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1 Gebeurtenissen

Men kan de gebeurtenissen in groepen rangschikken: 

	· 



Zowel bij de tweede als bij de derde moet de pr-verantwoorde​lijke er het meeste nut weten uit te halen. Bij de eerste gebeurtenis komt het er vooral op aan de meubelen te sparen.

Indien men weinig of geen invloed kan uitoefenen op gebeurte​nissen die bestaan (zoals verjaardagen) en men zich moet beperken - maar dat is al heel wat - tot het best benutten van deze, dan zal men meer zorg en meer spitsvondigheid aan de dag kunnen leggen bij de gebeurtenissen die door de onderneming zelf in het leven geroepen worden.

De verschillende categorieën gebeurtenissen kunnen zowel "in" de onder​neming gebeuren of tot stand gebracht worden als "buiten" de onderneming.

1.1 Gebeurtenissen "in" de onderneming

Zijn deze die een rechtstreeks verband hebben met het leven van de onderneming. 
Onder deze kan men rangschikken:

	·  




1.2 Gebeurtenissen "buiten" de onderneming

Zijn deze die geen enkel verband hebben met het leven noch het doel van de onderneming.

Het is vrijwel onmogelijk hiervan een lijst op te maken, al weze het een indicatieve lijst. Men kan dus dergelijke ge​beurte​nissen niet op voorhand voorbereiden.

Wat beoogt men door het benutten van een gebeurtenis?

Het voornaamste doel is het publiek "sensibiliseren" in func​tie van de algemene pr-politiek van de onderneming. 

Men kan zo: een invloed uitoefenen op het imago van de onder​neming bij het algemeen publiek en bij de specifieke pu​bliek groepen men kan een boodschap overmaken

De exploitatie van een gebeurtenis is niet een doel op zich​zelf, doch wel een middel om een bepaald doel te bereiken.

	Zo komen we tot de volgende definitie:




2 Soorten manifestaties
2.1 Congres (algemeen)

Het begrip

Het woord congres is afgeleid van ‘congressus’ dat samenkomst betekent. Voor het begrip congres bestaan internationaal verschillende definities. Er bestaat echter geen eenvormigheid in de terminologie m.b.t. tijdsduur, aantal deelnemers en actief of passief deelnemersgedrag.

Daarnaast bestaan er nog verschillende benamingen zoals studiebijeenkomst, conferentie, colloquium, meeting, symposium, seminar en workshop, die nagenoeg hetzelfde aanduiden.

De meest gebruikte definitie van congres luidt: ‘een op een bepaalde plaats formeel georganiseerde bijeenkomst van enige omvang waarop de deelnemers m.b.t. een bepaald thema of naar aanleiding van een bepaalde gebeurtenis eenzijdig, maar meestal tweezijdig of veelzijdig met elkaar communiceren en dit met het oog op een goede informatieverstrekking en/of besluitvorming’.

Zoals vermeld is er geen eenvormige definitie. De termen worden op de congresmarkt door elkaar gebruikt:

	




Indeling naar de procedure

	· 






Indeling naar aard en vorm

	· 





Bedrijfsbijeenkomsten

Bijeenkomsten van industriële of commerciële bedrijven noemt men meestal corporate meetings, conferences of congress.

Deze zijn nog te onderscheiden in:

	·  


	WAT ER BIJ HET ONTHAAL OP EEN CONGRES KOMT KIJKEN
EEN CHECKLIST VAN DE BELANGRIJKSTE AANDACHTSPUNTEN 


Het onthaal van een congres verzorgen, vergt een uitgekiend schema dat, lang voor het congres plaatsvindt, al tot in de kleinste details door de PCO is uitgewerkt. Hij moet dan ook met heel veel dingen rekening houden en de minste vergetelheid kan grote gevolgen hebben. Hotels en cateringbedrijven moeten gecontacteerd worden, uitnodigingen verstuurd, hostessen gebrieft... Een checklist met de basispunten kan dus best handig zijn.


Door Kevin Vercauteren

 
Spilfiguren
PCO 
De voorafgaande organisatie van een congres ligt in handen van de PCO. Hij is verantwoordelijk voor de afspraken tussen enerzijds de organisatie en anderzijds de bedrijven die zorgen voor de ondersteuning (cateringbedrijven, hostessenbureaus,...). De organisatie van de social events, zoals diners of feestjes, komt dus op zijn schouders terecht. Verder is hij ook de coördinator van het hele gebeuren. Het is dus aan hem om iedereen op zijn taken te wijzen. In die zin kan je hem vergelijken met de dirigent van een orkest; de ogen van het personeel zijn voor wat de leiding betreft volledig op hem gericht. Samengevat, de organisatie staat of valt met de PCO.

Hostessen 
De PCO is weliswaar de spilfiguur van het congres, maar het zijn voornamelijk de hostessen waar de gasten mee in contact komen. Hun taak is niet te onderschatten. Reden temeer om hen uitvoerig te briefen. Dat gebeurt doorgaans drie uur voor de start van het congres en elke dag volgt een update. Tijdens de briefing overloopt men de taakverdeling. Normaliter staat het leeuwendeel van de hostessen ofwel in voor de registratie ofwel voor de begeleiding tijdens de lezingen. De overigen helpen bij de postersessies en de demonstraties, rijden mee met shuttlebussen of zijn aanwezig op de social events. Het concrete takenpakket van de hostessen verschilt van congres tot congres, maar het komt er voor de PCO vooral op aan om iedereen vooraf heel duidelijk uit te leggen wat nu precies van hen wordt verwacht. 


Registratie 
In het digitale tijdperk verloopt het registreren van de deelnemers aan een congres een pak gestroomlijnder. Nagenoeg alles is lang op voorhand geregeld, zodat chaotische toestanden aan de desks worden vermeden.

Pre-registreren via e-mail 
Ruim op voorhand 
De meeste organisatoren vertrekken van een groot databestand van mensen die vroeger al eens zijn uitgenodigd. Deze krijgen ruim op voorhand (minstens 6 maanden) opnieuw een uitnodiging toegestuurd, veelal per mail maar ook per post, met een voorlopig programma en alle (mogelijke) sprekers. Het congres zelf kondig je zelfs nog veel vroeger aan. Wie echt veilig wil spelen, stuurt twee jaar op voorhand brochures waarin het congres wordt aangekondigd. Een jaar voor het congres doe je dat opnieuw. Ook op de website van de organisatie hoort een duidelijke aankondiging te staan. 
Inschrijvingsformulier 
Een website is niet alleen een ideale plaats om congressen aan te kondigen, je kan er ook het inschrijvingsformulier op kwijt. Dat betekent uiteraard dat de uitnodigingsmail een link naar dat formulier moet bevatten. Op die manier kunnen alle geïnteresseerden zich snel en eenvoudig inschrijven en de betaling regelen. Om de deelnemers aan te sporen dat zo vlug mogelijk te doen, werken sommige organisatoren volgens het 'early bird'-principe. Dit is een systeem waarbij vroege inschrijvers minder moeten betalen. Het is belangrijk om op het formulier alle randactiviteiten te vermelden, zodat de deelnemers zich voor elke activiteit (workshops, lunch/diners,...) apart kunnen inschrijven.
 
