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VOORWOORD

Denk eens terug aan de laatste keer dat je een event
bezocht. Gewoon, ontspannen als deelnemer. Ga eens
terug naar het moment dat je binnenkwam. Hoe werd
je ontvangen? Hoe was de sfeer? Wat was je indruk

van de locatie? Herbeleef de dag eens. Hoe zag het
programma eruit? Wat vond je van de sprekers? Was er
een dagvoorzitter? Waren er workshops? En werd daar
daadwerkelijk gewerkt of waren dat eigenlijk ook pre-
sentaties? Werd je betrokken? Voelde je je gehoord?
Bleef je tot het eind?

Elke dag worden er honderden zakelijke events georga-
niseerd. Een congres, webinar, debat, salesmeeting,
symposium; van alles komt er voorbij. Maar sprankelen
deze events ook?

Helaas veel te vaak niet. Saaie, langdradige bijeenkom-
sten die energie slurpen. Omdat er in de voorbereiding
te weinig stilgestaan is bij de vraag die wat mij betreft
het allerbelangrijkste is: wat wil ons publiek?

Ik ga je mijn kijk op events delen. |e leren hoe je jouw
bijeenkomst kunt laten sprankelen. Met praktische les-
sen die ik heb geleerd door de kijken door de ogen van
de deelnemer.

(!
25 VOORWOORD
2

Elke bijeenkomst is een mix van ingrediénten die in de
juiste verhoudingen worden samengebracht tot een
uniek gerecht. Staande Ovaties helpt je daarbij op weg.
Met vijf hoofdingrediénten om een verrukkelijk event te
organiseren. Daarnaast heb ik zeven bijgerechten voor
je. Om je te inspireren en je gerecht op smaak te bren-
gen. Deze side dishes zijn interviews met toppers uit
het vak. Je vindt ze tussen de hoofdingrediénten.

Dit boek is doorspekt met voorbeelden uit mijn eigen
praktijk. Een compacte gids met mijn lessen, ervarin-
gen en tips over hoe je zelf een sprankelend event kunt
neerzetten. Bij elkaar in een zaal, hybride én online. Het
barst van de praktische tips waar je direct mee aan de
slag kunt. Of je nu voor het eerst van je leven een bijeen-
komst organiseert, of dat je de meest ervaren eventma-
nager van Nederland bent.

Ik hoop dat je na het lezen van Staande Ovaties met veel
plezier en enthousiasme verder gaat bouwen aan jouw
sprankelende event! Laat me weten hoe het je vergaan
is op www.staandeovaties.nl. Daar vind je ook actuele
voorbeelden van goede locaties, interactietools,
sprekers, congresbureaus en nog veel meer.

Joost Hoebink
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Bij elk kennismakingsgesprek met een nieuwe opdracht-
gever stel ik altijd de vraag: "Wanneer ben je tevreden?
Welk doel moet er aan het eind van je event bereikt zijn?”
Een vraag die vaak lastig te beantwoorden blijkt. Toch
geen vreemde of onlogische vraag lijkt me.

Denk eens terug aan de laatste bijeenkomst die je als
deelnemer bijwoonde. Was het doel duidelijk? Leidde
de dag naar een logische conclusie?

Bij deze eerste stap sta ik stil bij het vertrekpunt voor
iedere eventorganisator. De grote twee W's. Waarom
ga je een event organiseren? En voor wie ga je dat
doen? Als we dat bepaald hebben kijken we verderop

in dit hoofdstuk ook naar de marketing. Hoe zorg je voor
naamsbekendheid? Hoe maak je een pakkende uitno-
diging? En, het belangrijkste, hoe krijg je de zaal vol?

WAAROM GA JE EEN EVENT ORGANISEREN?

'‘Omdat we dat elk jaar doen.’

‘Omdat het marketingbudget nog niet op is.’
‘Omdat de buren het ook doen.’

‘Omdat de baas het vroeg.’

Ziehier de vier slechtste redenen om een groep mensen
bij elkaar te stoppen in een zaal. De rest van dit hoofd-

C} EERSTE INGREDIENT | DOEL EN DOELGROEP VAN JE EVENT BEPALEN

stuk gebruik ik voor alle goede redenen die er zijn om
een ontmoeting te faciliteren.

Misschien klinkt het gek, maar zelfs een doorgewinterde
eventfreak als ik vind dat je niet altijd maar bijeenkom-
sten moet organiseren. Soms zijn er betere middelen
om je boodschap over te brengen. Bij pure kennis-
overdacht is een webinar ook een mooie vorm. Of een
custom-made e-learning. Of een website, een ouder-
wetse nieuwsbrief of een podcast. En wanneer je vooral
input wilt ophalen is een enquéte ook een goed middel.
Of een interviewronde.

