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Voorwoord

Mijn naam is Sjoerd Jans en ik studeer momenteel in het 4e jaar van Fontys Economische Hogeschool te Tilburg. In samenspraak met mijn stagebegeleider bij EiffelTowers Den Bosch is er een afstudeerstage opdracht geformuleerd. De volgende probleemstelling is tot stand gekomen: “” Hoe kan EiffelTowers Den Bosch ervoor zorgen, dat in de toekomst structureel meer bezoekers bij de thuiswedstrijden aanwezig zullen zijn?””

Allereerst zijn er onderzoeksvragen geformuleerd. De antwoorden op deze onderzoeksvragen zullen er, stap voor stap, voor zorgen, dat ik conclusies en aanbevelingen kan doen om de probleemstelling te kunnen beantwoorden. Om zo efficiënt mogelijk te werken, heb ik van tevoren een zo exact mogelijk planning opgesteld. Gedurende mijn gehele stage heb ik me hier zoveel mogelijk aan gehouden. 

Hopelijk krijgt EiffelTowers Den Bosch naar aanleiding van mijn rapport een beter inzicht in de supporters. Dit zal er hopelijk, in de toekomst, toe leiden, dat er structureel meer bezoeker op de thuiswedstrijden van de club afkomen.

Gedurende mijn stage heb ik geleerd wat het inhoudt, om in het bedrijfsleven te werken. Ook heb ik veel ervaring opgedaan, in wat er allemaal nodig is, om tot een goed rapport voor een bedrijf te komen. Helaas was er niet heel veel informatie beschikbaar, waardoor het soms moeilijk was om verder te werken. En echt concrete acties en aanbevelingen te doen. Wel is er een duidelijk beeld van de supporters ontstaan.
Toch heb ik tijdens mijn stage met veel plezier bij EiffelTowers Den Bosch gewerkt. Bij deze wil ik alle werknemers van EiffelTowers bedanken en in het bijzonder mijn stagebegeleider Jaron Reddy.
Management Summary
Gedurende het seizoen zit het stadion bij de EiffelTowers bijna nooit helemaal vol. Alleen tijdens de play-off wedstrijden en de Europese wedstrijden is het stadion uitverkocht. Waarom is het stadion slecht gevuld en wat kan men hier aan doen?

Waarom komen de supporters naar bepaalde wedstrijden wel en andere wedstrijden niet? Waar zijn de supporters gevoelig voor? Hoe komen zij aan informatie? Dit zijn een aantal interessante vragen voor EiffelTowers en dus ook voor het onderzoek.
Belangrijkste aanbevelingen:

· EiffelTowers zal creatief moeten zijn willen meer bezoekers bij thuiswedstrijden aanwezig zijn. Optie 2 is hier het meest geschikt voor, omdat EiffelTowers niet veel investeringsmogelijkheden heeft. 
· Probeer de sfeer en entertainment bij thuiswedstrijden te verhogen. Dit is zijn de belangrijkste factoren voor de supporters.
· Zorg dat er een betere binding tussen spelers en supporters ontstaat. Op dit moment is het te zakelijk. Zorg voor ontmoetingen tussen spelers en supporters. Bijvoorbeeld door thema-avonden of houdt ook af en toe interviews en persconferenties in de kantine in plaats van de businessclub. 
· Probeer er meer een basketballhal en kantine van te maken. Denk hierbij aan vlaggen en sfeeracties. Maak ook een hall of fame in de kantine. 
· Bied de vaste supporters een verlaging in prijs van de seizoenkaart aan. Dit omdat EiffelTowers volgend jaar niet actief is in Europa. Ook vanwege het feit dat EiffelTowers al de duurste seizoenkaart heeft van de FEB- Eredivisie. 
· Probeer maatschappelijk betrokken te blijven. Veel supporters vinden dit een belangrijk punt. 
· Ga door met het huidige marketingcommunicatie beleid. EiffelTowers benut alle verschillende media uistekend, dit in tegenstelling tot de andere FEB- Eredivisie clubs.
Wanneer EiffelTowers op deze manier doorgaat met het beleid, zal er weinig verandering komen in het aantal toeschouwers. In de tweede optie is onderzocht, hoe EiffelTowers, doormiddel van een creatieve beleidvoering, nieuwe supporters aan zich kan binden. Hieruit blijkt dat het mogelijk is om nieuwe supporters te binden. Dit is de belangrijkste optie, op dit moment, voor EiffelTowers, omdat EiffelTowers nauwelijks investeringsmogelijkheden heeft. EiffelTowers zal op een creatieve manier meer supporters aan zich moeten binden. In deze optie is het ook belangrijk om huidige supporters tevreden te houden en te behouden voor de club. Bovenstaande conclusies en aanbevelingen kunnen hier bij helpen. Met deze optie zal de hal niet direct uitverkocht zijn, maar stap voor stap zullen meer mensen zich aan EiffelTowers binden.
In optie 3 is onderzocht wat het op zou leveren, als EiffelTowers wel alle investeringsmogelijkheden zou hebben. Hieruit blijkt dat het mogelijk is om de hal structureel vol de krijgen, maar het rendement is te laag om een investering van deze omvang te doen. 
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Hoofdstuk 1

1.1
EiffelTowers Den Bosch?
EBBC Den Bosch werd opgericht in 1952 en speelde vanaf het seizoen 1972/'73 onafgebroken in de eredivisie. Direct nestelde EBBC zich in de top, maar de landstitel bleef vele seizoenen net buiten handbereik. In 1979 behaalde de club het eerste landskampioenschap met coach Ton Boot en bekende spelers zoals Kees Akerboom sr., Jan Dekker, Dan Cramer, Al Faber, John van Vliet, Rob van Essen, James Lister en Buff Kirkland.

In datzelfde seizoen behaalde EBBC ook het grootste internationale succes van een Nederlandse club ooit. De ploeg bereikte de finale van het toernooi om de Europa Cup 2 en verloor die nipt van het Italiaanse Squibb Cantu. Legendarisch zijn de twee halve finaleduels in dat toernooi tegen Sinudyne Bologna. EBBC verloor na een tumultueus duel in Italië met 12 punten verschil, maar maakte dat thuis op 7 maart 1979 goed, in twee verlengingen, met een ongenaakbare Kees Akerboom aan het hoofd (105-92).

In de vijf seizoenen erna bleef het Europees goed gaan met EBBC, inmiddels gesponsord door Nashua. In het seizoen 1980/81 miste de ploeg slechts twee punten (een score), om door te dringen tot de finale van de Champions League. In 1982 werd de Maaspoort geopend als thuishaven en verruild voor De Vinkenkamp.

Europees werd het steeds stiller rond de ploeg, hoewel Den Bosch wel in eigen land dominant bleef. De laatste kampioenschappen waren in 2006 en 2007 onder leiding van coach Randy Wiel. In 2008 werd ook de beker gewonnen. De club heeft nu de ambitie ook internationaal weer mee te gaan tellen. Dit houdt in, dat men minimaal bij de beste 16 teams in de EuroChallenge wil behoren. In het seizoen 2008/2009 is dit gelukt en ook dit jaar is men al bij de laatste 16.

EiffelTowers Nijmegen
In 2000 werd in Nijmegen de eredivisieclub EiffelTowers Nijmegen opgericht. Op de licentie van BV Wyba kon de club in de eredivisie gaan spelen. Het jaar  2003/2004, was het grote succesjaar van EiffelTowers: het won de NBB-Beker, werd kampioen in de eredivisie en won de cup van de Lage Landen. Aan het einde van het seizoen 2004/2005 ontstond een conflict met de gemeente over de accommodatie. Er werd besloten te verhuizen naar Den Bosch om daar te fuseren met Tulip Den Bosch.

Eiffel
Sinds de oprichting van  EiffelTowers is Eiffel de hoofdsponsor. Begin april 2007 [image: image100.png]Algemeen
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verlengde EiffelTowers het sponsorcontract met Eiffel voor zeven jaar, tot 2014.