De onthaaldesks 
Voor een vlotte gang van zaken zijn er toch een aantal onthaaldesks nodig. Maak door grote borden voor iedereen duidelijk waar men zich precies moet aanmelden. Voor zeer grote congressen met duizend of meer deelnemers is een verdere alfabetische (bv A-I, J-R, S-Z) verdeling zeker geen overbodige luxe. 
Geregistreerd 
De gasten die zich hier komen aanmelden, hebben zich op voorhand geregistreerd en hebben reeds betaald. Zij komen aan de desk in de eerste plaats hun badge ophalen. Voor de hostessen is het relatief makkelijk werken. Wat zij in hoofdzaak moeten doen, is nauwkeurig bijhouden wie zich heeft aangemeld en de gasten een badge en een mapje met alle nodige informatie meegeven. Dat houdt in: een geüpdate programma, bio van de verschillende sprekers, een plattegrond van het gebouw, nuttige adressen... kortom een uitgebreid pakket aan gegevens. Daarnaast mogen zij ook niet vergeten alle strookjes of bijbehorende pasjes te overhandigen die toegang bieden tot alle randactiviteiten waarvoor men zich heeft ingeschreven. Hou er rekening mee dat er steeds iemand stand-by moet zijn voor laatkomers.
 
Niet-geregistreerd 
Wie nog niet heeft betaald of zich niet eens had ingeschreven, moet zich hier aanmelden. Door voor deze gasten aparte desks te voorzien, vermijdt u dat de anderen in een lange wachtrij terechtkomen. Hier zal het wachten immers wat langer duren: badges moeten aangemaakt worden, gegevens genoteerd, betalingen geregeld,... Eens dat achter de rug is, krijgen ook zij dezelfde map met informatie. Zorg er dus voor dat er altijd meer mappen worden samengesteld dan dat er inschrijvingen zijn. 
Desks voor groepen 
Soms gebeurt het dat er een groot aantal mensen van dezelfde firma voor een congres zijn ingeschreven. Het zou te veel tijd in beslag nemen om al deze mensen individueel hun badge te laten ophalen. Een aparte desk voor groepen, waar een firmaverantwoordelijke alle badges kan komen ophalen, is een veel betere werkmethode. Of u kan ervoor opteren om de badges naar het hotel te sturen, zodat ze daar aan de juiste personen overhandigd kunnen worden. 
VIP's, sprekers en pers 
Deze drie categorieën van gasten worden vaak afzonderlijk ontvangen omdat ze elk specifieke noden hebben. We geven het voorbeeld van de sprekers. Vaak worden die aan de ingang door hostessen opgewacht omdat de powerpoint presentatie nog moet worden overlopen. Ook voor de pers en de VIP's zijn er redenen aan te halen waarom een afzonderlijke ontvangst aangewezen is. 


Programma 
Na het inchecken of de welkomstreceptie komen de gasten aan bij de meetingrooms. Daar worden ze opgewacht door enkele hostessen die de namen controleren en hen eventueel de voorbehouden plaatsen aanwijzen. Dat zijn dan meestal stoeltjes vooraan in de zaal, maar voor de sprekers kan dat ook gaan over plaatsen op het podium.
 
Omdat zowel de VIP's als de sprekers en de pers specifieke noden hebben, ontvang je ze best aan afzonderlijke desks

Daarnaast zijn er voor de hostessen nog enkele andere taken weggelegd. Zo zijn er die de sprekers tijdens de voordracht helpen bij hun powerpoint presentatie, anderen delen na elke lezing evaluatieformulieren uit of geven een micro aan gasten die een vraag willen stellen. Algemeen kan men stellen dat de hostessen instaan voor een vlot verloop van de lezingen. Dat wil niet zeggen dat zij de overgangen tussen de verschillende lezingen verzorgen. Dat behoort tot het takenpakket van de moderator, in casu de PCO. 


Pauzes en randactiviteiten 
Na een periode van twee, maximaal drie uur is het tijd voor een pauze met een receptie waar drank en een paar lekkere hapjes worden geserveerd. Dit zit normaal inbegrepen in de standaardprijs en bonnetjes zijn dus overbodig. Voor het eten en de drank werkt u uiteraard samen met een cateringbedrijf. Het voornaamste is dat er door lekkere versnaperingen voor een gezellige sfeer wordt gezorgd die de gasten aanzet tot sociale interactie. Networking is immers een belangrijk onderdeel van een meeting of een congres. In het kader van networking houden sommige organisatoren er aan om een vermoeiende dag af te sluiten met een diner -één van de randactiviteiten- waarvoor wel extra moet worden betaald. 
Een pauze is trouwens het uitgelezen moment om postersessies en demonstraties te organiseren. Indien het congres is gesponsord, kan u misschien ook firmastands plaatsen in de gangen die leiden naar de foyer waar de receptie doorgaat. 


Signalisatie, een laatste aandachtspunt 
De weg naar het gebouw
Voor kleinere, nationale congressen waarbij er niet overnacht moet worden, kan een routebeschrijving voldoende zijn. U kan ook altijd in de buurt van het congresgebouw enkele wegwijzers plaatsen. Denk er dan wel aan om eerst aan de bevoegde instanties de toelating te vragen, want wijzers op openbare plaatsen hangen is niet zomaar toegelaten. Als het gaat om internationale congressen die gespreid zijn over meerdere dagen komt er iets meer bij kijken. Dan moet u vervoer voorzien van de luchthaven naar het hotel en ook de wegen van de respectievelijke hotels naar het congresgebouw dient u duidelijk uit te stippelen. Bevinden de hotels zich ver van dat gebouw, dan moeten er shuttlebussen worden ingelegd die, één of meerdere keren, rijden tussen het hotel en het congresgebouw. 
Om dit vlot te laten verlopen, stuurt u een hostess met de bus mee die ervoor zorgt dat er niemand wordt vergeten. Deelnemers die vragen hebben, kunnen dan ook bij haar terecht. U kan natuurlijk altijd een bord in het hotel hangen met daarop alle informatie. 
Maar dit is veel minder persoonlijk en deelnemers kunnen een persoonlijke aanpak vaak erg waarderen. De meeting business is tenslotte 'people oriented'.

Wegwijs maken in het gebouw 
Zeker als het gebouw bestaat uit verschillende verdiepingen, kan het voor de gasten knap lastig zijn om de juiste zaal te vinden. Dit probleem kan grotendeels worden opgevangen door in de map een gedetailleerde plattegrond te stoppen met daarbij een duidelijk overzicht van welke lezingen in welke zalen doorgaan. Een bijkomend hulpmiddel zijn pijlen die naar de respectievelijke zalen wijzen, gekoppeld aan plattegronden met daarop de vermelding "U bent hier". Daarnaast dienen ook alle hostessen perfect op de hoogte te zijn van de indeling van het gebouw. Zij zijn immers het eerste aanspreekpunt voor verdwaalde gasten.


