DE NEDERLANDSE EVENT COOL HUNT

De tel evisiekanal en raken verstopt en dus neent het vernogen
van tel evisiecommercials af omwerkelijk “in te zinken’.
Ongekeerd evenredi g i ntensiveert de zoektocht naar
alternati eve kanal en om de consunent te raken. Via het Inter-
net bijvoorbeeld, of mddels virale marketing. En in toenenen-
de mate zeker ook op events. Vanwege dat |aatste | eek het ons
tijd omonze Nederl andse cool hunters te vragen alle grote
events van de afgel open zoner te bezoeken (neer dan vijftig in
totaal) en ons te berichten, inclusief visuele ondersteuning
natuurlijk, wat er goed en wat er slecht was aan de aanwezi g-
hei d van nerken al daar, inclusief de kracht en uitwerking van
hun communi catie. Een kwestie van partici perende observatie
dus, aangevuld net talloze korte interviews ter plekke.

We | eerden er veel van. In de allereerste plaats hoe event
marketing feitelijk nog in de kinderschoenen staat. Vaak wordt
er maar wat aangerommel d. Do’s en dont’s zijn ninmer helder in
kaart gebracht, |laat staan dat er zicht bestaat op de al genene
wetten van event marketing en -communicatie. Wj sloten onze
anal yse af net een sanenvattend werk grid voor w e echt
serieus event marketing wil betrachten. Hierbij een visueel
overzicht van enkele saillante uitkonsten van de eerste brede
en systenmati sche Event Cool Hunt.

OVER BEREI K, KWANTI TEI' T EN KWALI TEI T.

O events zijn de wetten van de kl assi eke berei kscommuni cati e
slechts in beperkte mate van toepassing. Natuurlijk is
kwantiteit belangrijk — hoe veel mensen zien je - nmar méér
dan bij andere nedia of kanal en geeft de kwaliteit van de
comruni cati e de doorslag. Di e noet enthousiasneren, die noet
rond gaan zingen. Zo niet dan blijf je een buitenstaander. En
goed zichtbaar zijn als buitenstaander werkt voornanelijk in
j e nadeel .
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Hei neken (Don’t)“Die vrolijke vlaggen van Hei neken werken
niet. Ze denken dat ze goed zichtbaar zijn, nmar iedereen
kijkt er niet overheen, maar onder heen. Bovendien sta je zo
boven het publiek en participeer je niet.” Bereik beperkter
dan nen denkt en kwaliteit van de comrunicatie onder de
maat . (Foto: Indian Sunmer)

Vui | ni sbhak (Do) “Dan kun je nog beter een afval bak cl ai nen.
Sta je tennm nste tussen de nensen.” Dit citaat zal nenig

mar ket eer wel licht wat al te provocerend in de oren klinken
— afval bakken sponsoren??? — maar onderschat de waardering

niet voor alles wat op een event de properheid bevordert.
(Foto: Indian Sumrer)

Bavaria (Don’t): De neeste nmerken weten nu wel dat
schreeuwerig aanwezig zijn weinig waardering oogst, en
zelfs afkeer enirritatie opwekt als nen verder niks

bi jdraagt. Maar sons slaat nen verkeerd door. “Dit knullige
Bavari a snowboard sl oeg nergens op. Een lachertje op het
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groot ste snowboard event van Nederl and. Totaal niet
duidelijk. Terwijl het idee erg goed was, want een uniek
snowboard heeft attentiewaarde. Maar dan noet het wel anders
gebracht worden.” (Foto: Wrldcup Snowboarding Rotterdam

| N\VOLVEER EN DI FFERENTI EER.

Goede aanwezi gheid op een event betekent zeer vaak dat nen de
bezoeker betrekt bij de ei gen aanwezi gheid, dat nmen hem of
haar iets aanbiedt op een manier die uitnodigt tot interactie.
Dat is een behoorlijk essentieel gegeven. Daarbi nnen kan nen
de plank dan nog wel m sslaan, nmaar nooit hel enmnal .
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O a (Don't): Een Oda |ounge zandstrandje scheppen is

i nvol verend en differenti é&rend. En dat is goed. “Maar aan het
ei nde van de dag was het zand te vies voor woorden. Bovendien
keek je niet uit op het festival maar zat je mn of neer
opgesl oten net uitzicht op een nuttel oze O a-paal”. (Foto:

Sol ar)
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Oa (Do): Ada's vliegende di sco was hel enmal goed. “Schep je
eigen feestje. Het ziet er leuk uit. Kwam veel publiek op af
en terecht. Verrassend, bindt nensen door ze naar el kaar toe
te trekken. Bovendien ga je na een tijdje weer verder als
nobi el e di sco.” (Foto Low ands)

LOCATI E.

Locati e bepaalt aanwezi gheid bepaalt de kwaliteit van je
communi cati e. Zorgvul di g nadenken (en onder handel en) over die
| ocatie is dus extreembelangrijk. Uteindelijk is dit waar
het zich allemnal afspeelt.

