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WOORD

Toen ik bijna tien jaar geleden aan mijn
eerste boek EVENTS begon, had ik nooit
durven dromen dat het ooit bovenaan
de hitlijsten zou prijken. Aanvankelijk
schreef ik het boek om opdrachtgevers
te inspireren betere events te organise-
ren, maar al snel bleek het boek ook in het
onderwijs - en zelfs bij doorgewinterde
eventprofessionals - ontzettend popu-
lair. Enkele jaren later kreeg het boek, na
verschillende herdrukken, een eerste gro-
te update: EVENTS?. |k ben ontzettend
trots dat ik met mijn boeken, tv-show
en onze websites (

en ) het eventland-
schap mee vorm heb mogen geven en het
vak heb helpen professionaliseren.

Het boek EVENTPLANNER dat je nu in handen hebt is de derde, volledig her-
ziene generatie van het boek. Uiteraard komen nog steeds alle praktische
aspecten van de organisatie van een evenement uitvoerig en helemaal up-
to-date aan bod. Maar ik laat je ook zien hoe je echt impact kunt creéren
met het organiseren van buitengewone evenementen, hoe je je evenemen-
ten op een hoger niveau kunt tillen door storytelling-technieken uit Holly-
wood toe te passen, hoe je je events efficiénter kunt organiseren met ‘agile’
projectmanagement uit Silicon Valley, hoe je je events beter kunt marketen
met een marketingstrategie van Google en met growth hacking, ... Kortom,
EVENTPLANNER is een complete toolbox om van je evenement een succes
te maken.

Door de eeuwen heen heeft de mens al evenementen georganiseerd - denk
bijvoorbeeld aan gladiatorengevechten in de oudheid, de Olympische Spelen,
overdadige banketten in paleizen en kastelen. Maar pas in het laatste de-
cennium is eventmarketing echt topsport geworden. Als eventplanner ben je
niet langer de persoon die alleen logistieke zaken regelt, zoals een band, een
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locatie, de catering. Je bent een regisseur die je gasten in een beleving onder-
dompelt, emoties in scene zet en waarde creéert voor zowel de deelnemers
als de opdrachtgever.

ledereen organiseert wel eens een evenement (professioneel of privé): een
avontuurlijke teambuilding, een inspirerend congres, het jaarlijks personeels-
feest, een klantenevenement, een festival, een spetterend trouwfeest of ge-
woon een verjaardagsfeestje. Met dit boek help ik je op weg met een groot
aantal praktische tips en handige checklists.

Hoewel het boek volledig theoretisch en wetenschappelijk onderbouwd is,
kies ik bewust voor een vlotte schrijfstijl en een pragmatisch aanpak en niet
voor te veel saaie theorie. Wie tussen de regels doorleest, ontdekt vanzelf de

diepgang.

Het boek kwam tot stand met medewerking van tientallen professionals uit
de evenementensector en docenten eventmanagement.

In het boek plaats ik regelmatig links naar onze website waar je aanvullende
informatie en video's aantreft. Gebruik die bronnen wanneer je dieper op een

onderwerp wilt inzoomen.

Heb je vragen na het lezen van EVENTPLANNER? Wil je aanvullende tips of
voorbeelden uit de praktijk delen? Mail me dan via kevin@eventplanner.be /.nl.

Kevin Van der Straeten

Founder & Managing Director
eventplanner.be /.nl

Volg me op Twitter
twitter.com/Kevin_VDS | twitter.com/event_planner










WAAROM
ORGANISEER JE
JE EVENEMENT?

Het is heel verleidelijk meteen te starten met de uitwerking van je evene-
ment. Logisch ook, want dat is het leukste deel van het werk. Maar het is
wijzer om eerst grondig je huiswerk te maken. Bij evenementen krijg je geen
tweede kans. Het moet meteen een schot in de roos zijn. De wet van Murphy
ligt voortdurend op de loer: als er iets fout kan gaan, zal het ook fout gaan.
Dat kun je alleen voorkomen wanneer je je evenement tot in de puntjes voor-
bereidt. Als je dit niet doet, loop je bovendien het gevaar dat het evenement
zijn doel voorbijschiet of dat het je meer tijd en geld gaat kosten dan nodig is.

WAAROM?