De prijzenkast
Kampioenschappen
1978 – 1979: EBBC (2-0 winst op Parker Leiden)
1979 – 1980: Nashua Den Bosch (2-0, finale tegen Parker Leiden)
1980 – 1981: Nashua Den Bosch (2-0, Parker Leiden)
1982 – 1983: Nashua Den Bosch (2-0, Hatrans Haaksbergen)
1983 – 1984: Nashua Den Bosch (3-1, Elmex Leiden)
1984 – 1985: Nashua Den Bosch (3-0, Elmex Leiden)
1985 – 1986: Nashua Den Bosch (3-2, Doppeldouche Den Helder)
1986 – 1987: Nashua Den Bosch (3-1, Direktbank Den Helder)
1987 – 1988: Nashua Den Bosch (3-1, Miniware BS Weert)
1992 – 1993: Canoe Jeans Den Bosch (4-2, Selex BS Weert)
1995 – 1996: America Today EBBC (4-2, René Coltof Den Helder)
1996 – 1997: Libertel Den Bosch (4-3, Finish Profiles Amsterdam)
2005 – 2006: EiffelTowers Den Bosch (4-3, MPC Capitals Groningen)
2006 – 2007: EiffelTowers Den Bosch (4-0, Matrixx Magixx Nijmegen)

Bekerwinsten
1993, 2000, 2002, 2008, 2009

Ricoh Cup
2000

Winnaar Haarlem Basketball Week
2006 
In bijlage 2 kunt u ook nog een stukje vinden over de bedrijfsdoelstellingen, missie, organisatiestructuur en personeel. 
1.2
Aanleiding
Doelgroep:

EiffelTowers heeft een aantal doelgroepen die bestaan uit:

· Basketballiefhebbers(alle mensen, die geïnteresseerd zijn in het basketbalspelletje

· Kinderen van de liefhebbers(kinderen van de mensen in bovengenoemde doelgroep

· Iedereen die geïnteresseerd is in het bezoeken van de EiffelTowers(alle mensen, die of vanwege zakelijke of andere redenen naar het stadion komen

· Basketbalspelers(mensen die bij verenigingen basketballen

Gedurende het seizoen zit het stadion bij de EiffelTowers bijna nooit helemaal vol. Alleen tijdens de play-off wedstrijden en de Europese wedstrijden is het stadion uitverkocht. Waarom is het stadion slecht gevuld en wat kan men hier aan doen?

Er zal divers onderzoek verricht moeten worden. Allereerst zal er onderzoek gedaan moeten worden naar de seizoenkaarthouders. Hier zijn al gegevens van, maar deze zullen verder uitgewerkt moeten worden. Maar ook naar potentiële seizoenkaarthouders, dagjesbezoekers en overige potentiële bezoekers zal onderzoek gedaan moeten worden. Er zal een diepgaande interne en externe analyse uitgevoerd moeten worden. Ook zal er een concurrentieanalyse gedaan moeten worden. Daarnaast zal er informatie ingewonnen moeten worden bij onafhankelijke organisaties, zoals de basketbalbond.

Waarom komen de supporters naar bepaalde wedstrijden wel en andere wedstrijden niet? Waar zijn de supporters gevoelig voor? Hoe komen zij aan informatie? Dit zijn een aantal interessante vragen voor EiffelTowers en dus ook voor het onderzoek.

1.3  
Doelstellingen
Kwantitatieve doelstellingen:

· Strategische keuzes voor bezoekersgroepen maken en een visie ontwikkelen waar je op marketingwijze mee omgaat, zodat dit volgend seizoen leidt, tot hogere bezoekersaantallen op bij alle wedstrijden. ( competitie, play-offs, europa cup ) 
Kwalitatieve doelstellingen:

· In kaart brengen van de seizoenkaarthouders.

· Inzicht krijgen in de markt van het basketbal.

· Inzicht krijgen in welke communicatiemiddelen de bezoekers bereiken. 

· Inzicht krijgen in de wensen en behoeften van de consument.
· Interne analyse doen om te kijken of de oplossingen uitgevoerd kunnen worden bij deze organisatie.

Persoonlijke doelstellingen:

· Aan het einde van de stage moet de stagebegeleider het beoordelingsformulier over mijn functioneren positief beoordelen. 
· Vooraf een duidelijke tijdsplanning opstellen en me hier ook daadwerkelijk aan houden, zodat ik op 8 juni het hele plan kan inleveren.

· Het onderzoek moet voor EiffelTowers bruikbare aanbevelingen opleveren, waar ze iets mee willen en kunnen doen. 
1.4
Probleemstelling
Hoe kan EiffelTowers Den Bosch ervoor zorgen, dat in de toekomst structureel meer bezoekers bij de thuiswedstrijden aanwezig zullen zijn?
1.5  
Onderzoeksvragen
Concurrentieanalyse

· Wat en wie zijn de concurrenten voor EiffelTowers en waarin verschillen zij ten opzichte van EiffelTowers?
Afnemersanalyse
· Hoe is het verloop in de afgelopen jaren tot nu geweest, met betrekking tot de bezoekersaantallen?
· Welke factoren bepalen of toeschouwers wel of niet komen?
· Wie zijn de huidige bezoekers van EiffelTowers? ( alle persoonsgegevens, de wensen en behoefte en de communicatiemiddelen van de bezoeker in kaart brengen )

· Wat is zijn de wensen en behoefte van de bezoekers van de wedstrijden? Maar ook van de potentiële bezoekers.

· Op wat voor manier / Met welke marketingmiddelen willen de bezoekers benaderd worden?
· Welke media worden op dit moment al gebruikt door EiffelTowers? 

· Waar liggen nog kansen voor EiffelTowers met betrekking tot de media?

· Waar en hoe kan EiffelTowers nieuwe supporters aan zich binden? 
1.6 .1
 
Onderzoeksopzet
In deze paragraaf is beschreven, waar welke methoden gebruikt zijn, om het desbetreffende onderdeel te kunnen onderzoeken. Daarna wordt uitgelegd hoe er precies te werk is gegaan bij het afnemen van de enquêtes.

· Hoe is het verloop in de afgelopen jaren tot nu geweest met betrekking op de bezoekersaantallen?
Deskresearch: Deze onderzoeksvraag is beantwoord doormiddel van veel deskresearch. Eerder uitgevoerde onderzoeken zijn uitvoerig bekeken. Via internet zijn de bezoekersaantallen bij EiffelTowers achterhaald. 

Fieldresearch: Alle andere eredivisieclubs zijn gecontacteerd, om het aantal seizoenkaarthouders te achterhalen. Hier moet je je voordoen als onafhankelijke onderzoeker, zodat je de informatie ook daadwerkelijk zou krijgen. 

Verder is FC Den Bosch benaderd of zij informatie konden geven over het verloop van de supportersaantallen in de afgelopen jaren. 
· Welke factoren bepalen of toeschouwers wel of niet komen?
Enquête: Deze onderzoeksvraag is beantwoord doormiddel van een enquête. 
Kwalitatief informele gesprekken: Er zijn veel gesprekken gevoerd met supporters en werknemers, waaruit veel bruikbare informatie naar voren is gekomen.
Deskresearch: Verder is gekeken naar het eerste grote supportersonderzoek in Nederland van de KNVB.
Zoals bij bijna iedere onderzoeksvraag zijn ook de reeds bestaande onderzoeken van andere stagiaires en werknemers gebruikt.
· Wat en wie zijn de concurrenten voor EiffelTowers en waarin verschillen zij ten opzichte van EiffelTowers?

Fieldresearch en mysterieshopping: Om deze onderzoeksvraag te beantwoorden is eerst bekeken hoeveel supporters andere eredivisieclubs hebben. Daaruit is naar voren gekomen dat alleen Gasterra Flames uit Groningen het beduidend beter doet. Doormiddel van mysterieshopping is deze club extra onderzocht.
Interview: Ook is er een interview met de voorzitter van de supportersvereniging van Gasterra Flames, Erik Rinkie afgenomen. Dit om te achterhalen wat Gasterra Flames aan acties doet ten aanzien van zijn supporters.
Deskresearch: Verder zijn opnieuw de bestaande onderzoeken en deskresearch gebruikt om te achterhalen wat andere clubs doen ten aanzien van zijn supporters. 

· Wie zijn de huidige bezoekers van EiffelTowers? ( alle gegevens in kaart brengen )

Deskresearch: Allereerst zijn de bestaande gegevens van seizoenkaarthouders, kaartjes kopers en verenigingen onderzocht. Hiervoor is de database van EiffelTowers gebruikt.
Ook is de site van de businessclub gebruikt om de zogenaamde businessclub supporters beter in kaart te brengen.