2.2 Tentoonstelling

Exposities van kunstenaars in de ontvangsthal van het bedrijf.

	· 



2.3 Beurs en productenshow
Tentoonstelling of show van de producten in de eigen organisatie of op een beurs (samen met concurrenten).

	· 





Een beurs is een gelegenheid waarbij men zaken kan doen. De bedoeling ervan is commercieel.

Soorten beurzen:

	· 





Soorten stands:
	· 



Shows en beurzen kunnen zich richten op een breed publiek of op een zeer kleine groep.

Ze kunnen goedkoop worden opgezet of heel duur zijn, ze kunnen eenmalig van aard zijn of steeds opnieuw bruikbaar zijn. 

Twee zaken zijn echter van wezenlijk belang:
	· 






	SUCCES OP DE BEURSVLOER 
HET BELANG VAN EEN OPLEIDING VOOR UW BEURSPERSONEEL 
Een van de meest doorslaggevende factoren voor een succesvolle beursdeelname is een goed opgeleid standpersoneel. Toch getuigt het gedrag van dat standpersoneel dikwijls van weinig vakkundigheid. Dit terwijl het prijskaartje van zo'n beursdeelname toch niet mals is. Een degelijke opleiding van uw standpersoneel is dan ook broodnodig. Hieronder leest u wat dat personeel op de beursvloer zoal te doen staat. 

Door Lander Bafcop 

Beursopleiding 
Als medium heeft de beurs zijn waarde al volop bewezen. De bezoekers hebben al een basisinteresse en daarnaast kan u uw klantenbestand aanzienlijk uitbreiden. U kan ook aan fidelisatie doen: een trouw cliĂŤnteel creĂŤren. Heel wat bedrijven stoppen dan ook een pak geld in hun beursdeelname. En toch kunnen die bedrijven geconfronteerd worden met een vrij lage return on investment. De oorzaken kunnen uiteenlopend zijn: het bezoekersaantal bleek dan toch niet zo groot, de stand nodigde niet voldoende uit... De meest voorkomende oorzaak is echter een slecht voorbereid standpersoneel. Wist u dat de kwaliteit van dat personeel en de manier van hun onthaal voor 80% bepalend zijn voor de indruk die de bezoeker krijgt? Mondig personeel dat het product van a tot z kent, is tegenwoordig dan ook niet langer een garantie voor een beurssucces. Een degelijke beursopleiding, inclusief simulaties van beursgesprekken en onverwachte situaties, is onontbeerlijk geworden. We geven u de belangrijkste richtlijnen voor die opleiding. 

Soorten bezoekers 
Op de beursvloer krijgt u te maken met een zeer uiteenlopend publiek. Algemeen gesproken kunnen we dat publiek indelen in een drietal categorieën. Om zo duidelijk mogelijk te zijn, delen we die categorieën in drie kleuren in: rood, oranje en groen. De rode categorie omvat het publiek waar u niets mee kan aanvangen. Het heeft geen budget, komt maar niet tot een beslissing of heeft geen interesse. Iets beter is het al gesteld met de oranje categorie. Dit publiek toont enerzijds wel interesse, maar blijft toch sterk op de twijfeltoer. Uw makkelijkste publiek behoort dan weer tot de groene categorie. Deze mensen zijn in het bezit van zowel een fikse portie interesse, als een toereikend budget. Bovendien zijn zij in staat snel een beslissing te nemen. 

Andere werkomgeving 
Voor het standpersoneel komt het erop aan snel uit te vissen tot welke categorie zijn bezoeker behoort. Dit is minder evident dan het lijkt. Traditioneel worden beursstands bemand door sales- of accountmanagers. Zij zijn als geen ander bedreven in het presenteren van producten (of diensten) van uw bedrijf. Hun gesprekservaringen beperken zich echter meestal tot eenvoudige one-to-one gesprekken. En net hier wringt het schoentje. Want op de beursvloer krijgt men plots te maken met een volledig andere werkomgeving: een hoge tijdsdruk én een druk bezochte standplaats. Dit maakt de analyse van de prospect er niet makkelijker op. Vooral op dit punt dient het standpersoneel een doorgevoerde opleiding te krijgen. 

Onthaal = marketeerfunctie 
Softer
Op een beursstand kan u tijdens uw onthaalfunctie slechts weinig terugvallen op de klassieke (hardere) verkooptrucs. Laten we dit aantonen aan de hand van een voorbeeld. Op de winkelvloer of in een one-to-one verkoopsgesprek kan u gerust op de proppen komen met een vraag zoals: "Bent u geïnteresseerd in dit product?". Op de beursvloer krijgen dergelijke vragen een veel te agressief karakter. Stel uw prospecten dan liever een iets 'softere' vraag zoals: "Had u graag wat meer informatie gewenst over dit product?". 
Taxeren
Tijdens uw onthaalfunctie moet u op de beurs dus veeleer een marketeer dan een verkoper zijn. Dit betekent vooral dat u uw publiek in een mum van tijd kan taxeren. Concreet betekent dit dat u binnen de minuut te weten komt of u met een groene, een oranje of een rode bezoeker te maken heeft. In die minuut heeft u immers de tijd een drietal vragen te stellen. Stel dan liefst open vragen, zo komt u het snelst te weten wat die persoon werkelijk interesseert. Op basis van de informatie die u verkrijgt, kan u afwegen of het zinvol is om het gesprek voort te zetten. Heeft de bezoeker zelf vragen, probeer dan steeds to-the-point te antwoorden. Spreek echter niet te lang met zogenaamde 'tijdvreters': mensen die blijven praten, maar geen interesse vertonen. Zoals vermeld moet u zich een marketeerrol aanmeten: bij een 'neen' moet u loslaten. Er is immers nog een overvloed aan mogelijk geïnteresseerden en solvabele prospects, u dient ze enkel te ontdekken. Daartegenover bent u dan weer geconfronteerd met een hoge tijdsdruk. Met andere woorden: in deze fase is kwantiteit belangrijker dan kwaliteit. Geïnteresseerden (groene en oranje categorie) trekt u dus aan, terwijl u niet-geïnteresseerden (rode categorie) afstoot. Dat laatste wel altijd op een hoffelijke manier. 


Onderhandelen = verkopersfunctie 


Klant isoleren
Wanneer de moeilijke onthaalfunctie (de selectie) achter de rug is, kan u overgaan tot het onderhandelen. Hier kan u eindelijk uw klassieke verkopers-trukendoos openen. Nu krijgt u immers de kans aparte individuen te bewerken. De contacten zijn al een stuk langer en de nadruk ligt veeleer op intensiteit. U had het al begrepen: in tegenstelling tot de onthaalfase is hier kwaliteit belangrijker dan kwantiteit. Klassiekers zoals "een nee is geen nee, maar een halve ja" zijn hier van toepassing. Bij een nee moet u met andere woorden niet zomaar ophouden, maar net aandringen. Argumenteer niet waar iedereen bijstaat, maar probeer de klant te isoleren en te laten plaatsnemen. Probeer bij potentiële kopers ofwel een bestelbon, een afspraak of minstens hun coördinaten voor het bestand te bekomen. De eerste en de laatste optie vergen natuurlijk weinig bijkomende uitleg. 