Het eerste wat je je afvraagt is 'waarom' je een evenement organiseert. Dat
klinkt alsof je dat wel weet, maar vergis je niet. Wat wil je eigenlijk echt be-
reiken met je event? Een evenement is immers nooit een doel op zich, het
is een middel. In een zakelijke context wil je je gasten wellicht beinvioeden,
een gedragsverandering teweegbrengen. Ze een positief gevoel geven bij je
merk en ze stimuleren om uiteindelijk meer producten van je bedrijf te kopen
of misschien meer loyaliteit op te bouwen. En zelfs onder die motivatie ligt
nog een dieper 'waarom'. Neem Apple als voorbeeld: uiteraard willen ze meer
iPhones verkopen, maar waarom doen ze wat ze doen? Simon Sinek vertelt in
één van de meest bekeken TED Talks dat Apples ‘waarom' dit is: ‘Everything
we do, we believe in challenging the status quo. We believe in thinking diffe-
rently. The way we challenge the status quo is by making our products beau-
tifully designed, simple to use and user friendly. We just happen to make
great computers.’ Het is omdat we met z'n allen in die 'waarom' geloven dat
Apple zo succesvol is.

S0
www.eventplanner.net/boek/why ] s I
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Via eventplanner.be /.nl willen we je inspireren om je grenzen te verleggen,
betere evenementen te organiseren en te groeien. Dat is onze 'waarom'. Ui-
teraard hebben wij, naast het delen van kennis, ook commerciéle ambities,
maar die doen je niet elke ochtend met evenveel enthousiasme uit bed sprin-
gen om met passie te doen wat je doet. Dat doet je 'waarom' wel en je doel-
groep merkt dat.

Niet alleen bedrijven hebben een intrinsieke motivatie. Ook jij hebt als per-
soon een persoonlijk ‘waarom'. Zelfs wanneer je een trouwfeest organiseert,
heb je een verhaal te vertellen. Bijvoorbeeld vrienden en familie getuige laten
zijn van een mooie belofte, ze betrekken bij een belangrijke stap in je leven.
Als je je echte 'waarom' helder in je achterhoofd hebt, organiseer je wellicht
een heel ander event dan wanneer je je meteen op de organisatorische kant
van het evenement stort. Klinkt dat wat vergezocht? Wellicht zal het vol-
gende voorbeeld je overtuigen.

Evenementen die heel duidelijk hun ‘waarom’in het vizier hebben, zijn gewoon
beter en succesvoller. Zijn de organisatoren van Tomorrowland beter in het or-
ganiseren van een evenement dan andere festivalorganisatoren? Ik denk het
niet. Toegegeven, ze doen dat uiteraard uitstekend, maar daarom op puur or-
ganisatorisch vlak niet beter. Wat maakt dan dat het festival zo goed scoort?
Zelfs op wereldschaal? De organisatoren van het festival hadden een droom
om mensen even uit hun dagelijks leven te laten ontsnap-
pen. Hun gasten in een totaal andere en kleurrijke wereld
, , laten terechtkomen waar ze even al hun zorgen kunnen ver-
waarom:  getenenééngrote familie zijn. Het is deze 'waarom' die hun
evenement anders maakt dan andere. Niet de dj's. Het is de
perfecte vertaling van die visie naar een concept dat ervoor
zorgt dat we over People of Tomorrow spreken. Een hechte
community, een tribe van volgers en ambassadeurs die het
evenement grootser maken dan de organisatoren zelf ooit
gekund zouden hebben. Het festival is het waard om over te praten omdat
het ‘waarom' authentiek is en we er massaal in geloven. Zoals Simon Sinek het
zegt: 'Mensen kopen niet "wat" je doet, ze kopen "waarom" je het doet.’

Vind je het moeilijk om jouw 'waarom' of dat van je bedrijf of je opdracht-
gever te vinden? Lees het boek Start with Why van Simon Sinek. Een echte
aanrader. Liever een korte samenvatting? Bekijk dan mijn interview over het
onderwerp op eventplanner.tv:

www.eventplanner.net/boek/tv-why




Je denkt misschien: dat is allemaal leuk voor een festival, maar ik organiseer
een congres, een bedrijfsevenement of zelfs een klein privéfeest. Het princi-
pe is echter altijd hetzelfde. Een sterk verhaal maakt dat mensen er deel van
willen uitmaken. Kijk eens naar TEDx, ook gestart als een klein evenement,
maar vanuit hun overtuiging om 'sterke ideeén met de wereld te delen’ is het
concept in no-time uitgegroeid tot een wereldfenomeen.

Maar al te vaak proberen organisatoren sterke concepten van anderen te ko-
piéren. Met een bewezen concept kun je snel geld verdienen, toch? Ze falen
keer op keer. Als je 'waarom' niet authentiek is, verlies je alle geloofwaardig-
heid en werkt het concept niet meer.