Noki a (Do) :

Noki a | oste de ongew sheden rondom het thema | ocatie perfect
op door het neerzetten van een uitermate effectief-functionele
en ner konder st eunende bel cabi ne. * Gel ui dsdi cht, functioneel,
want iedereen wil bellen, zeker gratis! Bovensteek steek je
boven de nmensen uit en participeer je in je eigen nonment of
fame. (Foto’s Rocki nPar k)
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BE ONE OF THE VI SI TORS.

Kwal iteit van aanwezi gheid en conmunicatie op een event staat
of valt net de vraag of nen zich verdiept heeft in de
bezoekers, in wat ze willen, in wat ze nodi g hebben. Je noet
€én net ze zijn, omze echt te kunnen bedi enen. (Vandaar dat
onze cool hunters gedurende het hel e event noesten
participeren.)
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Gorix (Do): Gorix presteert het om het neest noodzakelijke
en al |l edaagse (toil etgebruik)niet alleen een bijzonder frisse
ervaring te nmaken, maar ook koppelt Gorix zich uitermte
hecht aan die ervaring. “Het nerk | aat een goede ervaring en

een | ach achter bij iedere bezoeker van het event.” (Foto's De
Par ade)

Camel (Don’'t): “Canel was aanwezig nmet een pronotieteam dat
uitermate standaard was. On-inspirerend presentati emateri aal
nmet aanstekers. De neiden waren duidelijk niet genotiveerd. Ze
l acht hier wel, maar dat deed ze alleen toen ik haar
fotografeerde. Allemaal zeer weinig onderschei dend. En dan kom
je ook niet weg nmet een Cup G nmmat, hoor.” (Foto Q Base)
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DRAAG Bl J AAN DE SFEER

Op events noet het niet primair gaan omkwantitatief bereik.

Synpat hi eke aanwezi ghei d di e bijdraagt aan de sfeer noet het

substanti &l e criterium én het strategi sche uitgangspunt zijn.

G ol sch (Do):

De eerste paar honderd bezoekers van het vak recht voor het
hoof dpodi um kregen al |l emaal een VIP bandje net tal van
voordel en. “Een soort gedenocratiseerd VIP-gevoel. Op zich al
een synpat hi eke vondst. Aangerei kt en nogelijk genmaakt door
Grolsch. Dat straalt op het nerk af.” (Foto: RockinPark).

EVENT- CONCEPTi ng HEEFT DE TOEKOVST.

Denk niet in ternen van | outer aanwezi gheid en berei k. Dan
doet men het event en haar bezoekers te kort — en dus ook het
ei gen nmerk. Denk na over hoe (creatief) nmen wat wil bijdragen.
Denk na hoe nmen zich functioneel, speels en creatief net de
bezoekers kan vereenzel vigen. Denk na hoe nen invol verend en
onder schei dend net de bezoekers om kan gaan. Bij dit alles
noet nen natuurlijk uitgaan van waar het nerk voor staat en
wat nmen daarvan wil tonen bij de betreffende gel egenheid.

Doet nmen dit allenmmal dan is nmen niet neer |ukraak aanwezi g op
een event nmar systemati sch doordacht en strategisch

consi stent. Dan doet nen aan event-concepting.
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Axi on (Do):
Op een event wil nmen er cool uitzien. Axion, bank in Belgié
const at eerde een i mMmens gebrek aan opknapgel egenheden op een
gem ddel d event. En ging kaptafels faciliteren. Honderd neter
spi egel s en verzorgi ngsm ddel en: een functionele creatieve
vondst. Alleen: wat had het net een bank te nmaken? Axion |oste
het op net: “Als wij je bankzaken regelen, heb jij twee handen
vrij.” Goed voorbeeld van event-concepting. (Foto: Dour)

Coca- Col a (Do):

Coca Col a toverde op Dour een sinpele bar omtot een fort,
opgebouwd uit Coca Cola kratten. Op het podium werd een

| ucht gi taar concert uitgevoerd. (Wnnaar: Ar on Miiden.)

I nvol verend, participerend, het groepsgebeuren nogelijk makend
concept .

Auteurs: dr. Carl C. Rohde en drs. Norbert Mrani. Met dank aan
Pi m Der neden en Thi non de Jong — Cool Enterprising Oganisers
op Signs of the Tine.

Carl . Rohde@i gnsofthetine.nl is verbonden aan de Universiteit
U recht. Daarnaast |eidt hij ww.signsofthetine.nl ,een
virtueel netwerk van markt- en trendonderzoekers werel dw j d.
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Norbert Mrani is werkzaam voor Sanoma Men”s Magazi nes. Tevens
ver bonden aan Signs of the Tine en de R jksuniversiteit
G oni ngen (mer kmanagenent) .
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