Afspraken
Bij afspraken daarentegen, moet u met een aantal factoren rekening houden. Zorg dat u een goed registratiesysteem hebt om uw afspraken vast te leggen. Werkt u met een geautomatiseerd systeem, zorg dan dat u toch voldoende afspraakformulieren achter de hand hebt. Dit voor het geval dat er iets fout gaat met de soft- of hardware, of bij een stroompanne. Staat u gedurende meerdere dagen op een beurs, dan kan u al tussendoor de afspraken en informatieaanvragen aan het kantoor doorgeven. Zo kan er op korte termijn actie worden ondernomen. Bij het maken van een afspraak, vraagt u de bezoeker liefst al hoe hij benaderd wil worden (via e-mail, telefonisch, door persoonlijk bezoek, per fax...). Neemt u contact op met uw prospects, doe dat dan liefst binnen de twee weken. Indien mogelijk neemt u zélf contact op met de prospect waarmee u een afspraak hebt gemaakt. U was namelijk degene die het vertrouwen van de prospect won. 


Cyclus 
Als onthaler heeft het standpersoneel een marketeerfunctie, als onderhandelaar een verkopersfunctie. Doordat dat standpersoneel in de praktijk meestal wordt gerecruteerd uit de verkoopafdeling, is het meestal niet op zijn mondje gevallen en bezit het al een commerciële inslag. Als onderhandelaar zullen deze personeelsleden zich dan ook zonder veel problemen de verkopersfunctie aanmeten. De marketeerfunctie die ze als onthaler uitoefenen, is veel minder evident. Daarom is het van groot belang dat de beursopleiding van het standpersoneel zich vooral hierop focust. Daarnaast is het verstandig om in die opleiding een simulatiespel te integreren. Het personeel heeft dan misschien al de overschakeling van marketeer- naar verkopersfunctie onder de knie, op de beursvloer is dat nog steeds onvoldoende. Daar is er immers een constante flow van nieuwe prospecten: bij elke prospect herstart de cyclus. Net hierop wordt uw beurspersoneel tijdens zo'n simulatiespel getraind. 


Tips 
Afsluitend geven we u nog enkele tips voor een succesvolle beursdeelname. Het lijkt misschien evident, maar een goede persoonlijke verzorging van uw beurspersoneel is noodzakelijk. Zorg dat u er representatief uitziet voor het bedrijf. U hoeft zich niet noodzakelijk saai te kleden, maar weet dat excentrieke kledij uw geloofwaardigheid weinig goed doet. Probeer verder negatieve zaken zoals roos, een slechte adem of transpiratie te vermijden. Zorg ook steeds voor reservekledij, voor het geval dat u bv. morst. Omdat u een dag lang (of misschien zelfs meerdere dagen lang) praat, is het raadzaam voldoende te drinken, dit ontlast immers uw stembanden. Wat uw fysieke houding betreft, raden we u aan de cipiershouding (armen over elkaar) te vermijden. U dient er immers voor te zorgen, steeds toegankelijk en geïnteresseerd over te komen op bezoekers. Zorg daarom ook dat u herkenbaar bent als standbemanning. Uniforme kledij en badges verhogen die herkenbaarheid. 
Ga niet in een hoekje samenhokken met het andere personeel. 
Ga ook niet zitten (of net een rondje doen) wanneer het er wat rustiger aan toe gaat. Voor een bezoeker is niets vervelender dan een onderbemande stand of een stand waar het personeel zich schijnbaar verveelt. Ook gaat u liefst niet zitten op plaatsen die normaal gezien gereserveerd zijn voor bezoekers. 
Schakel uw mobiele telefoon uit op de stand, zodat u niet gestoord wordt tijdens een gesprek. U kan achteraf (in een andere ruimte) steeds uw voicemail beluisteren. 
Geef ook geen nonchalante indruk en laat geen persoonlijke spullen op de stand rondslingeren. Zorg er tot slot voor dat er een vervanger standby staat, in geval van ziekte.


	Een beurshostess kan meer dan alleen koffie zetten 
VOOR- EN NADELEN VAN HET INHUREN VAN BEURSHOSTESSEN EN PROMOTEAMS 
Zeg niet zomaar koffiemadam tegen een hostess. Want de meest onderschatte en ondergewaardeerde functie op een beurs of congres of tijdens een event wordt immers door deze jongedames en -heren uitgeoefend. U vraagt als klant iemand die op zo kort mogelijke tijd alles over uw product en firma te weten komt, terwijl uw verkoper op de beurs meestal al jaren meedraait in het bedrijf. Waarom zou u dan eigenlijk bij een hostessenbureau aankloppen? Waarom zou u niet eerder kiezen voor eigen personeel dat het bedrijf en het product door en door kent?

Door Dimitri Van Moerkercke 
Hosts en hostessen kan u voor heel veel verschillende opdrachten op heel veel verschillende locaties inzetten. De verschillende bureaus zijn niet langer enkel en alleen actief op het vlak van beurzen en congressen. Hosts en hostessen worden ook ingezet voor promo-acties, op evenementen en festivals, tijdens seminaries, ... . Ze verzorgen VIP-begeleiding, houden de kinderen van uw potentiële klanten bezig, verzorgen de merchandising, sampling en tasting van een product dat u wil promoten enz. Kortom, hosts en hostessen zijn een belangrijke schakel geworden in het totale promotiepakket dat u rond een product voert. En als extraatje krijgt u de hele dag een glimlach, dus waarom niet? 
Meer dan een koffiemadam 
"Ze hadden hier beter een plant neergezet", illustreert Suzanne Gaens, zaakvoerster van All Assistance Agency, haar overtuiging dat een hostess meer ondergewaardeerd wordt dan een promotiejongen of -meisje. Hebben deze dames te kampen met een imagoprobleem?