Je 'waarom' is dus de basis om je verhaal te vertellen. Storytelling wordt als
nieuwe marketingtrend gepromoot, maar eeuwen geleden waren verhalen al
de manier waarop we boodschappen overbrachten. Het is een taal waarmee
je beleving kunt laten ontstaan en je gasten bij je evenement kunt betrekken.
En dat is nét wat je nodig hebt. De lancering van een nieuwe iPhone zet men-
sen in de rij, maar niet omdat ze een nieuwe telefoon nodig hebben. Wel om-
dat ze in het verhaal geloven dat Apple brengt. Bij Starbucks is het precies
hetzelfde. Je kunt overal een kop koffie drinken, maar Starbucks is meer, het
is een ontmoetingsplek die een beleving rond koffie creéert. Een plek waar
je graag met vrienden komt. Zelfs het schrijven van je naam op de bekers is
‘cult’ geworden. Op deze manier kun je het beste ook op jouw event je verhaal
vertellen. Het maakt het verschil tussen enerzijds een perfecte, maar cleane
georkestreerde opeenvolging van acts en anderzijds een ervaring die mensen
emotioneel raakt en waar ze nog lang over zullen praten.

Jan Vereecke, organisator van de succesvolle concertreeks organ,’satoren

Night of the Proms, vindt dat organisatoren 'verkopers van

emotie’ zijn. Hij heeft gelijk. Het succes van NOTP zit uiter-

aard in de originele mix van klassieke muziek en popmuziek,

maar zou nooit zo lang meegaan zonder het enthousiasme

en de energie waarmee het orkest en de dirigent musiceren. 'Mensen komen
naar Night of the Proms en naar andere concerten om hun emotionele bat-
terijen met positieve energie op te laden. Daar mag een traan bij zijn. Daar
moet een lach bij zijn. En daar moet feest zijn.'

[=]4 =]
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Om een goed verhaal te vertellen heb je echter meer nodig dan alleen een
‘waarom'. Er zijn mensen nodig in je verhaal, er moet een link zijn met je doel-
groep. De luisteraar, jouw gast, moet zich in jouw verhaal kunnen herkennen,
een betrokkenheid voelen. Ik interviewde journalist Tim Verheyden over het
onderwerp. Hij verwoordt dit principe heel mooi: ‘Als je een reportage maakt
over een triest onderwerp als hongersnood in Afrika, dan kun je een repor-
tage maken over een jongetje dat op straat bedelt om aan voedsel te ko-
men. Maar dat zijn omstandigheden die ik als mens in Europa eigenlijk niet
ken. Maar als ik een verhaal maak over een jongetje dat aan het bedelen is
op straat en hij moet beslissen: "Koop ik met het laatste geld dat ik hier krijg
eten voor mezelf of koop ik eten voor mijn doodzieke moeder die op sterven
ligt?" Dat is een verhaal dat ik beter ken omdat het gaat over keuzes maken
in het leven." Wil je met je evenement emotie teweegbrengen, dan zul je er
dus voor moeten zorgen dat je verhaal jouw doelgroep raakt.

Heb je graag meer context over storytelling? Bekijk dan het volledige inter-
view met Tim Verheyden op eventplanner.tv:

D0
www.eventplanner.net/boek/tv-storytelling % I

EVENTS ALS ONDERDEEL
VAN DE MARKETINGMIX

Het is verwonderlijk dat evenementen soms nog gezien worden als ‘iets dat
op zichzelf staat'. In werkelijkheid is een evenement één van de communica-
tietools die je als marketeer inzet om je doelgroep te bereiken. Als bedrijf zet
je eventmarketing in als geintegreerd deel van je marketingmix. Eventmarke-
ting draagt bij tot de ruimere marketingdoelstellingen van je bedrijf enis een
rode draad in de communicatie die je online, offline en live brengt.

Red Bull is daar een mooi voorbeeld van. Het bedrijf organiseert geen wed-
strijden met extreme sporten als doel op zich. Voor het bedrijf zijn de eve-
nementen contactmomenten met de doelgroep om zijn boodschap over te
brengen en uiteindelijk meer energiedrankjes te verkopen. Tussen de regels
door lees je meteen dat ook Red Bull een duidelijk waarom heeft: '‘Red Bull
geeft je vleugels en wil mensen hun grenzen doen verleggen.' Het verhaal
wordt perfect vertaald naar een eventconcept dat authentiek is. Veel bedrij-
ven durven het risico niet te nemen om zich aan extreme en gevaarlijke spor-
ten te linken, maar bij Red Bull sluit dat helemaal aan bij de bedrijfscultuur,
bij wie ze zijn. Dat maakt dat ze als aanvankelijk klein bedrijf de strijd hebben
kunnen aangaan met grote drankproducenten zoals Coca-Cola en Pepsi.