Meestal hebben events echter niet één doel. Enis de
ontmoeting vaak net zo belangrijk als wat er zich op
het podium afspeelt.

Tuurlijk, de nieuwjaarsboodschap van je directeur kan
ook als video worden gedeeld. De nieuwe werkwijze
voor het salesteam kan in een lange e-mail uiteen worden
gezet. Maar voor het maken van echte impact kom je al
gauw bij een event uit. Wanneer je mensen bij elkaar in
een ruimte stopt gebeurt er namelijk veel meer dan ken-
nisoverdracht alleen. Bevlogenheid, bezieling, overtui-
ging en groepsgevoel. Als je iets deelt, wordt het meer.
Zorg dat je vooraf je doelen goed helder hebt. Praat

11
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hierover met iedereen die op wat voor manier dan ook
betrokken is bij je event. Verderop in dit boek lees je
een interview met Anouk Kamps en Marianne Dijkmans
van eventbureau SPITZ. Vaak houden zij bij de start van
de samenwerking een ambitiesessie met hun opdracht-
gevers om samen de doelen en verwachte opbrengst
van de bijeenkomst helder te krijgen.

Tot slot, voor we naar het bepalen van je doelgroep
gaan, probeer je doelen zo meetbaar mogelijk te
maken. Dus liever niet: "Een leuke middag organiseren
voor onze relaties’. Maar wel: ‘Een relatie-event met
een gemiddeld waarderingscijfer van 8,0 organiseren’.

VOOR WIE: VAN KLANT NAAR GAST

Het bepalen van je doelgroep is geen sinecure.

Het is een heel belangrijke en ook leuke stap. lk ga je
een aantal handige tips geven die je gaan helpen bij

het afbakenen van de bezoekers van jouw event.

En verderop help ik je hoe je ervoor kunt zorgen dat een
klant zich een welkome gast op jouw event gaat voelen.

Maak persona
Tijdens het kennismakingsgesprek met een nieuwe
klant hoor ik vaak als ik vraag naar wie er straks in de zaal

{B— EERSTE INGREDIENT | DOEL EN DOELGROEP VAN JE EVENT BEPALEN

moeten zitten: ‘De doelgroep is sim-
pel: alle klanten van dit bedrijf.’
Of: "Onze medewerkers en
toeleveranciers.’

Dan vraag ik altijd door: hoeveel

zijn dat er? En hoeveel komen er
straks naar ons event? Maar vooral
wil ik een beeld krijgen van die
medewerker/(potentiéle) klant/
relatie. Wat is de gemiddelde leeftijd? Man-vrouwver-
houding? Opleidingsniveau?

En daar blijft het niet bij. Ik wil ook weten wat de gemid-
delde bezoeker kenmerkt. Hoe staat deze persoon in
het leven? Welke interesses heeft hij of zij?

Probeer deze vragen voor je eigen event te beant-
woorden. Alleen dan krijg je een goed beeld van
je doelgroep.

Marketeers zijn daar heel goed in. Zij werken de perso-
na zo uit dat je ze echt voor je gaat zien.

Dat kun jij natuurlijk ook voor jouw event doen. Ga er
even voor zitten en werk zo’n voorbeeldpersoon uit.
Een paar zinnen en steekwoorden zijn genoeg. Vast
wat inspiratie: leeftijd, gezinssamenstelling, opleiding,
interesses, vakantie, eetgewoonten...

13
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Als je doelgroep divers is (grote kans), werk dan meer-
dere voorbeelden uit. Op deze manier kun je je bezoe-
ker én zijn of haar behoeften goed in beeld brengen.

Hoe homogener je doelgroep, hoe makkelijker het
organisatietraject. In de communicatie vooraf hoef je
maar één tone of voice te kiezen. Bij het programmeren
van je event kun je uitgaan van de wensen en behoeften
van één groep. Toch zit ook hier een addertje onder

het gras. Want een groep mensen die onderling weinig
verschilt is vaak ook bijzonder kritisch en niet voor één
gat te vangen. Denk aan een groep Ajax-supporters die
tijdens de open dag in de Johan Cruijff Arena ineens een
praatje krijgt van een speler van Feyenoord.

Vaak zijn er meerdere uitdagende verschillen binnen de
doelgroep van je event. Die kunnen liggen op functie,
opleiding en werkervaring. Daarnaast zijn er veel andere
factoren die je doelgroep of doelgroepen bepalen.

