptreden evengoed als voor een trouwfeest. Van 
groot naar klein, van een publiek tot een zakelijk evenement, van een benefiet-
avond tot een formule 1-wedstrijd: alle bevatten ze de acht beschreven DNA-ele-
menten. 

Mooi meegenomen is dat we door deze algemeen geldige structuur nu niet meer 
vastzitten in een verhaal van verschillen maar wel in een open verhaal van gelij-
kenissen en overeenkomsten. De DNA-structuur is gelijk voor alle mogelijke eve-
nementen, maar de invulling van individuele elementen, de individuele waarden, 
is natuurlijk heel verschillend en maakt een event net uniek. Rammstein op het 
hoofdpodium van Werchter is net zo goed entertainment als Peter Adriaenssens 
die een lezing geeft over moeilijk opvoedbare kinderen.  

WHY, WHY, WHY en nog eens WHY

Bij het bepalen van de DNA-waarden van je evenement, is één vraag fundamen-
teel, de zogenaamde WHY-vraag: ‘Waarom moet ik, als eventbelever, naar jouw 
event komen?’ Je kunt het je niet veroorloven om deze vraag slechts eenmalig te 
stellen. Nee, de conceptuoloog moet haar telkens opnieuw en opnieuw voor ogen 
houden: kan ik, als conceptuoloog, nog meerwaarde bieden aan de eventbelever 
waardoor hij nog meer geneigd zal zijn om naar mijn event te komen? Wat als we 
bijvoorbeeld ons festival van één dag naar twee dagen zouden verlengen? En daar 
dan een leuke camping bij voorzien? Zou dat geen extra waarde bevatten voor de 
eventbelever? Ja toch? 
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DEEL I   EVENT ESSENTIALS  –  DE DNA-STRUCTUUR

> De DNA-structuur is geldig voor alle mogelijke evenementen en de invulling maakt elk event uniek.

We hebben nu zicht op de algemeen geldige DNA-structuur van een evenement. 
En we weten ook al dat we aan al die DNA-elementen conceptuele waarde kunnen 
toevoegen. Hoe meer waarde we toevoegen, hoe groter de subjectieve waarde 
wordt die de eventbelever aan jouw event zal toekennen, en hoe groter de kans 
dat hij uiteindelijk ook zal deelnemen aan jouw event.  

Al die waarde, die we conceptueel zullen toevoegen, vormt de totale eventwaarde. 
En wat blijkt? Die eventwaarde kan op twee manieren beleefd worden door de 
eventbelever: binnen het realtime-event, het échte event dat je dus beleeft, en het 
conversatie-event, dat je grotendeels online beleeft, in wat ik graag ’t café www 
noem. Dubbel prijs dus! Dit gegeven van de dubbele waarde is ontstaan door de 
opkomst van de sociale media en is een compleet nieuw feit binnen eventmanage-
ment. 

+ WHY 

+ WHY 

+ WHY 
+ WHY

+ WHY 

+ WHY 

+ WHY 

+ WHY ENTERTAINMENT
DOELGROEP

TIJD
PLAATS

NAAM
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MANAGEMENT
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WHY
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