Enquête: Ook is de enquête gebruikt om de gegevens van bezoekers te achterhalen. 

Observatie: Daarnaast is tijdens de wedstrijden geobserveerd, zodat het gedrag en de kenmerken van supporters achterhaald kon worden.

Informeel kwalitatief onderzoek: Er zijn kwalitatief informele gesprekken geweest met supporters.

· Wat is zijn de wensen en behoefte van de bezoekers van de wedstrijden? Maar ook van de potentiële bezoekers.

Enquête: Om deze vraag te beantwoorden is grotendeels de enquête gebruikt. In de enquête stond een openvraag, waarin mensen eventuele wensen of behoeften in konden vullen. Hier is veel belangrijke informatie uitgehaald. 
Informeel kwalitatieve onderzoek: Er zijn veel informeel kwalitatieve gesprekken gevoerd met supporters en werknemers

· Op wat voor manier / Met welke marketingmiddelen willen de bezoekers benaderd worden?
Enquête: Deze vraag is alleen te beantwoorden doormiddel van de enquête. Hierin stond een aantal vragen met betrekking op deze onderzoeksvraag. 
Informeel kwalitatief onderzoek: Daarnaast zijn ook nog een aantal mensen ondervraagd. Ook ter controle van de enquête.
· Welke media worden op dit moment al gebruikt door EiffelTowers? 
Deskresearch: Deze vraag is beantwoord doormiddel van deskresearch. Er is op internet gezocht hoe EiffelTowers de verschillende media inzet.

· Waar liggen nog kansen voor EiffelTowers met betrekking tot de media?
Deskresearch: Ook deze vraag is beantwoord doormiddel van deskresearch. Eerst is op internet gezocht welke media EiffelTowers gebruikt en welke nog niet. Zo is te achterhalen waar nog mogelijkheden voor EiffelTowers liggen. 
· Waar en hoe kan EiffelTowers nieuwe supporters aan zich binden? 

Deze vraag is beantwoord doormiddel van alle andere onderzoeksvragen. In principe zijn voor deze vraag dus alle methoden gebruikt, die bij de andere onderzoeksvragen genoemd zijn.
· Concrete acties ( paragraaf 4.3 )
Interview: Samen met het bedrijf Music Events is onderzocht hoe EiffelTowers de hal vol kan krijgen als ze wel veel geld zouden kunnen investeren. Er is een langdurig gesprek gevoerd met Frits Kuijper van Music Events.
Enquête: Een aantal vragen zijn beantwoord, door eerst de database van de reeds geregistreerde bezoekers op orde te brengen. Daarna is naar al deze mensen een enquête gestuurd. Ook is de enquête geplaatst op de website, hyves en twitter.
De doelgroep van de enquête bestaat uit basketbalspelers, basketballiefhebbers, iedereen die geïnteresseerd is in het bezoeken van de EiffelTowers en de kinderen van de liefhebbers.

Dankzij de enquête kan een valide, maar ook een representatief onderzoek uitgevoerd worden.
Samen met een andere stagiair is een enquête opgesteld. Deze enquête bestaat uit twee onderdelen. Een onderdeel voor het live uitzenden van wedstrijden op internet. Dit is het onderdeel voor mijn medestagiair. Daarnaast het belangrijkste onderdeel voor mij, waarin alles over de wensen en behoefte van de supporters aan bod komt. 

Om de supporters niet teveel tot last te zijn, hebben we alles samengevoegd in één enquête en wordt hen alle benodigde informatie in één keer gevraagd. De vragen zijn opgesteld in samenwerking met EiffelTowers. Er zijn namelijk een aantal zaken, die zij graag van de supporters willen weten, maar die niet echt relevant zijn voor het onderzoek. 

De eerste acht vragen zijn bedoeld om de gegevens van iedereen die de vragenlijst invult eens goed op een rijtje te krijgen. Deze worden vervolgens in het vorig jaar ingevoerde CRM systeem geplaatst. CRM staat voor Customer Relationship Marketing. De naam geeft in grote lijnen al aan waar een dergelijk systeem voor bedoeld is. Het is een systeem, dat bedoeld is om een goede relatie met de klant op te bouwen of wat misschien nog wel belangrijker is, in stand te houden. Dat wordt immers vaak vergeten, terwijl het toch van groot belang is. Een goede bestaande klant is meestal betrouwbaarder en zal langer aan de organisatie verbonden willen blijven. Ook de antwoorden op de vragen veertien tot en met zestien worden in het CRM systeem geplaatst.

1.6.2  
Verantwoording onderzoeksmethoden
In de vorige paragraaf staan per onderzoeksvraag de onderzoeksmethoden genoemd. In deze paragraaf vindt u per onderzoeksmethoden een korte uitleg terug. 
Per onderzoeksmethoden wordt ook nog uitgelegd of de methode betrouwbaar, representatief en valide is.
Deskresearch: 
Het verzamelen en bewerken van bestaande secundaire gegevens als onderdeel van het marketingproces.

Fieldresearch: 

Het verzamelen, analyseren en interpreteren van gegevens waarvoor je zelf onderzoek moet verrichten. Het verzamelen van nog niet bestaande gegevens. Er zijn veel verschillende vormen van fieldresearch. Een aantal volgen in deze paragraaf.
Enquête:
Een enquête is een bevraging, waarbij gebruik gemaakt wordt van een vragenlijst, die aan meerdere personen worden voorgelegd.
Betrouwbaarheid:

De enquête is zeer betrouwbaar. Er is een hoge respons geweest op de enquête namelijk 230 respondenten. Als ditzelfde onderzoek nog een keer plaatsvindt, zullen er dezelfde uitkomsten uitkomen.
Representativiteit:

Alle lagen van de bezoekers zijn vertegenwoordigd. Zowel de seizoenkaarthouders, de losse kaart kopers en de businessclub supporters. Ook zijn alle leeftijdscategorieën vertegenwoordigd. De steekproef is sowieso representatief, omdat hij alleen gehouden is onder mensen die EiffelTowers ooit bezocht hebben. Dat is namelijk ook de doelgroep die nodig is voor dit onderzoek.
Validiteit: 

Ook is gemeten wat gemeten moest worden. Het doel was om te meten wat de wensen en behoeften van de supporters zijn. Dit is uistekend uit het onderzoek naar voren gekomen.
Informeel kwalitatief onderzoek: 
Informeel kleinschalig onderzoek om, op basis van een beperkt aantal waarnemingen, te bepalen welke aspecten bij een probleem relevant zijn. Deze gegevens zijn niet in getallen uit te drukken. Denk hierbij aan informele gesprekken en groepsdiscussies.

Representativiteit:

De representativiteit is niet goed te toetsen. Toch is het wel zo, dat er verschillende doelgroepen en lagen uit deze doelgroepen zijn ondervraagd.
Validiteit: 

De validiteit is heel hoog. Met kwalitatief onderzoek kun je precies meten wat je wilt meten. Je kunt doorvragen bij mensen en zo precies de informatie vergaren die je voor ogen hebt. 
Interview:

Een interview wordt ook wel een vraaggesprek genoemd. Het is een methode van de afnemer van het interview om systematisch meer kennis over een bepaald onderwerp te vergaren.

Betrouwbaarheid:

Betrouwbaarheid is niet zo hoog. Dit omdat er maar 1 of 2 personen ondervraagd worden. 
Representativiteit:

De interviews zijn niet representatief geweest. Dit komt omdat er maar 2 interviews gedaan zijn. Representativiteit is dus niet echt van toepassing. Het enige is, dat zij beide als vertegenwoordigers van een groep supporters spreken.
Validiteit: 
Ook hier is exact achterhaald wat er achterhaald moest worden. Met face to face gesprekken kun je doorvragen en zo precies de informatie achterhalen, die je wilt hebben. 
Mysterie shopping: 
In dit geval is mysterie shopping een methode om iets over je concurrenten te weten te komen. Je voordoen als onafhankelijk persoon, om zo te kunnen achterhalen, wat andere clubs doen ten aanzien van supporters of andere nuttige informatie.
Validiteit: 

De validiteit is heel hoog. Hier kan je exact meten wat je wilt meten. Je vraagt alleen naar de informatie, die nodig is voor het onderzoek.
Observeren:
Observeren is het volledig beschrijven van een handeling van een persoon, die men waarneemt in zijn omgeven. Observeren doet men objectief en doet men met een bepaald doel voor ogen.
Validiteit: 

Ook dit is valide, omdat je alleen de groepen observeert, waar je informatie over wilt hebben.
1.7
Tijdsopzet

Start 25 januari

Week 1. Oriëntatie EiffelTowers (interne informatie) 

Week 2. Updaten Database

Week 3. Deskresearch naar trends in de markt

Week 4. Deskresearch naar concurrentie

Week 5. interview + opstellen vragenlijst

Week 6. interview + opstellen vragenlijst

Week 7. uitvoeren kwantitatief onderzoek

Week 8. uitvoeren kwantitatief onderzoek

Week 9. uitvoeren kwantitatief onderzoek

Week 10. analyseren onderzoek

Week 11. analyseren onderzoek

Week 12. deskresearch + fieldresearch

Week 13. fieldresearch

Week 14. interview voor 

Week 15 schrijven van het afstudeerrapport

Week 16 schrijven van het afstudeerrapport

Week 17 schrijven van het afstudeerrapport

Week 18 schrijven van het afstudeerrapport + voorbereiding verdediging

Week 19. uitloopmogelijkheden

Week 20. uitloopmogelijkheden

Hoofdstuk 2
In dit hoofdstuk wordt een start gemaakt met het daadwerkelijke onderzoek. Het hoofdstuk bestaat uit 3 paragrafen. Er worden 2 onderzoeksvragen behandeld. Eerst wordt gekeken naar het verloop in de afgelopen jaren met betrekking op de bezoekersaantallen.
In de daaropvolgende paragraaf worden de oorzaken en gevolgen hiervan beschreven en wordt gekeken naar alle factoren die bepalen of de supporters van EiffelTowers naar de wedstrijden komen.
Tot slot wordt de huidige financiële situatie van EiffelTowers in kaart gebracht. Dit om een beeld te krijgen van de financiële mogelijkheden die EiffelTowers heeft om meer bezoekers naar de hal te krijgen.

Onderzoekspopulatie
Alle ( mogelijke ) bezoekers van EiffelTowers. Dit houdt in: seizoenkaarthouders, kaartjeskopers ( internet en kassa ), eenmalige bezoekers, basketbalfans en basketbalspelers. 
2.1
Verloop bezoekersaantallen

Onderzoeksvraag: Hoe is het verloop in de afgelopen jaren geweest met betrekking op bezoekersaantallen?

Het is onmogelijk gebleken om de geschiedenis van de bezoekersaantallen bij EiffelTowers te achterhalen. In 1982 is men verhuisd van de Vinkenkamp naar de Maaspoort. Qua capaciteit is dit een hele vooruitgang. 
De enige resultaten die beschikbaar zijn, zijn het aantal seizoenkaarthouders in de afgelopen 5 jaar. Om een beter inzicht te krijgen in het verloop van bezoekersaantallen in de stad ‘s-Hertogenbosch is gekeken naar de plaatselijke voetbalclub FC Den Bosch. Ook is onderzocht hoeveel seizoenkaarthouders andere eredivisieclubs hebben. 
Aantal seizoenkaarthouders EiffelTowers Den Bosch in de afgelopen 5 jaar:
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    2006
 2007
         2008
      2009
   2010
Verloop supportersaantallen FC Den Bosch:

De enige informatie, die te achterhalen is over supportersaantallen bij een sportvereniging uit ’s-Hertogenbosch, is van FC Den Bosch. Ook deze informatie is niet erg gedetailleerd. Deze informatie is afkomstig van Roel van der Krabbe, afdeling commercie FC Den Bosch. 
De afgelopen jaren is er een lichte stijging te zien in de supportersaantallen bij FC Den Bosch, dat momenteel uitkomt op het 2e niveau in Nederland. De uitschieters zijn de jaren geweest waarin FC Den Bosch in de eredivisie speelde. In de wintermaanden worden de wedstrijden minder goed bezocht dan in de zomermaanden. Dit komt natuurlijk, omdat het stadion in de buitenlucht is. Dit is bij EiffelTowers natuurlijk niet het geval. 

Wanneer FC Den Bosch acties naar bepaalde doelgroepen organiseert, is het altijd zo, dat er meer toeschouwers uit de bepaalde doelgroep naar het stadion komen. Ook wanneer er activiteiten rondom het stadion gepland worden, komen er meer bezoekers. FC Den Bosch heeft een samenwerking met 40 omringende voetbalclubs. Iedere thuiswedstrijd worden er een aantal van deze clubs uitgenodigd. Zo probeert FC Den Bosch zich een binding met de regio te verschaffen of deze binding te behouden.
Dit jaar verwacht FC Den Bosch een gemiddelde van 4000 bezoekers per thuiswedstrijd te hebben.

Aantal seizoenkaarthouders FEB-Eredivisie clubs:
Van 3 clubs is een schatting gemaakt, omdat deze clubs geen uitspraak wilde doen over het aantal seizoenkaarthouders. Deze 3 clubs hebben allen echter minder seizoenkaarthouders dan EiffelTowers. EiffelTowers heeft de laatste jaren altijd ongeveer hetzelfde aantal seizoenkaarthouders gehad Alleen bij de Gasterra Flames uit Groningen komen beduidend meer bezoekers dan bij EiffelTowers Den Bosch. In deelvraag 3.1. wordt gekeken naar de aanpak van Gasterra Flames ten opzichte van supporters.

	EiffelTowers Den Bosch
	620

	ZZ Leiden
	240

	World class AA
	96

	Gasterra Flames
	1150

	Upstairs Weert
	50

	Matrixx Magixx
	Schatting: 350

	Rotterdam Challengers
	25 verkocht, 400 weggegeven

	ABC Amsterdam
	Schatting: 50

	De Friesland Aris
	150

	Landstede BB
	Schatting: 100


2.2 Factoren
Onderzoeksvraag: Welke factoren bepalen of toeschouwers wel of niet komen?
In deze paragraaf zijn de factoren beschreven, die bepalen of toeschouwers wel of niet naar de wedstrijd komen. Deze factoren zijn bepaald aan de hand van de enquête en informeel kwalitatieve gesprekken. Ook is het eerste grote supportersonderzoek in Nederland van de voetbalbond bekeken. Aan de hand van deze bronnen is een lijst van factoren gemaakt, de belangrijkste factor staat bovenaan. 
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Belangrijkste conclusies supporters onderzoek KNVB:

De sfeer in de stadion is belangrijker dan het vertoonde spel. Ook het vermaak rondom het veld is erg belangrijk. Mensen zien het stadionbezoek als een gezellig dagje uit met vrienden en familie. De prestaties zijn slechts een bijzaak. Ook de maatschappelijke betrokkenheid is er belangrijk. 87% vindt dat zijn of haar club maatschappelijk betrokken moet zijn. 
Hoe jonger de supporters hoe beter. Een kidsclub kan erg belangrijk zijn. Zij zijn tenslotte de volgende generatie supporters. Supporters zijn erg trouw aan zijn of haar club. De keuze voor de club wordt vaak bepaald door je afkomst of de invloed van je omgeving. Je geeft supporters de mogelijkheid zich te identificeren met een bepaalde club.
Lijst van factoren:
Uit onderzoek is naar voren gekomen dat supporters in het algemeen de sfeer en entertainment de belangrijkste factoren vinden. De kwaliteit van de wedstrijden, de tegenstander en het sportief succes zijn minder belangrijk. De supporters vinden de zitplaats in de hal en de bereikbaarheid slechts een bijzaak. Dit is de lijst van factoren die bepaalt of een supporter wel of niet naar een wedstrijd komt (Hoe deze lijst tot stand is gekomen vindt u in paragraaf 1.6.1 onderzoeksopzet ):
Sfeer

Entertainment
Binding en trouw

Prijs

Belang van de wedstrijd

Prestaties

Tegenstander
Beleid ( Nederlanders of Amerikanen bijv.)

Tijden

Zitplaats in de hal

Bereikbaarheid
2.3 Huidige financiële situatie
In deze paragraaf is de financiële situatie van EiffelTowers kort weergegeven. De inkomsten en uitgaven van de club worden in procenten weergegeven. Voor een indicatie van de begroting kan uitgegaan worden van ongeveer 1,5 miljoen.
	Inkomstenverdeling:
	

	Sponsoren
	50%

	Verkoop seizoenskaarten & toegangsbewijzen
	8%

	Business Club leden
	15%

	Exclusieve BC leden
	15%

	Catering 
	5%

	Verhuur ruimten en BC
	5%

	Overige
	2%

	
	100%

	
	

	Kostenverdeling:
	

	Verkoopkosten
	7%

	Kantoorkosten
	2%

	Wedstrijdorganisatie& en bezoek(incl. licentie)
	12%

	Business Club
	3%

	Topteam
	47%

	Ondersteuning Topteam (medisch & materiaal)
	13%

	Basketballschool
	10%

	Ondersteuning basketballschool
	2%

	Overig
	5%

	
	100%


Hoofdstuk 3

In dit hoofdstuk wordt een start gemaakt met de concurrentieanalyse. Daarna volgt een uitwerking van 5 onderzoeksvragen, die in fases leiden naar een antwoord op de probleemstelling. In de eerste paragraaf wordt bepaald, wie nu daadwerkelijk de bezoekers van EiffelTowers zijn. In paragraaf 2 worden de wensen en behoeften van de supporters beschreven. Vervolgens wordt in paragraaf 3 gekeken met welke communicatiemiddelen een bepaalde doelgroep te bereiken is. Tot slot in deel 1 van paragraaf 4 een stuk over de media die EiffelTowers inzet en wat men daarmee doet. In het tweede deel van deze paragraaf worden de kansen met betrekking tot de media beschreven.
3.1
Concurrentieanalyse

Onderzoeksvraag: Wat en wie zijn de concurrenten voor EiffelTowers en waarin verschillen zij ten opzichte van EiffelTowers?
Bovenstaande onderzoeksvraag wordt beantwoord aan de hand van 4 verschillende concurrentievormen. Er is namelijk rechtstreeks concurrentie uit de basketbalsport: merkenconcurrentie. Maar er is natuurlijk ook behoefte, product en generieke concurrentie.  Al deze vormen zullen in deze paragraaf beschreven worden.
Merkenconcurrentie:

Allereerst heb je rechtstreeks de concurrentie van andere basketbalverenigingen. 

In principe zijn dit alle verenigingen die uitkomen in de FEB-eredivisie. Maar de echte concurrentie op het gebied van het bezoeken van wedstrijden, komt van verenigingen die in de buurt van ’s-Hertogenbosch liggen. Deze clubs staan hieronder in een schema.
Club






Aantal seizoenkaarthouders
	EiffelTowers Den Bosch
	620

	World class AA
	96

	Upstairs Weert
	50

	Matrixx Magixx
	Schatting: 350


Van alle clubs die actief zijn in de FEB-eredivisie is de prijs van een wedstrijdkaartje en de diversiteit in het aanbod van wedstrijdkaarten bekeken. Ook is per club uitgewerkt, wat zij doen aan promoties en speciale acties. Al deze resultaten vindt u terug in bijlage 3. Hieronder vindt u per onderdeel de belangrijkste bevindingen samengevat. 

Prijzen:

EiffelTowers Den Bosch heeft de duurste seizoenkaart. Daarentegen speelt EiffelTowers vaak ook meer wedstrijden dan de andere Nederlandse clubs. Bij een seizoenkaart zitten namelijk ook EuroChallenge wedstrijden en Beker wedstrijden inbegrepen. ZZ Leiden biedt bijvoorbeeld een seizoenkaart met 18 knippen aan voor €130,-. In principe is dit al meer dan EiffelTowers, want EiffelTowers speelde afgelopen seizoen 33 wedstrijden. Ook Gasterra Flames biedt een wat duurdere seizoenkaart aan. Namelijk €170,- per jaar.

Diversiteit:

EiffelTowers heeft een zeer divers aanbod als je kijkt naar de concurrentie. EiffelTowers heeft een zeer goed georganiseerde businessclub. Naast EiffelTowers Den Bosch hebben ook ZZ Leiden en Upstairs Weert een businessclub ruimte, maar deze is niet zo professioneel als die van EiffelTowers.
Verder maakt iedere club onderscheid tussen jeugd, volwassenen en 65-plussers. Er zijn ook nog een aantal clubs, die nog een doelgroep apart benaderen. Zo heeft ABC Amsterdam een speciaal aanbod voor studenten, Aris Friesland benadert Aris leden apart, World Class AA heeft een speciale prijs voor verschillende vakken op de tribune en EiffelTowers heeft speciale prijzen voor leden van fanclubs. Rotterdam Challengers maakt eigenlijk geen onderscheid in prijzen. Je kunt alleen korting krijgen op vertoon van een studentenpas.

Promoties en acties
Iedere club heeft een eigen website, waarop natuurlijk veel reclame gemaakt wordt. Landstede Zwolle, ABC Amsterdam en de Rotterdam Challengers doen niet heel veel aan promotie en acties. Rotterdam nodigt af en toe scholen uit en probeert ze dan aan zich te binden. Vrijwel iedere club adverteert via regionale en lokale media. 

Gasterra Flames en Matrixx Magixx houden een database bij, om zo iedere week de mensen op de hoogte te houden van de ontwikkelingen binnen de club. 

ZZ Leiden en World Class AA promoot ook via lichtkranten, posters en flyers.

EiffelTowers Den Bosch promoot veel via internet. Via hyves, facebook, twitter en de eigen website worden supporters op de hoogte gehouden. Ook hebben ze een online magazine dat iedere maand opnieuw uitkomt. EiffelTowers Den Bosch en Matrixx Magixx bieden ook nog een halve seizoenkaart aan.
In paragraaf 2.2 is gebleken dat, wat betreft supportersaantallen in het basketbal, alleen Gasterra Flames uit Groningen het beter doet dan EiffelTowers Den Bosch. Daarom is het goed om te kijken wat Gasterra Flames aan acties doet met betrekking op de supporters. Hieronder staat een opsomming van EiffelTowers Den Bosch en Gasterra Flames wat betreft de acties voor supporters.
Wat doet EiffelTowers Den Bosch ten aanzien van de supporters:

· Te zakelijk/professioneel
· Maandelijks overleg tussen de club en de supportersvereniging

· Ideeën genoeg, maar geen budget beschikbaar vanuit de club

· Alles speelt zich af in businessclub, niets in kantine

· Geen basketbalkantine/basketbalhal ( geen vlaggen of hall of fame bijv. )

· Te weinig binding met de spelers

Wat doet Gasterra Flames ten aanzien van de supporters:

· Basketbal moet een avondje uit zijn ( meer dan alleen de wedstrijd )

· Veel sfeer in de hal ( trommels, vlaggen, cheerleaders )

· Thema-avonden

· Ontmoetingen met spelers

· Overleg tussen de club en de supportersvereniging

· Busreizen

· Acties gericht op behoudt supporters, niet zozeer op nieuwe supporters 

In bijlage 4 vindt u een  samenvatting van de interviews met de voorzitter van de supportersvereniging van Gasterra Flames Groningen en EiffelTowers Den Bosch.

Productconcurrentie:

Op het gebied van productconcurrentie, zal EiffelTowers Den Bosch vooral moeten concurreren met de andere “Amerikaanse sporten”. Denk hierbij aan honkbal, American Football en ijshockey. Uit de resultaten van enquête is gebleken, dat het overgrote deel van de bezoekers afkomstig is uit ’s-Hertogenbosch en omstreken. Op het hoogste niveau van deze 4 verschillende sporten is maar 1 club afkomstig uit ’s-Hertogenbosch en dat is EiffelTowers Den Bosch.
Generieke concurrentie:

In Nederland is voetbal nog steeds veruit de belangrijkste sport. Iedereen heeft een mening over voetbal. Of je nu supporters van EiffelTowers spreekt of werknemers van EiffelTowers, iedereen heeft er een mening over. Zoals eerder gezegd, is uit de resultaten van enquête gebleken, dat het overgrote deel van de bezoekers afkomstig is uit ’s-Hertogenbosch en omstreken. De belangrijkste concurrent voor EiffelTowers Den Bosch is dan ook FC Den Bosch. 

Behoefteconcurrentie:

Daarnaast heb je concurrentie, als je kijkt naar alles wat je kan gaan doen in plaats van een wedstrijd van EiffelTowers bezoeken. Het is echter wel zo, dat uit voorgaande onderzoeken is gebleken, dat de supporters zeer tevreden zijn over de toegangsprijzen. Het is lastig te achterhalen wat de bezoekers van EiffelTowers Den Bosch nog meer kunnen doen in plaats van een wedstrijd bezoeken, aangezien er van EiffelTowers hier geen vragen over in de enquête mochten. 
3.2
Bezoekers

Onderzoeksvraag: Wie zijn de huidige bezoekers van EiffelTowers?
Bovenaan de enquête moeten eerst wat persoonsgegevens in worden gevuld. Hiermee is de database van EiffelTowers verder uitgebreid. Alle mensen, die een respons gegeven hebben, zijn op een lijst gezet. Onder deze mensen zijn 250 vouchers verloot, die recht geven op 2 zitplaatsen tijdens een thuiswedstrijd van EiffelTowers Den Bosch. Zo is getracht zoveel mogelijk reacties te krijgen op de enquête. Uit onderzoek is gebleken, dat de bezoekers in te delen zijn in 3 verschillende groepen. Deze zijn beschreven aan de hand van de verschillende segmentatiecriteria.
De volledige enquête plus de resultaten vindt u terug in bijlage 5.
Allereerst worden de bezoekers ingedeeld in 3 verschillende groepen, deze noemen we: Vaste supporters, de businessclub supporters en de losse verkoop supporters.
Vaste supporters:
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Demografisch:
De vaste supporters van EiffelTowers hebben een modaal inkomen. De leeftijd is erg variërend. De geboortedata variëren van 1936 tot 2004. Ongeveer 80% van deze groep is man. 

Geografisch:

Vrijwel iedereen is afkomstig uit ’s-Hertogenbosch en omstreken. Van de vaste supporters is vrijwel niemand afkomstig uit een andere provincie dan Noord-Brabant. 

Gedrag en Psychografisch:
De vaste supporter is erg trouw aan de club. De prestaties zijn van ondergeschikt belang. Vaak komen zij alleen naar de wedstrijd. Ze kennen vrijwel iedereen op de tribune. Sfeer in het stadion vinden zij erg belangrijk. Ze proberen hier dan ook aan bij te dragen. De meeste zijn heel erg begaan met de club en zitten bijna alle wedstrijden op de tribune. Deze vaste supporters hebben bijna allemaal een seizoenkaart. Ze willen graag binding met de club. Ze vinden het dan ook belangrijk, dat ze zich kunnen identificeren met de spelers en de club.
Businessclub supporters:

Demografisch:
De mensen uit deze doelgroep zijn vrijwel uitsluitend mannen en hebben vrijwel allen een eigen bedrijf. Dat betekent dus, dat hun inkomen zeker boven het modale inkomen ligt. Vaak zal het zelfs wel tweemaal modaal zijn, of  nog meer. De leeftijden in deze groep kunnen veel van elkaar verschillen. Wel is het in 90% van de gevallen zo, dat iemand onder de 30 geen eigen bedrijf heeft. Over de leeftijdscategorie valt dus te stellen, dat deze groep zich bevindt in de categorie van 35-60 jaar oud. Veel van hen hebben een gezin met twee tot drie kinderen.

Geografisch: 
In tegenstelling tot de vaste supporters bevindt deze groep zich niet alleen en voornamelijk in de regio Den Bosch/Noord Brabant. De leden van de businessclub zitten over heel het land verspreid. Over het algemeen is hun primaire doel van een partnership, het kunnen netwerken [image: image103.jpg]


met andere bedrijven. Zij willen hun naam verspreiden over heel Nederland en misschien zelfs wel daarbuiten. Een basketballclub als EiffelTowers, met ook internationale ambities, is daarvoor het ideale platform.
Psychografisch en gedrag:
Voor deze groep zijn de prestaties van het team wel zeer belangrijk. Hoe meer succes het team heeft, hoe meer zij in beeld komen op de regionale en landelijke televisiekanalen. De prestaties van een gesponsord team worden, vaak onbewust, ook geassocieerd met het bedrijf dat hen sponsort. Zij komen niet of nauwelijks voor de wedstrijden, maar meer om te netwerken met andere bedrijven. Ze vinden de prestaties dus belangrijk, om zodoende het eigen bedrijf meer in de belangstelling te krijgen.
Losse verkoop supporters:

De losse kaarten die verkocht worden kunnen eigenlijk opgesplitst worden in 2 groepen. De eerste groep zijn de bezoekers die zelf een kaartje kopen: “kaartjeskopers” en de 2e groep zijn de mensen die uitgenodigd worden: “scholen en verenigingen”.
Kaartjes kopers
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Demografisch:

De leeftijden van deze groep is erg uiteenlopend. De mensen die losse kaarten kopen zijn voornamelijk mannen. Meestal zijn het ouders met kinderen. Voornamelijk vaders met hun zoon. Deze mensen hebben een modaal of boven modaal inkomen.
Geografisch:
De meeste mensen, die naar wedstrijden van EiffelTowers komen kijken, zijn afkomstig uit ’s-Hertogenbosch en omstreken. Toch is het zo, dat uit deze doelgroep, ook mensen komen uit de rest van Nederland. Dit zijn dan voornamelijk basketballiefhebbers, die naar belangrijke/mooie wedstrijden komen kijken. 

Psychografisch en gedrag:
Deze mensen komen vaak alleen naar belangrijke of aantrekkelijke tegenstanders kijken. Het zijn vaak ouders met kinderen. Ze vinden de prestaties erg belangrijk. Als EiffelTowers het goed doet, zullen er meer losse kaarten verkocht worden. Deze groep bezoekers zijn niet per definitie ook EiffelTowers supporter. Het kunnen ook gewoon basketballiefhebbers zijn. Wanneer er kortingsacties zijn zullen deze groep supporters hier erg gevoelig voor zijn.
Scholen en verenigingen

Demografisch:
In deze doelgroep is zowel het geslacht als de leeftijd ongeveer aan elkaar gelijk. Bij de genodigde scholen zal de verhouding jongen/meisje ongeveer gelijk zijn. Bij de verenigingen zijn over het algemeen toch iets meer jongens lid. Wat de leeftijd betreft, ligt deze bij genodigde scholen tussen de 6 en 12 jaar, bij de verenigingen is het verschil iets groter namelijk 6 tot 30 jaar. Dit heeft natuurlijk te maken met het feit dat ook volwassenen lid kunnen zijn van een vereniging.
Wat het inkomen betreft, heeft het grootste deel van deze doelgroep (de kinderen) zelf weinig tot niets te besteden. Wellicht alleen zakgeld.

Geografisch:
De scholen en verenigingen, die uitgenodigd worden, zijn bijna allemaal gesitueerd in Noord- Brabant op niet al te grote afstand van ‘s-Hertogenbosch. Een enkeling komt uit Limburg of Zeeland.

Psychografisch en gedrag:

Vooral de genodigde scholen zijn niet erg intensief bezig met basketball. Voor hen is de prestatie van het team dus van onderschikt belang. Zij hebben niet heel veel met de basketballsport maar hechten meer waarde aan een gezellig dagje uit.
De verenigingen daarentegen zijn fanatieke bedrijvers van de basketballsport. Zij zijn gemiddeld ook een stukje ouder dan de leerlingen van de scholen en zijn zich dus iets bewuster van wat er allemaal speelt. Zij zullen waarschijnlijk vooral komen voor de sport en, wanneer EiffelTowers hun favoriete team is, hen ook naar de overwinning willen juichen.
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Overige opmerkingen

De helft van de bezoekers is zelf actief bij een basketbalclub. De meeste mensen die komen kijken zijn seizoenkaarthouder. 23% van de mensen koopt een kaartje aan de kassa. 15% koopt een kaartje via internet. Over de sportieve resultaten is men redelijk tevreden. 50% vindt de prestaties goed, 48% matig en slechts 2 procent vindt de prestaties slecht. 
3.3
Wensen en behoeften

Onderzoeksvraag: Wat zijn de wensen en behoeften van de bezoekers van de wedstrijden? 

Deze vraag is te beantwoorden doormiddel van de eerder genoemde enquête. Een gedeelte van de enquête bestond uit vragen, waardoor er een goed beeld van de bezoekers is ontstaan. Verder is er iedere thuiswedstrijd geobserveerd, daardoor is er een duidelijk beeld van wat er speelt bij de bezoekers. In paragraaf 2.2. is bepaald welke factoren bepalen of iemand wel of niet komt kijken. In deze paragraaf worden de wensen en behoeften van de supporters aan de hand van deze factoren beschreven. Ook de resultaten van de openvraag van de enquête zijn hierin verwerkt.
Tot slot vindt u de resultaten met betrekking op de catering. Dit op verzoek van EiffelTowers.
Sfeer en entertainment
De meeste mensen zijn tevreden over de muziek die gedraaid wordt. 60% vindt het goed, 29% zegt de muziek matig te vinden. 8% van de bezoekers vindt de muziek zelfs heel goed. Slechts een enkeling is niet tevreden.

Uit het interview met de voorzitter van de supportersvereniging van EiffelTowers blijkt, dat de supportersvereniging niet geheel tevreden is over de sfeer en de aankleding in de hal. Ook uit enkele reacties bij de open vraag blijkt dit. Zo zegt men dat er te weinig entertainment in de zaal is. Veel mensen vragen waarom er geen mascotte is. Zij zouden graag meer sfeeracties zien. 

Uit de enquête rollen echter overwegend positievere resultaten. 

60% vindt de sfeer goed of heel goed. 34% vindt het matig. 6% is niet tevreden over de sfeer. Toch blijkt dus wel dat 4 op de 10 supporters vindt dat de sfeer beter kan.
Ongeveer 74% vindt de aankleding van de hal goed of heel goed. 55% zegt dit matig te vinden. Vrijwel niemand is hier ontevreden over. 
Ook over de danseressen is de bezoeker tevreden. 24% vindt het heel goed, 54% vindt het goed en 18% vindt het matig. Ook hier is slechts een enkeling ontevreden.

Binding en trouw

Men vindt de binding met de spelers niet goed. De spelers zijn nooit een keer in de kantine of ergens waar de fans ze kunnen spreken. Zij zouden de spelers graag vaker ontmoeten. Dit zou kunnen, door bijvoorbeeld de persconferentie en interviews in de kantine te doen, in plaats van de businessclub. Ze geven duidelijk aan, dat ze vinden dat ze meer bij de club betrokken willen worden. Deze binding is simpel te creëren. Zo zou de hal en de kantine wat anders ingericht moeten worden. Denk hierbij aan vlaggen en de hall of fame in de gewone kantine in plaats van in de businessclub. 
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Prijs

Voor een gunstig tarief zou 70% zich voor langere tijd aan EiffelTowers willen binden. Uit eerder onderzoek is gebleken, dat de toeschouwers erg tevreden zijn over de prijzen. 
Er zijn wel supporters die het niet helemaal eerlijk vinden, dat er een hoop acties zijn naar mensen die nog geen seizoenkaart hebben. Denk hierbij aan een halve seizoenkaart. Of seizoenkaarten voor een gereduceerd tarief. Men vindt dit niet helemaal eerlijk ten opzichte van de mensen, die de club vanaf het begin van het seizoen steunen. 

Beleid ( Nederlanders of Amerikanen bijv.)

Uit onderzoek blijkt, dat men het goed vindt, als er meer Nederlanders spelen, maar dit mag dan eigenlijk niet ten koste gaan van de prestaties. Ze beseffen dat Amerikanen veel spektakel en kwaliteit meebrengen. Toch verkiezen ze over het algemeen  Nederlanders boven Amerikanen. Dit heeft vooral te maken met de binding met deze spelers.
Zitplaats in de hal
Op de vraag of men nog opmerkingen of tips had over dingen, die ze graag anders zouden zien van EiffelTowers Den Bosch, waren de reacties erg uiteenlopend, zoals eerder gezegd. Veel mensen klagen over het feit, dat stewards veel mensen gewoon laten zitten op plaatsen, waar zij geen kaartje voor hebben. Dus, dat zij bijvoorbeeld een duurder stoel hebben, maar dat iemand voor minder geld op dezelfde stoeltjes kan zitten.
Bereikbaarheid

Over de parkeergelegenheid zijn de meningen redelijk verdeeld. Een aantal supporters zijn hier zeer ontevreden over. Echter dit zijn er niet veel: 2% heel ontevreden en 7% redelijk ontevreden. Ook hier zijn de meeste mensen positief: 27% is heel tevreden, 51% is redelijk tevreden en 13% vindt het matig. 
De bezoekers geven wel vaak aan dat de verbinding met het openbaar vervoer niet optimaal is. Er zijn geen lijndiensten die rechtstreeks naar de Maaspoort gaan.

Tijden

De wedstrijden ziet men het liefst in het weekend. Daarna vindt men donderdag een geschikte wedstrijddag, gevolgd door dinsdag. Dit komt met name, omdat de supporters dit gewend zijn van EiffelTowers. Het tijdstip van de wedstrijden maakt niet zoveel uit. Behalve doordeweeks, dan willen mensen de wedstrijden in de avond, maar ook niet te laat. 
Catering
EiffelTowers den Bosch wilde graag de mening van de bezoekers weten over de catering rondom de wedstrijden. Je ziet duidelijk dat de meeste mensen gebruik maken van de catering in de rust van de wedstrijden. Toch zijn er ook genoeg mensen die gebruik maken van de catering voor en na de wedstrijd. De meeste mensen die er gebruik van maken vinden de catering goed, namelijk 65%. 6% vindt het zelfs heel goed. 26% vindt de catering matig en wederom is slechts een enkeling ontevreden. Het grootste minpunt  waar bezoekers over klagen, is de wachttijd, die er is, voordat je iets kunt bestellen.
3.4.1
 
Marketingcommunicatiemiddelen

Onderzoeksvraag: Op wat voor manier / Met welke marketingcommunicatiemiddelen willen de bezoekers benaderd worden?
In deze paragraaf wordt beschreven hoe de verschillende doelgroepen benaderd willen worden. De doelgroepen zijn in paragraaf 3.2 uitgebreid beschreven. De bevindingen worden aan de hand van deze doelgroepen beschreven. Dit zijn de vaste supporters, businessclub supporters en losse verkoop supporters.
Vaste supporters:
Uit de enquête blijkt dat meer dan de helft van de vaste supporters de nieuwsbrief ontvangt. In totaal wil ongeveer 80% de nieuwsbrief ook echt ontvangen. Sommige van deze mensen ontvangen de nieuwsbrief dus nog niet. De vaste supporters volgen EiffelTowers veelal op de voet. Zij benutten zoveel mogelijk media om alle verrichtingen van de club te kunnen volgen. De site van EiffelTowers is veruit het belangrijkste medium voor de vaste supporters. Meer dan 90% van deze doelgroep volgt EiffelTowers via www.eiffeltowers.nl. Daarnaast volgt men het de club ook via het Brabants Dagblad ( 35% ) en Hyves ( 20% ). ( Resultaten zijn meer dan 100%, omdat je verschillende media kunt volgen )
Businessclub supporters:

Op dit moment worden de businessclub supporters doormiddel van een speciale businessclub nieuwsbrief op de hoogte gehouden van wedstrijden. Er is een email adres beschikbaar gesteld, zodat de Businessclub supporters gasten uit kunnen nodigen voor wedstrijden. De Businessclub supporters en EiffelTowers zijn beide zeer tevreden over dit systeem. De businessclub supporters willen dit dan ook heel graag zo houden. Wanneer zij meer informatie willen over de club is er een website voor de businessclub waar zij zich aan kunnen melden. Ook hier worden ze op de hoogte gehouden van gelegenheden omtrent EiffelTowers. Hier kunnen ze zich bijvoorbeeld aanmelden voor de businessclub lunch. Uit onderzoek blijkt dat de Businessclub supporters de prestaties van EiffelTowers persoonlijk minder belangrijk vinden. Zij maken dan ook niet echt gebruik van andere media dan de hierboven genoemde media. De prestaties zijn alleen belangrijk voor de publiciteit van het eigen bedrijf.
Losse verkoop supporters:
Uit paragraaf 3.2 is gebleken dat deze doelgroep te verdelen is in 2 categorieën. Namelijk kaartjes kopers en scholen en verenigingen.
Kaartjeskopers:

Deze mensen volgen met name het nieuws over basketball in het algemeen. Dit zal dus voornamelijk het nieuws uit het Brabants Dagblad en Radio 8FM zijn. Wanneer men een kaartje wil kopen bezoekt men de website van EiffelTowers. Zij zullen erg gevoelig voor zijn voor kortingsacties. Deze kan EiffelTowers dus ook het beste via deze 3 media promoten. De kinderen van de ouders zullen EiffelTowers met name via de nieuwe media volgen. EiffelTowers beschikt over bijna alle mogelijke nieuwe media, dus dat sluit hier goed op aan.
Scholen en verenigingen:

Voor scholen is er niet specifiek een benaderingswijze. EiffelTowers nodigt regelmatig scholen uit. Er wordt geprobeerd deze mensen een gezellig dagje uit te geven, zodat ze eventueel later in een andere doelgroep terug te zien zijn. 
Verenigingen daarentegen hebben wel al iets met basketball. 77% vindt het erg leuk om met de club uitgenodigd te worden voor wedstrijden. Meer dan 50% zou zelfs een clinic willen geven samen met de spelers van EiffelTowers. Zo kan EiffelTowers de binding met de omringende verenigingen onderhouden of zelfs verbeteren. 
3.4.2  
Media

Onderzoeksvraag: Welke media worden op dit moment al gebruikt door EiffelTowers?