Takenpakket 
Een beurs- of congreshostess doet veel meer dan enkel en alleen koffie zetten. Ze moet op een vriendelijke manier het onthaal verzorgen, klanten opvangen die de verkoper nog niet onmiddellijk kan spreken, badges overhandigen, geschenken aannemen en afgeven, VIP's begeleiden, sprekers inluiden, de catering verzorgen, de bezoekersinformatie verwerken. En ze moet dit alles zodanig uitvoeren alsof ze er niet is. Het een en ander is natuurlijk afhankelijk van wat u van haar verlangt. De ene beurs is de andere niet.
Productkennis 
En dat heeft alles te maken met welk product u verkoopt. Een hostess op een autosalon moet over meer technische kennis beschikken dan eentje op een skibeurs. In het eerste geval zal u meer tijd moeten besteden aan een degelijke opleiding. Een beurshostess moet over voldoende informatie beschikken over uw bedrijf en de producten die u zal verkopen. Vele bezoekers stellen haar immers vragen, vooral als uw eigen personeel op dat moment bezig is. Indien de hostess op dat moment het antwoord schuldig moet blijven, zal dat bij de potentiële klant zeker niet professioneel overkomen. "Ze kan natuurlijk ook duidelijk maken dat zij geen verkoopster is, dat de klant zo vlug mogelijk zal worden geholpen, en ondertussen wat basisinformatie verschaffen en de potentiële klant op zijn gemak stellen", stelt Wim Voss, zaakvoerder van NewWorld.
Merkvertegenwoordiging 
Een promotieteam moet het merk of het product op een professionele en enthousiaste manier vertegenwoordigen. De eerste indruk is zeer belangrijk. Zo'n team moet zich dus altijd 'volgens de spirit van het merk' gedragen. Wie niet in het merk gelooft, kan het ook niet promoten. Het hostessenbureau moet een absoluut vertrouwen hebben in deze jongens en meisjes. 
De consument moet door het promoteam geloven dat het vertegenwoordigde merk sterk aanwezig is en verleid worden tot aankoop ervan. Het lijkt misschien banaal, maar mensen letten op alles wat een promoteam doet. Dat kan zowel positieve als negatieve effecten hebben. 
Waarom een hostess inhuren? 
U kan toch ook uw secretaresse vragen om dergelijke taken tijdens de beurs uit te oefenen?
Nadelen 
Uw secretaresse is uw rechterhand. Zij kent het bedrijf en uw klanten door en door, kent de eigenschappen van het product dat u op de beurs wilt promoten en verkopen én u spaart extra personeel uit. Waarom zou u dan überhaupt hostessen inhuren?

Voordelen 
Naast het feit dat u uw secretaresse moeilijk zo ver zal krijgen om ook op te kuisen en koffie te zetten, zijn er nog een aantal voordelen aan het inhuren van een hostess: 
· Professionalisme: "Een hostess inhuren straalt professionalisme uit. De klant waardeert het indien hij ontvangen wordt door een professionele hostess. De vertegenwoordiger van het bedrijf hoeft zich alleen aan het gespreksonderwerp te wijden", aldus Helen De Muynck, zaakvoerster van Reaktie Promotions

· Belasting: Tijdens een beurs is het ook extra druk in uw bedrijf zelf. Alle klantengegevens moeten worden verwerkt, de administratie moet worden bijgehouden, ... . Uw secretaresse heeft daar al werk genoeg. Doet zij dat op dat moment niet, dan bestaat de kans dat het blijft liggen tot na de beurs. Tien dagen op een beurs werken is overigens niet niets. Hostessen werken van 's morgens vroeg tot 's avonds laat. Indien uw secretaresse dat werk doet, is de kans groot dat ze achteraf een paar dagen verlof zal aanvragen. Net op het meest cruciale moment wat betreft de feedback van klantengegevens.

· Lokmiddel: Een mooie en verzorgde beurshostess lokt uiteraard ook bezoekers. Ook uw vertegenwoordiger zal misschien al met wat meer zin zijn job uitoefenen.

· Animatie: Gewone publieksbeurzen trekken meer gezinnen aan. Niets zo vervelend als een kind dat niet wil wachten terwijl u een praatje slaat met een potentiële klant. Een host of hostess kan in dit geval ook voor animatie zorgen, of snoep of speelgoed uitdelen. Een kinderhand is gauw gevuld. 


Profiel 
Een beurshostess moet niet over dezelfde eigenschappen beschikken als een promomeisje of -jongen. De eerste mag al wat ouder zijn dan de tweede.
Beurzen, congressen, seminaries 
Hostessen die voor dergelijke opdrachten worden ingeschakeld, worden geacht vriendelijk te zijn, flexibel qua werkuren, sociaal en contactvaardig in de omgang, meertalig (in principe voldoen Nederlands, Frans en Engels, maar er zijn uitzonderingen) en ze moeten er verzorgd uitzien. "De hele dag lachen is niet eenvoudig. 's Avonds doen uw kaken er nog pijn van", vertelt Marie-Katherine Devillé, zaakvoerster van Challenge-MC. "En dat kan je niet aanleren", vervolgt Suzanne Gaens. "In tegenstelling tot bijvoorbeeld etiquette en onthaaltechnieken." 
Een beurshostess van 45 jaar is niet noodzakelijk afgeschreven. Hoe ouder, hoe meer ervaring. "Voor een bepaald autosalon had Porsche ons het ene jaar twintigers gevraagd, het jaar daarop mochten ze niet zo jong meer zijn. Reden: niet iedereen mocht voet op de stand zetten. En dan heb je meer aan iemand die ouder en dus ook meer ervaren is", aldus nog Marie-Katherine Devillé. "Na 45 wordt het wel moeilijk. Deze vrouwen kunnen dan bijvoorbeeld aan de slag als demonstratrice", meent Wim Voss.
Events, promotie-acties 
"De meisjes die worden ingezet voor productpromotie, productlancering, op events en festivals zijn veel meer echte schoonheden dan beurshostessen. Of beter: de nadruk ligt hier meer op schoonheid dan op présence. Zij mogen zich ook al wat meer veroorloven op sociaal vlak. Beurshostessen moeten toch nog een zekere afstand bewaren tussen hen en de klant", aldus Karin Van Zantvoort, zaakvoerster van Success Time International. 

Imagoprobleem 
Vermits veel mensen de job van een hostess onderschatten, kampt de sector met een imagoprobleem. Op een beurs komt het geregeld voor dat een hostess niet aanzien wordt als een professioneel, ernstig en volwaardig persoon. Dat ligt niet alleen aan de klant zelf, in dit geval de beursdeelnemer, maar meer aan de idee en de vooroordelen die er bestaan over hostessen zelf. Zoals in het begin van dit artikel reeds vermeld, een hostess doet meer dan alleen koffie zetten. Velen denken dat het meestal domme meisjes zijn die een dergelijke job uitvoeren, om de tijd te verdrijven of als vakantiejob. "Tijdens events of promo-acties zijn opmerkingen zoals 'Verdient dat een beetje?' en 'Dat is ook wel geen zwaar werk zeker?' schering en inslag", vertelt Helen De Muynck. Op beurzen kan dat ook gebeuren. Maar dat is natuurlijk afhankelijk van case tot case. "De ene klant aanziet de hostess echt als een collega, de andere zet haar in als manusje-van-alles", aldus Hilde Nicasi, zaakvoerster van Fairnica. In het eerste geval ervaart de beursbezoeker meer dat het standpersoneel een echt team vormt en dat is heel belangrijk.

Kostenplaatje 
Een jonge studentin kost minder dan een ervaren hostess van rond de 40. Ook in deze sector gelden leeftijdsbarema's. 
In het eerste geval is een standaard uurloon per hostess geldig dat schommelt tussen 15 en 20 euro. In het tweede geval betaalt u tussen 25 en 35 euro per uur. U betaalt meteen ook voor het onderhoud van het uniform, rsz, verzekeringen en het enkel en dubbel vakantiegeld. Boven de 9 werkuren worden overuren betaald. Daarnaast betaalt u ook nog een kilometervergoeding van 0,20 à 0,30 euro per kilometer. 
Conclusie 
Een hostess kan een belangrijke pion zijn in uw marketingstrategie, mits ze voldoende opgeleid is en niet als een vijfde wiel aan de wagen wordt beschouwd. Op een beurs geeft ze uw stand meer aantrekkingskracht. Uzelf moet er wel voor zorgen dat ze voldoende gebriefd wordt en een duidelijke taakomschrijving meekrijgt. Het hostessenbureau moet erover waken dat ze haar job naar behoren wil en zal uitvoeren. Op een event kan een promoteam uw merk nog aantrekkelijker maken dan het misschien al is. Dus waarom niet?