Evenementen zijn touchpoints (of contactmomenten) in een uitgebreidere
customer journey die emotionele waarde aan een merk toevoegt. Samen
met tv-reclames, samplings, ... zetten ze je imago neer.

EVENEMENT

Ik ben geen fan van te veel saaie theorie. Ik houd het graag pragmatisch en di-
rect toepasbaar, maar een paar definities zijn nodig om helemaal op dezelfde
golflengte te zitten.

WAT IS EEN EVENEMENT?
‘Een evenement is een georganiseerde gebeurtenis of live

beleving met een begin en een einde, dat gericht is op een
specifieke doelgroep om een vooraf bepaald doel te realise-
ren door de perceptie of het gedrag van de deelnemers te
veranderen.’

Er zijn veel verschillende typen evenementen, zoals vergaderingen, congres-
sen, beurzen, (personeels)feesten, workshops, opendeurdagen, productlan-
ceringen, sportevenementen, teambuildings, trainingen, trouwfeesten, ...

Evenementen zijn hét communicatie-instrument bij uitstek voor een unieke,
persoonlijke benadering van jouw doelgroep, waarbij de 'beleving' van je pro-
duct of merk centraal staat. Dat geeft evenementen een grote impact op je
doelgroep, en dus ook belangrijke economische waarde.

Belangrijk om te vermelden is dat het woord ‘live’ in de definitie geen fysieke
ontmoeting hoeft te zijn. Een evenement kan ook online plaatsvinden of in
een hybride vorm (daarover later meer). Op dit moment is het belangrijk ook
een definitie van 'live communicatie' te geven, aangezien deze term steeds
meer gebruikt wordt en vaak verward wordt met evenementen of eventmar-
keting.

WAT IS LIVE COMMUNICATIE?
‘Live communicatie is elke vorm van marketing waarbij mer-
ken in direct contact staan met hun doelgroep.’

¢INIWINIAT 3r 37 YIISINVOIO WOIVYVYM
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Denk bij 'live communicatie' aan social media, brand activaties, .. maar dus
ook evenementen. Met andere woorden: een evenement is een vorm van 'live
communicatie’.

EVENT

Doelstellingen zijn niet hetzelfde als het 'waarom’ van je evenement. Waar
je 'waarom’ over je drijfveer vertelt, zijn doelstellingen er de concrete uit-
werkingen van. Is je 'waarom' mensen inspireren - net als bij eventplanner.
be /.nl - dan zou een concrete doelstelling van je evenement kunnen zijn dat
je bijvoorbeeld minstens vierhonderd deelnemers wilt bereiken die je kennis
wilt laten maken met drie inspirerende sprekers, zodat ze na afloop van het
evenement minstens met één concreet idee naar huis gaan dat hun leven zal
veranderen. Of misschien minder dramatisch: waarmee ze meteen aan de
slag kunnen in hun job.

Of je nu een personeelsfeest, een internationaal congres of een festival or-
ganiseert, het formuleren van dergelijke heldere en vooral meetbare doel-
stellingen is de investering van je tijd meer dan waard. Tijdens de verdere
planning van je evenement bouw je er immers steeds verder op voort. Ze
leggen de algemene lijn van je evenement vast en zijn samen met je 'waarom'’
een inspiratiebron voor de latere invulling van het programma, de sfeer en
de originaliteit van je evenement. Met concrete doelstellingen overtuig je de
manager die je budget moet goedkeuren. Je doelstellingen vormen in een la-
ter stadium tevens de basis voor een goede briefing voor je leveranciers en/of
medewerkers, zodat iedereen op één lijn zit.

Er zijn honderden mogelijke concrete aanleidingen om een evenement te or-
ganiseren: een jubileum, de opening van een nieuw gebouw, de lancering van
een nieuw product, de presentatie van de jaarcijfers. Maar er zijn ook minder
florissante zaken waaromheen je actie wilt ondernemen, zoals tegenvallende
verkoopcijfers. Een aanleiding is echter nog geen doel! Wil je je evenement op
een hoger niveau tillen, dan zul je helder moeten formuleren wat je precies
met je evenement wilt bereiken.

Met zakelijke evenementen kun je zowel interne als externe doelstellingen
voor ogen hebben. Ook het brengen van slecht nieuws kan een doelstelling
zijn. Ik geef een paar voorbeelden van mogelijke doelstellingen:



