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	 Vragen

Vraag 1

Events worden steeds vaker strategisch ingezet. Welke van de volgende redenen heeft 
daarmee niets te maken?
A	 Doelgroepen worden steeds ongrijpbaarder voor marketeers en veel traditionele 

marketingcommunicatiemiddelen slagen er niet in de doelgroep te bereiken.
B	 De boodschap van events blijft beter hangen, omdat de bezoekers ze ondergaan en 

er herinneringen aan overhouden. 
C	 Dankzij hun interactieve karakter kunnen events als bindmiddel fungeren en een 

uitstekende bijdrage leveren aan het werk- en leefklimaat binnen een bedrijf, stad of 
wijk. 

D	 Bij het creëren van een emotionele meerwaarde bij een product of dienst is het be-
langrijk dat de organisator weet wanneer welke contactmomenten voor bezoekers 
cruciaal zijn. Slechte ervaringen met de organisatie in een van de drie fasen kunnen 
de totale beleving negatief beïnvloeden.

Vraag 2

Op de website van de Huishoudbeurs staat: ‘De Huishoudbeurs wordt ieder jaar ge-
houden in Amsterdam RAI. Je vindt er alles over mode, verzorging, wonen, vrije tijd en 
culinair koken. Kom samen met je vriendin shoppen en uitproberen bij 400 “winkels” 
onder één dak. Bekijk samen de laatste mode en geniet van de live optredens. Volg één 
van de workshops en proef de diverse hapjes en drankjes. En niet te vergeten … profi-
teer van de scherpe beursaanbiedingen!’ In welk segment van het model hierna valt de 
Huishoudbeurs?

A	 1b.
B	 3.
C	 4b.
D	 4c.
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Vraag 3

De huidige overgang van de beleveniseconomie naar de gelukseconomie kenmerkt zich 
door een verschuiving van de nadruk op belevenis naar een focus op de kwaliteit van 
leven en geluk. Wat is het belangrijkste kenmerk van de gelukseconomie?

A	 Duurzame veranderingen.
B	 Authenticiteit.
C	 Kwaliteit.
D	 Belevenissen regisseren.

Vraag 4

Zijn de volgende stellingen juist of onjuist?
I	 Cocreatie is een trend die verwijst naar de veranderende verhouding tussen vraag en 

aanbod. 
II	 Devaluatie van het belevingsconcept betekent dat beleving een sterk en onderschei-

dend kenmerk van events is.

A	 Stelling I is juist, stelling II is onjuist.
B	 Stelling I is onjuist, stelling II is juist.
C	 Beide stellingen juist.
D	 Beide stellingen zijn onjuist.

Vraag 5

Het vakgebied eventmarketing komt voort uit de evolutie van het ondernemen. De juis-
te volgorde van de fasen in die evolutie is:

A	 verkoopgeoriënteerd, productgeoriënteerd, marketinggeoriënteerd, communicatie-
georiënteerd.

B	 productgeoriënteerd, marketinggeoriënteerd, verkoopgeoriënteerd, communicatie-
georiënteerd.

C	 communicatiegeoriënteerd, productgeoriënteerd, verkoopgeoriënteerd marketing-
georiënteerd

D	 productgeoriënteerd, verkoopgeoriënteerd, marketinggeoriënteerd, communicatie-
georiënteerd.

Vraag 6

Er zijn diverse strategieën om events in te zetten als marketingmiddel. Welke van de vol-
gende strategieën is geen marketingstrategie?

A	 Relatiemarketingstrategie.
B	 Internal brandingstrategie.
C	 Citymarketingstrategie.
D	 Effectmetingstrategie.
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Vraag 7

In hoofdstuk 4 van het boek wordt beschreven dat events een steeds belangrijkere rol 
zijn gaan spelen binnen het relatiemarketingbeleid. Welke ontwikkeling ligt hieraan ten 
grondslag?

A	 Bedrijven worden steeds groter en willen intensiever contact met de klant.
B	 De concurrentie tussen aanbieders vindt voornamelijk plaats op het gebied van prijs 

en hiermee kun je je als organisatie blijven onderscheiden.
C	 De markt is transparanter geworden en door technologische ontwikkelingen kan 

beter op individuele wensen en verlangens worden ingespeeld.
D	 Organisaties kunnen de klanten niet meer bereiken en gaan zich daarom richten op 

relaties.

Vraag 8

De 3 r’en bij relatiemarketing staan voor:

A	 relatie, ruchtbaarheid, registratie.
B	 reputatie, ruil, relatie.
C	 reputatie, registratie, ruil.
D	 relatiebehartiging, reputatie, registratie.

Vraag 9

In het communicatiemodel met zender en ontvanger heeft het event de rol van:

A	 zender.
B	 ontvanger.
C	 medium.
D	 boodschap.

Vraag 10 

Zijn de volgende stellingen juist of onjuist?
I	 Events zijn geschikt als kanaal bij kennis-, houdings- en gedragsdoelstellingen.
II	 Events zijn geen product, maar een middel om doelstellingen op het gebied van ken-

nis, houding en gedrag te bereiken.

A	 Stelling I is juist, stelling II is onjuist.
B	 Stelling I is onjuist, stelling II is juist.
C	 Beide stellingen zijn juist.
D	 Beide stellingen zijn onjuist.
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Vraag 11

Festival Mundial, een bekend multicultureel Festival in Tilburg dat al jaren vele duizen-
den bezoekers trekt, is een voorbeeld van een:

A	 product brand.
B	 corporate brand.
C	 ingredient brand.
D	 sponsored brand

Vraag 12

Het brand-identity prism van Kapferer is een model op basis waarvan bekeken kan wor-
den waarvoor een merk staat (merkidentiteit). 

Binnen dit model valt persoonlijkheid in vak:

A	 a.
B	 b.
C	 d.
D	 e.

Vraag 13

Steden richtten zich in het verleden met hun stadspromotie op:

A	 bewoners.
B	 bezoekers.
C	 bedrijven.
D	 toeristen.

d

f

b

beeld van de zender

beeld van de ontvanger

a b
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Vraag 14

Duurzaamheid wordt ook binnen de evenementensector steeds belangrijker en omvat 
meer dan alleen ‘groen’ en CO2-neutraal produceren. Welke van de volgende compo-
nenten speelt geen rol bij duurzaamheid bij evenementen?

A	 Economische groei.
B	 Gelijke arbeidsomstandigheden.
C	 Verantwoord omgaan met natuur en milieu.
D	 Sociaal welbevinden.

Vraag 15

De individuele beleving van een event voltrekt zich als een persoonlijk verhaal (storytel-
ling). Voor een optimale beleving heeft je event de volgende opbouw:

A	 intro, opbouw, spanning, triggermoment, climax, afbouw.
B	 spanning, intro, triggermoment, opbouw, climax, afbouw.
C	 triggermoment, intro, spanning, opbouw, climax afbouw.
D	 opbouw, intro, triggermoment, spanning, climax, afbouw.

Vraag 16

Zijn de volgende stellingen juist of onjuist?
I	 Cocreatie is de consument betrekken bij het vormgeven van de belevenis die het 

best aansluit bij de betekenis die hij persoonlijk aan zijn leven wil geven.
II	 Storytelling is het middel bij uitstek om waarden en normen over te dragen, om 

emoties op te wekken en zelfs om een transformatie te bewerkstellingen.

A	 Stelling I is juist, stelling II is onjuist.
B	 Stelling I is onjuist, stelling II is juist.
C	 Beide stellingen zijn juist.
D	 Beide stellingen zijn onjuist.

Vraag 17

Zijn de volgende stellingen juist of onjuist?
I	 Touchpoints zijn raakvlakmomenten waarop een bezoeker of klant in aanraking 

komt met een onderneming.
II	 Touchpoints zijn alle momenten van communicatie waarbij een bezoeker of klant in 

contact komt met de onderneming.

A	 Stelling I is juist, stelling II is onjuist.
B	 Stelling I is onjuist, stelling II is juist.
C	 Beide stellingen zijn juist.
D	 Beide stellingen zijn onjuist.
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Vraag 18

Zet het touchpointsmodel voor events vanuit bezoekersperspectief in de juiste volgor-
de (begin in het midden van de cirkel): 1 = touchpoints, 2 = bezoeker, 3 = betekenisvolle 
momenten, 4 = pre-, direct- en postexposure, 5 = waarden/motieven.

A	 5, 2, 4, 3, 1. 
B	 2, 5, 4, 3, 1.
C	 2, 5, 3, 4, 1.
D	 5, 1, 4, 3, 2.

Vraag 19

De effectmeting en de evaluatie vinden plaats na het event. Deze stelling is:

A	 juist.
B	 onjuist.

Vraag 20

De Love & Marriage Beurs is een beurs met tal van stands van diverse exposanten voor 
stellen die gaan trouwen. Op de beurs komen gemiddeld achthonderd stellen af, waar-
van zo’n 80 procent interessant is voor de stand van een bedrijfje dat een tweetal trouw-
locaties aanbiedt. De stand slaagt erin dertig goede contacten te leggen met stellen die 
willen gaan trouwen. Achthonderd stellen is voor deze stand een voorbeeld van:

A	 een kwalitatieve bereikdoelstelling.
B	 een tactische bereikdoelstelling.
C	 een potentiële bereikdoelstelling.
D	 een effectieve bereikdoelstelling.
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