	EFFICIËNTE BEURSDEELNAME VALT NIET UIT DE LUCHT

TIPS OM GEEN FINANCIËLE KATER AAN UW BEURSAVONTUUR OVER TE HOUDEN

Wie deelneemt aan een vakbeurs beleeft veel slapeloze nachten. Deelname is duur en er is in vele gevallen geen zekerheid op een positieve eindbalans. Vele ondernemers zien het somber in: het huren van standruimte kost enorm veel geld, het bevolken van de stand is een aanslag op het personeel en het directe effect is moeilijk meetbaar. Gevolg: er worden minder vierkante meters standruimte verhuurd en er worden zelfs complete beurzen afgeblazen. Nochtans is een vakbeurs een efficiënte manier van verkopen. U ontmoet er immers enorm veel voor uw onderneming interessant volk.

Door Dimitri Van Moerkercke

In de septembereditie van vorig jaar bespraken we kort de factoren waar u zowel voor, tijdens als na de beurs rekening moet mee houden om eventueel van een winstgevende deelname te kunnen spreken. We merkten toen ook op dat u best zo'n 9 maanden op voorhand met de voorbereiding van uw beursdeelname start. RendEvenement bespreekt vanaf nu in elke editie elk apart onderdeel van die lange voorbereidingsperiode.In de eerste fase van de voorbereiding van uw beursdeelname kiest u de juiste manifestatie/beurs en stelt u intern een doeltreffend projectteam op. Maar eerst herhalen we nog even kort waarom u überhaupt wel zou deelnemen aan een beurs. 

Voordelen beursdeelname

De meeste bedrijven hebben een vastgesteld marketing- en communicatiebudget. Met dat beschikbare budget probeert ieder bedrijf zo effectief mogelijk haar marketing- en communicatiedoelstellingen te verwezenlijken. Naast advertising, direct mailings, acties, brand events en pr is beursdeelname vaak een optie. Mits goed voorbereid, kunnen volgende factoren u overtuigen om deel te nemen: 
· Nieuwe en vaste klanten: Op een beurs kunt u enorm veel leads binnenhalen die later vaste klanten kunnen worden. Dat is de belangrijkste taak van elke verkoper. Tijdens de beurs zijn complete verkoopgesprekken absoluut uit den boze. Elke verkoper moet de potentiële klant de nodige informatie bezorgen en aansturen op een vervolggesprek achteraf. Na een kwartiertje riskeert uw verkoper immers de aandacht van de bezoeker te verliezen. Meteen is de beurs hét moment bij uitstek om duurzame banden te smeden met mensen die het lot van uw bedrijf mee kunnen bepalen. 
· Persoonlijk gesprek: Een beursgesprek is veel persoonlijker dan een mailing. In een persoonlijk gesprek kan uw verkoper de behoeften en verwachtingen van de bezoeker checken.

· 'Image is Everything': Een beursdeelname versterkt uw naamsbekendheid en bedrijfsimago. U kan er nieuwe of vernieuwde producten demonstreren, nieuwe markten aanboren en uw product testen voor de officiële lancering. Door beursdeelname treedt u in gesprek met de buitenwereld. Misschien had u juist moeite met die profilering naar buiten uit. Door het publiceren van tewerkstellingscijfers of milieurapporten kan u aan de lokale overheid en de gemeenschap ook het belang van uw bedrijf duidelijk maken. Zo toont u aan de buitenwereld dat de waarden van uw bedrijf geen holle frasen zijn.

· Interne communicatie: Beursdeelname kan de samenhorigheid van uw medewerkers en hun betrokkenheid bij uw bedrijf verhogen. Het is in dit verband ook belangrijk dat elk lid van het projectteam zijn of haar dienstmedewerkers op de hoogte houdt van de stand van zaken.

· Corporate communication: De bedrijfsidentiteit is de strategie die elk bedrijf aanneemt om met een bepaalde beeldvorming naar buiten te komen. Het bedrijfsimago daarentegen is het beeld dat van uw onderneming in werkelijkheid bij het grote publiek of bij de doelgroepen bestaat. Corporate communication moet het spanningsveld tussen de bedrijfsidentiteit en het bedrijfsimago tot een minimum herleiden. Beursdeelname kan daarbij een grote rol spelen. 

Manifestatie 
De juiste beurs kiezen is geen sinecure, want dan moet u zelf eerst weten wat u wilt. Stel uzelf eens de volgende vragen voor u aan een vakbeurs deelneemt:

· Wat zijn mijn bedrijfsdoelstellingen? 
· Wat zijn mijn communicatiedoelstellingen? 
· Wat wil ik met die beurs bereiken? 

Het is belangrijk vooraf even stil te staan bij die vragen net omdat u een keuze moet maken. Een keuze tussen promotie of verkoop. Wilt u aanwezig zijn om potentiële klanten te benaderen, of gaat u een nieuw product lanceren? De beweegredenen zijn legio, maar een beursdeelname integreert u best in het geheel van marketing- en communicatieacties. Beursdeelname staat immers niet op zichzelf. Het moet passen in uw marketing- of pr-beleid.
· Doelstellingen: Nadat de beslissing is genomen om aan een beurs deel te nemen, is het essentieel om uw doelstellingen in kaart te brengen. Koppel aan uw beursdeelname altijd concrete doelstellingen, zodat achteraf het succes van de beursdeelname kan worden gemeten. Een doelstelling kan vertaald worden naar bijvoorbeeld het aantal leads dat tijdens de beurs moet worden gegenereerd of het aantal producten dat er moet worden verkocht. U kunt ook denken aan doelstellingen die uw verkoop indirect helpen. Zorg bijvoorbeeld voor de medewerking van journalisten van vaktijdschriften om in de nabije toekomst een artikel over uw bedrijf of een product te publiceren. Of probeer voor een openstaande functie een aantal kandidaten te vinden. Een combinatie van sales- (verkoop) en communicatiedoelstellingen (genereren van media-aandacht) is uiteraard mogelijk. En in de meeste gevallen is dat ook zo. Slechts na het formuleren van concrete en meetbare doelstellingen, kunt u achteraf evalueren of uw beursdeelname succesvol is geweest. De doelstelling kan u verwoorden in een meetbaar commercieel target. Aan deze verschillende doelstellingen kan u dan uw doelgroepen koppelen (nieuwe afnemers, toeleveranciers, bestaande zakenrelaties, media, concurrenten...). Pas als deze eerste twee lijnen zijn uitgestippeld, kan u uw budget bepalen. Ook niet-commerciële doelstellingen kunnen meetbaar zijn, mits ze correct zijn geformuleerd. Eigenlijk moeten doelstellingen SMART zijn: Specifiek, Meetbaar, Attractief, Realistisch en Tijdgebonden.