Wie 3o doebfoep odle is.... ek biee an billerballej
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Voor KPN Security mocht ik meerdere congressen en
andere bijeenkomsten presenteren met een gemixt
publiek. Tijdens een van deze events bestond het
duizendkoppige publiek uit ‘shirts’ (IT"ers, ethisch
hackers) en ‘pakken’ (marketeers, consultants). Om
ervoor te zorgen dat iedereen die dag aan zijn trekken
kwam presenteerde ik bij de plenaire opening een talk-
show met zowel shirts als pakken aan de talkshowtafel.
Daarna kozen de deelnemers uit verschillende ‘tracks’
met presentaties en workshops van technische en
niet-technische aard. Voor ieder wat wils dus.

Aan het einde van de middag kwam het hele gezel-
schap weer bij elkaar waar we tijdens de borrel een
mooie wrap-up deden. Bier en bitterballen deden

de rest: shirts en pakken werden één.

Culturele verschillen binnen je doelgroep

Ook interessant: culturele verschillen binnen je doel-
groep. Voor het Koninklijk Nederlands Genootschap
voor Fysiotherapie (KNGF) was ik betrokken bij een
serie van veertien bijeenkomsten door heel Nederland.
Het doel van het bestuur was om met de achterban in
gesprek te gaan over de hervorming van de vereniging.
We kozen voor een programma met een paar korte
interviews en een groot debat waarin de leden het voor
het zeggen hadden.
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Bij het verkennen van de doelgroep was dat laatste

een duidelijk criterium: alle bezoekers waren KNGF-lid.
En daarmee actief fysiotherapeut. Toch heb ik in die
veertien avonden een ontzettend geméleerd publiek
gezien. Leeftijden liepen uiteen van net 20 tot ruim

70 jaar. Daarmee ook de werkervaring. Maar ook de kijk
op het vak was totaal verschillend. En er waren zelfstan-
dig gevestigde fysiotherapeuten, ondernemers die hele
ketens bestierden en fysiotherapeuten in loondienst.

Maar het grootst waren de culturele verschillen binnen
de doelgroep. En die kwamen naar voren toen de
tournee begon en we met het hele circus het land in
trokken. Ik vind het enorm fascinerend hoe in een klein
land als Nederland de, laten we zeggen, couleur locale,
zo'n grote diversiteit kent.

Zo werden we in Oss ontvangen in een partycentrum
waar de vloer nog plakte van gemorst bier van de avond
ervoor. Terwijl we in Heerenveen in een keurig zaaltje
van het Abe Lenstra Stadion terechtkwamen. In Amster-
dam hoorde tijdens het debat iedereen zichzelf vooral
graag praten, maar werd er inhoudelijk weinig gezegd.
Terwijl in Roermond iedereen het tijdens het debat met
het bestuur eens was maar de echte discussie werd pas
gevoerd tijdens de borrel. Bij de sessie in Enschede zat
iedereen ruim voor tijd klaar om te beginnen in de zaal.
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Terwijl bij editie Den Haag de helft van de deelnemers
een kwartier na aanvang rustig binnen kwam hobbelen.
Naast fascinerend zijn zulke cultuurverschillen een
wezenlijke factor van belang voor iedere eventorganisa-
tor. Je kunt er maar beter rekening mee houden bij het
plannen van je event.

Gastvrijheid op de eerste plaats %

Door dit hele boek zul je veel voorbeelden tegen-
komen van geslaagde gastvrijheid. Wat mij betreft is
gastvrijheid het vertrekpunt van denken voor iedereen
die een bijeenkomst organiseert.

Om straks je deelnemers gastvrij te kunnen ontvangen,
ze het gevoel te geven dat ze welkom zijn moet je ze
eerst leren kennen. Hun behoeften leren begrijpen.
Daar moet je dus al mee beginnen voordat de uitnodi-
ging de deur uit gaat. Voor mij als dagvoorzitter helpen
voorgesprekken bij de opdrachtgever op locatie altijd
erg goed. Als ik een kantoor van een opdrachtgever be-
zoek ontmoet ik alvast een aantal mensen. Ik zie hoe ze
werken. Wat de sfeer is en wat de omgangsvormen zijn.
Verder moet ik het vooral hebben van de input die ik
van jullie, eventorganisatoren, krijg. Als je centrale vraag
is: wat wil het publiek? Dan kun je die vraag alleen maar
beantwoorden als je het publiek ook echt kent. Je naar
ze luistert en wat doet met hun behoeften.
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Gastvrijheid als grondhouding dus. Dat zit hem vaak in
kleine dingen. Bob Hutten vertelt daar verderop in het
boek mooie dingen over.

Verderop lees je ook dat je die gastvrijheid terug kunt
laten komen in de keuze van de inloopmuziek, het as-
sortiment van de lunch en de soorten borrelhappen.