· Maak uw keuze: Om uw doelstellingen te kunnen realiseren, is het noodzakelijk om u goed te verdiepen in het aanbod van beurzen in uw branche. Pas uw doelstellingen dus niet aan de gekozen beurs aan, maar kies de juiste beurs nadat u uw doelstellingen heeft bepaald. Hou daarbij rekening met de verschillende aard van beurzen. Beursorganisatoren kunnen u meestal uitgebreide informatie verschaffen over bezoekersprofielen en -aantallen, het soort exposanten en de diverse promotiemogelijkheden. Neem ook eens even de vakbladen door, vraag inlichtingen bij uw vakorganisatie of de Kamer van Koophandel. Om de juiste keuze te maken, kan u de volgende vragen stellen:
· Komen mijn klanten ook naar die beurs en is de locatie voor hen makkelijk bereikbaar? In de meeste gevallen maakt u als bedrijfsleider onbewust de keuze voor een bepaalde beurs omdat u informeel vernomen heeft hoe goed of succesvol die was. U kan in de aanloop naar een beslissing om deel te nemen een kandidaat-beurs ook bezoeken. Zo komt u uiteraard het vlugst te weten welk type bezoekers die manifestatie aandoet, welke talen er worden gesproken, in welke mate de pers aanwezig is, op welk niveau aandacht besteed wordt aan het uiterlijk van de stands en, last but not least, of uw deelname aan de volgende editie gewenst is. Maak niet de fout om iedereen in uw database over beoogde doelgroepen over één kam te scheren. Formuleer voor iedere doelgroep (percentage grootste afnemers, percentage lichtere gebruikers, potentiële gebruikers, enz.) een aantrekkelijke, maar tevens haalbare doelstelling en maak daarvoor een communicatieplan (zie onder) waarmee u die doelstelling denkt te bereiken. 

· Zijn de andere exposanten representatief voor de sector? Het antwoord op deze eerste twee vragen komt u zeker en vast te weten bij de beursorganisatoren. Niet de aantallen zijn zo belangrijk, wel de kwaliteit van de aanwezigen. U moet niet deelnemen omdat uw concurrenten dat doen, maar het is alleszins een teken dat zij die beurs belangrijk vinden voor uw sector. 

· Kan ik een beursdeelname aan? Tijdens de beurs loopt u andere inkomsten mis omdat u op een bepaald moment al uw tijd en mankracht moet stoppen in uw beursdeelname. Misschien moet u uw zaak tijdens de beurs wel sluiten, waardoor u bestellingen kunt mislopen. Het bepalen van de juiste doelstellingen, het kiezen van de juiste beurs en achteraf een goede follow-up die moet uitmaken of de vooraf bepaalde doelstellingen bereikt zijn, zullen u duidelijk maken of u in de toekomst steeds opnieuw moet deelnemen of niet. 
· Probeer ik nieuwe markten aan te boren of bestaande markten te verdiepen? Het door de beursorganisator aangegeven beursconcept is in dit geval richtinggevend. Een vakbeurs is een beurs waar een groep van fabrikanten en importeurs uit één of meerdere branches zich richt tot een groep van vakbezoekers uit één of meerdere disciplines. Vakbeurzen presenteren in de meeste gevallen de nieuwste producten en de toekomstige trends, net omdat de bezoeker op de hoogte is en de vakpers massaal aanwezig. Publieksbeurzen richten zich tot een algemeen publiek waarvan de samenstelling niet altijd doorzichtig is. Een special-intrestbeurs ten slotte is een type publieksbeurs dat zich richt tot een duidelijk afgelijnd publiek, bijvoorbeeld wintersporters, natuurliefhebbers, enz. 

· Kan de beurs worden ingepast in mijn totale marketingstrategie? Zoals eerder al aangehaald, beursdeelname staat nooit alleen. Het vormt een onderdeel van de totale marketingstrategie en moet in die zin de bedrijfseconomische doelstellingen helpen verwezenlijken. Is dit niet zeker of niet nodig, dan verdwijnen meteen een aantal argumenten om deel te nemen. Een juiste kosten-batenanalyse van een beursdeelname is een conditio sine qua non.

· Communicatieplan: U heeft uw doelstelling voor het komende jaar of meerdere jaren bepaalt. Daaruit heeft u afgeleid dat beursdeelname opportuun zou zijn. U heeft de juiste beurs gekozen. Nu is het tijd om een doeltreffend communicatieplan op te stellen. Hierbij is het belangrijk dat u vertrekt vanuit het standpunt van de doelgroep zelf. Waarom zou de doelgroep aan ons tijd willen besteden? Indien ze enkel op informatie uit is, kunnen ze de beurs wel links laten liggen. U zal dus met iets beters voor de dag moeten komen, zoals de voorstelling van een nieuw product of dienst. Mensen willen immers voordelen zien. Ze voelen zich aangesproken door communicatie die het accent legt op problemen of onzekerheid oplossen. Met andere woorden, vind het antwoord op de vraag welke problemen uw doelgroep opgelost wilt zien. Met voordelen bedoelen we eerder tijd besparen of economische voordelen dan producttechnische verbeteringen. Die voordelen moet u extra benadrukken, zoals in reclamespots op televisie wordt gedaan. Vele bezoekers werpen bovendien heel vluchtig een blik op uw stand. In die enkele seconden moet u hen een 'boodschap' kunnen meegeven. Ze moeten een blijvende herinnering aan uw stand overhouden. 

Projectteam 

Een beursdeelname is een project en moet als dusdanig worden benaderd. Geef nooit één persoon de opdracht de hele beurs voor te bereiden. Stel een projectteam samen. De doelstellingen die u met uw beursdeelname beoogt, moeten door elk lid van het projectteam worden geaccepteerd. Anders zou de motivatie om ze te halen wel eens vrij laag kunnen zijn.