\
N

/\ Tip van Joost
/ Gebruik het maken van persona als een uitge-
breide oefening. Maak je doelgroep zichtbaar. Googel
foto’s van mensen die op jouw persona lijken. Print ze uit
en plak ze op je laptop. Zo zie je de weken voorafgaand
aan je event voor wie je het doet.
Deel je persona ook met je collega’s. Maak het een
groepsopdracht. Zijn ze herkenbaar? Hebben ze nog
aanvullingen? k ken een retailorganisatie die in aanloop
naar haar inkopersevent de gezochte foto’s en verzon-
nen namen groot uitgeprint op kantoor hangt. ‘We
doen het voor Kees!” staat er dan bij geschreven.

DE UITNODIGING: HOE KOMT DE ZAAL VOL?

Het is zover. Datum is geprikt, locatie bevestigd,
sprekers geboekt. Tijd om de zaal vol te krijgen!

Hoe pak je dat aan? @
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Begin zo vroeg mogelijk met een save the date. Laat
weten dat je event eraan komt. Je genodigden kunnen
de datum maar beter vast in hun agenda zetten. In een
save the date zet je naast de datum de locatie en bij
voorkeur ook het aanvangs- en slottijdstip van je event.
Als je dat nog niet helemaal rond hebt kun je ook alleen
het dagdeel vermelden.

Voor elke doelgroep geldt tegenwoordig dat persoon-
lijk contact erg wordt gewaardeerd. Ga je klanten of re-
laties uitnodigen? Kies bij voorkeur voor een combinatie
van bellen en daarna de uitnodiging per mail versturen.
Je deelnemers zullen het waarderen dat je persoonlijk
contact met ze hebt opgenomen en daardoor eerder
geneigd zijn daadwerkelijk je event te bezoeken.
Binnen een organisatie is dit goed op te pakken door
een bellijst te maken en deze onder te verdelen. Zorg
ervoor dat iedereen zijn eigen relaties kan bellen en
voorkom dat genodigden door meerdere mensen
worden gebeld.

In sommige sectoren (medisch specialisten bijvoor-
beeld) is het gebruik van titulatuur gewenst. Meestal kun
je dat echter weglaten. Maak het warm, tutoyeer waar
het kan, gebruik voornamen.
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Kies je ervoor om de uitnodiging per post te versturen?
Vandaag de dag ontzettend origineel. ‘Echte’ post heeft
nog steeds een hoge attentiewaarde. Maar uiteindelijk
ontkom je ook bij het “papieren’ traject niet aan e-mail
en een registratiewebsite. Mensen moeten immers laten
weten dat ze komen, welke workshops ze willen volgen
en eventuele dieetwensen doorgeven. En als organisa-
tie wil je als het event dichterbij komt nog een reminder
(of twee) uitsturen en daarvoor is e-mail een bewezen
effectief middel.

Voor de kredietcrisis, die in bepaalde opzichten ook
een helende werking heeft gehad, maakte ik mee dat
de uitnodigingen voor een relatiedag van een groot
Nederlands techbedrijf per koerier werden bezorgd.
Afgeleverd met een fles champagne tot in de kamer
van de uitgenodigde CEO.
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Kennelijk had deze manier van uitnodigen het beoogde
effect. Op de eventdag zat de zaal vol met de top van
het Nederlandse bedrijfsleven. Maar vanuit kosten- en
milieuoogpunt zal vandaag de dag niet iedere bestuur-
der dit een geslaagde actie vinden.

Een beroemd verhaal dat al jaren de ronde doet in event-
land gaat ook over een effectieve uitnodiging. Een paar
weken voor een technologie-event kregen alle beoogde
deelnemers hun uitnodiging in de vorm van een naam-
badge alvast netjes thuisgestuurd. Goede service van

de organisatie. Als cadeautje was er op het pasje één
bitcoin gezet. Voordat je verder leest, dit is een anekdo-
te uit de tijd dat een bitcoin een paar dollar waard was.
Tijdens het congres kwamen de deelnemers van alles te
weten over blockchain, de technologie achter cryptocur-
rency. Het kan niet anders of er moeten na afloop bezoe-
kers zijn geweest die hun badge hebben weggegooid
of hebben ingeleverd bij de balie. Hadden ze hem maar
een paar jaar onder in een bureaula gelegd om hem eind
2018 voor 20.000 dollar te verzilveren.

Pakkende titel

Een uitnodiging moet prikkelen, verleiden. Een gevoel
van urgentie creéren. Hier moet je bij zijn! Dat begint
met een pakkende titel (en ondertitel) voor je event.
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