· Leden: Volgende personen zouden verantwoordelijkheid op zich kunnen nemen: 
· de projectleider: is meestal de bedrijfsleider zelf, of een commercieel directeur, pr-manager of marketingdirecteur. Op dit niveau wordt onder andere de relatie naar de pers toe verzorgd. 
· de commercieel verantwoordelijke: bepaalt de financiële doelstellingen van uw beursdeelname. 
· de standmanager: is verantwoordelijk voor ontwerp, bouw en prijskaartje van uw stand. 
· de administratief verantwoordelijke: een degelijke voorbereiding en de uiteindelijke deelname en follow-up brengen de noodzakelijke administratieve en financiële rompslomp met zich mee. 
· de technisch verantwoordelijke: is verantwoordelijk voor de technische opvolging van opbouw, goede werking en afbouw van de stand (elektriciteit, verwarming, bedrading en dies meer). 
· de verantwoordelijke voor speciale gasten, animatie en nevenprogramma: Een beetje leven op uw stand kan nooit kwaad. Vermijd alleen dat het showgehalte meer volk lokt dan uw producten. 
· Eén persoon aanstellen per functie is uiteraard niet in elk bedrijf mogelijk. Toch is het aan te raden dat uw projectteam bestaat uit een projectleider, een standmanager en een financieel-administratief verantwoordelijke

· Taken: Tijdens de voorbereiding controleert elk teamlid of de genomen stappen nog overeenstemmen met zijn/haar invalshoek. Automatisch volgt hieruit feedback over de haalbaarheid en de aantrekkingskracht van het voorstel, de timing, marktontwikkelingen en dies meer. 
· Om de trein niet te laten ontsporen, doet het team er goed aan frequent (bijvoorbeeld maandelijks) te vergaderen. Het team zorgt bovendien voor de interne communicatie omtrent de beurs. Als elk teamlid in zijn/haar eigen afdeling verslag uitbrengt van het verloop, zal de betrokkenheid en het enthousiasme van de standmedewerkers gevoelig toenemen.
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IN DEZE FASE VAN DE VOORBEREIDING

1. Formuleer uw doelstellinge:
wat wil ik bereiken en wie wi ik berelken?

> b, Itroductie nieuw product, directe verkoop,
bestendigen en Litbouwen relaties, imagoverbetering,

2. Analyseer het aanbod aan vak- en publieksbeurzen

> . bj vakorganisaties, beursorganisatoren, eigen relaties,
Kianten en uiteraard ook in vakbladen

. Kies in functie van uw sales- en marketingdoelstellingen
de juiste beurs en stel een communicatieplan op
> Doelstellingen mosten SMART zijn: Specifiek, Mestbaar,
Altractiet, Realisisch en Tiidgebonden
4. Stel intern een team op dat de voorbereiding ter harte.
neemt
> Ditteam moet toch zeker uit volgende 3 personen bestaan.
projectleider, standmanager en financieel-administratief
verantwoordeljke
5. Zorg ervoor dat elk lid van dat team de doelstellingen die
u met uw beursdeelname beoogt, accepteert
> Tidens de voorbereiding controleert iedereen of de genomen
stappen overeenstemmen met zjn invalshosk
6. Schrijf uw bedrijf in voor de beurs.

> Uw trein is vertrokken en het projectieam moet er voor zorgen
dat die niet onfspoort







2.4 Opendeurdag

Dit wordt zowel toegepast in productiebedrijven als in dienstverlenende bedrijven. Gewoonlijk gaat het gepaard met een speciale gebeurtenis; de opening van een nieuw magazijn, een nieuw product...

	


Het is van groot belang dat de bezoekers begrijpen wat ze te zien krijgen, en enig inzicht in de organisatie verwerven. Daarom dienen er gidsen of mensen die degelijke uitleg kunnen geven, aanwezig te zijn.

Het tijdstip van de opendeurdagen wordt het best zodanig gekozen dat deze niet samenvalt met de drukste periode van de organisatie 

De uitnodiging hiervoor moet op het gepaste tijdstip verstuurd worden (een maand tevoren).

De gasten moeten bij aankomst behoorlijk ontvangen worden door een vertegenwoordiger van het bedrijf die de gasten iets over de dag en de organisatie ervan vertelt, maar ook kan uitleggen waar de vestiaire, de telefoons en de toiletten te vinden zijn.

Indien een groot aantal gasten wordt verwacht of het bedrijfscomplex uitgebreid is, verdient het aanbeveling voor een duidelijke bewegwijzering te zorgen, eventueel volgens een vaste, logische route. 

Ook aandacht voor eventuele geneeskundige hulp en veiligheidsvoorschriften, in het bijzonder voor kinderen.

2.5 Receptie, jubileum, feest

Interne recepties zijn bedoeld voor de interne publieksgroepen, bv. jubileum van werknemer die 25 jaar dienst heeft.

Externe recepties richten zich ook tot externe publieksgroepen, nieuwjaarsreceptie.

	· 




3 Het inrichten van pr-manifestaties

Een pr-manifestatie bestaat erin, naar aanleiding van een bepaalde gelegenheid, een publiek van de onderneming, een deel van het groot publiek of de pers bijeen te roepen met het doel een boodschap over te maken.

Tussen de verschillende manifestaties dient volgend onder​scheid te worden gemaakt:

	· 



Eenmaal men vastgesteld heeft dat er een manifestatie moet zijn, zal het succes afhangen van de inrichting ervan. Deze moet tot in het kleinste detail worden verzorgd.

3.1 Voor de manifestatie

De manifestatie wordt liefst zo lang mogelijk op voorhand ingericht.

Improvisatie moet vermeden worden, al is zij soms nodig wanneer de gebeurtenis, waarvan de manifestatie afhangt, onverwachts is gekomen.

Conceptie: dit is wel belangrijk, want het is tijdens deze fase dat de doelstelling van de manifestatie wordt om​schre​ven: hoe de doelstelling dient bereikt, welk resultaat men van de manifestatie verwacht:

	·  


Enkele beginselen bij het organiseren van een manifestatie:

	· 


Daarna zal men de voornaamste punten vastleggen:

	· 


3.2 De uitnodiging

Deze hangen af van aard van de manifestatie en van de publiekgroep.

Wat uitnodigingen betreft kan men voortgaan op twee catego​rieën manifestaties:

	· 



Wat de vorm betreft, de inlichtingen die verstrekt wor​den, moet de uitnodiging altijd juist zijn, want zij kan worden beschouwd als een visitekaartje van de organi​satie.

Bijgevolg zal zij:

	· 



3.3 Tijdens de manifestatie

Indien zij goed wordt voorbereid, is de manifestatie zelf slechts een uitvoeringsfase:

· Zowel materieel;
· Als wat de boodschap betreft.

De manifestatie kan evenwel een succes zijn op technisch gebied en een nederlaag wat betreft de uitslagen (vb. wanneer de spreker niets te zeggen had en het menu uitstekend was…).

Wanneer het mogelijk is, moeten de medewerkers van de onderne​ming in contact gebracht worden met de genodigden om de nodige "atmosfeer" te kunnen scheppen. Van deze medewerkers kan - in sommige gevallen - veel afhangen.

Zij moeten dan ook "geografisch" gespreid worden, zij moeten de genodigden "omlijsten". vb. op een cocktail, geleid be​zoek, inhuldiging. Niemand mag zich verloren voelen.

3.4 Na de manifestatie

Een aantal punten dienen onthouden:

· Allen danken die rechtstreeks of onrechtstreeks meege​werkt hebben: medewerkers zowel als zij die onrecht​streeks hebben bijgedragen tot het succes. Deze danken moet zeer snel gebeuren zo niet verliest het zijn waarde. (vb. danken voor bloemen);
· De follow-up: na de manifestatie is de taak van de pr-man niet ten einde. Een manifestatie houdt niet op wanneer zij voorbij is.

De follow-up zal o.m. toelaten:

	· 


De follow-up kan verscheidene vormen aannemen:

	· 
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