In deze paragraaf wordt gekeken naar welke media op dit moment gebruikt worden door EiffelTowers. Per medium wordt uitgelegd wat het is, de doelgroep voor EiffelTowers en daarna wat EiffelTowers met dit medium doet.
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Hyves:
Hyves is gericht op jongeren. Het is de bedoeling, dat Hyves de website voor jongeren wordt. Hyves is een gratis Nederlandse sociale netwerksite. Het is eigenlijk een virtuele gemeenschap. Het is daarom erg belangrijk, dat deze website erg up-to-date is. De dag volgend op een wedstrijd moet alles meteen geüpdatet worden, foto’s, wedstrijdverslagen en links naar samenvattingen/youtube filmpjes. 
Doelgroep voor EiffelTowers:
Alle mensen die Hyves gebruiken. Dit zullen met name jongeren zijn en eventueel jonge ouders. Incidenteel zijn er natuurlijk ook innovatieve ouderen die hier gebruik van maken. Maar de jongeren zijn duidelijk de belangrijkste doelgroep.
Wat doet EiffelTowers hiermee?:

· Foto’s plaatsen die op www.eiffeltowers.nl staan. Bij een uitwedstrijd kijken op site van de tegenstander of er foto’s beschikbaar zijn.

· Wedstrijdverslag plaatsen bij de optie ‘blogs’. 

· Kijken of er nog leuke artikelen over de wedstrijd staan op basketballsites. (www.debasketballsitevannederland.nl, www.powerforward.nl, www.coachbox.info)

en deze plaatsen als een buzzer. 

· Agendapunt plaatsen met de eerstvolgende thuiswedstrijd.

· Filmpjes van EiffelTowersTV plaatsen onder de ‘filmpjes’-sectie.

Wat doet EiffelTowers aan het begin van de maand?:

· Bij ieder begin van de maand de nieuwe poster op Hyves plaatsen. Deze moet in de openingspost komen, en als bericht bij de optie ‘blogs’. 
EiffelTowers.nl:
EiffelTowers.nl is de eigen website van EiffelTowers Den Bosch. Dit is misschien wel het belangrijkste medium voor EiffelTowers. Op deze site staat sowieso al het nieuws met betrekking op de club.

Doelgroep voor EiffelTowers:
Alle mensen die al op de hoogte zijn van EiffelTowers. Het is eigenlijk een informatie voorziening voor alle supporters. Iedereen die iets wil weten van de club, zal eerst naar deze website gaan. Het is dus erg belangrijk om een goede up-to-date website af te leveren.
Wat doet EiffelTowers hiermee?:

Voor deze site is niet een speciaal draaiboek. Alles wat betrekking  heeft op de club moet hier op komen staan.
Twitter:
Twitter moet het medium worden, dat altijd up-to-date is, het is de nieuwste vorm van communiceren en richt zicht op de nieuwe generatie. Ook twitter is een sociale netwerksite.  Twitter is een  internationaal bekende website. Gebruikers publiceren korte berichtjes op twitter. Het is dus zaak dat dit altijd erg snel geüpdatet wordt. 
Doelgroep voor EiffelTowers:
Alleen mensen die gebruik maken van twitter. Deze doelgroep is erg gevarieerd. Er zijn namelijk ook erg veel volwassen mensen die gebruik maken van twitter.  
Wat doet EiffelTowers op wedstrijddagen?:

· Indien mogelijk in de rust een ruststand plaatsen, en meteen na de wedstrijd een einduitslag.

Wat doet EiffelTowers de dag volgend op een wedstrijd?:

· Links plaatsen naar de site van EiffelTowers met wedstrijdverslagen/foto’s en links naar EiffelTowersTV.

· Kijken of er nog leuke artikelen over de wedstrijd staan op basketballsites. (www.debasketballsitevannederland.nl, www.powerforward.nl, www.coachbox.info)

en deze plaatsen.
Youtube:
YouTube is een website voor het kosteloos uploaden, bekijken en delen van videofilmpjes door gebruikers. Volgens een artikel in de The Wall Street Journal in augustus 2006 telde de website destijds 6,1 miljoen video's, die een totale opslagruimte van circa 45 terabyte tellen. Het meest bekeken filmpje is in totaal al meer dan 160 miljoen keer bekeken.
Doelgroep voor EiffelTowers:
Deze doelgroep is heel breed en groot. Vrijwel iedereen kent de website Youtube. 
Wat doet EiffelTowers hiermee?:

EiffelTowers heeft een eigen youtube channel. Alle filmpjes van EiffelTowers TV worden op Youtube geplaatst. Zo kan iedereen, via het bekendste medium van de wereld, EiffelTowers volgen. 
Facebook:

Facebook is een medium, dat voornamelijk veel in Amerika wordt gebruikt. Ook facebook is een sociale netwerksite. Het is in Nederland nog niet zo bekend als Hyves en Twitter. Facebook groeit wel erg snel. In december 2008 groeide de site met 600.000 nieuwe aanmeldingen per dag. In april 2009 had Facebook meer dan 200 miljoen actieve gebruikers, vijf maanden later waren dat er 50 miljoen meer. Sinds april 2010 zit facebook al op 500 miljoen gebruikers. Toch proberen we hier ook een zo groot mogelijke doelgroep te bereiken, en zullen we hier voornamelijk na wedstrijddagen updates plaatsen.

Doelgroep voor EiffelTowers:
De doelgroep voor EiffelTowers zijn natuurlijk alle bezoekers/gebruikers van Facebook. Dit zijn met name scholieren, studenten en werknemers. Onder studenten is het erg populair.
Wat doet EiffelTowers na wedstrijddagen:

· Link naar wedstrijdverslag plaatsen

· Foto’s plaatsen die op www.eiffeltowers.nl staan, bij uitwedstrijden kijken of er foto’s op de site van de tegenstander staan.

· Agenda updaten met de nieuwe thuiswedstrijden.

Linkedin:

Linkedin is een medium , dat gebruikt wordt in het zakenleven. Het is een virtueel sociaal netwerk. Mensen onderhouden relaties en contacten via Linkedin. Er is dan ook een speciale groep aangemaakt op Linkedin voor business club leden van EiffelTowers. Het is dus belangrijk, dat dit medium goed onderhouden wordt, ook op het gebied van activiteiten rondom de business club. Om de mensen ook up-to-date te houden over de EiffelTowers worden de tweets van de EiffelTowers-Twitter automatisch ook naar Linkedin overgezet. Dit vergt geen andere acties en wordt volledig automatisch geregeld. Aangezien Linkedin gericht is op de Businessclub leden hoeven hier verder geen wedstrijdverslagen en/of foto’s geplaatst te worden. De twitterupdate hierover is meer dan genoeg. Wel moet er direct nieuws op geplaatst worden dat betrekking heeft op de businessclub of activiteiten rondom de wedstrijd. Er is dus ook geen draaiboek voor dit medium, aangezien er niet op een bepaalde dag een bepaalde update moet komen. 
Doelgroep voor EiffelTowers:
Alle gebruikers van linkedin. Dit zijn met name zakenmensen.
Flickr:

Flickr is een medium dat gebruikt wordt om foto’s over het internet te verspreiden. Het is een online gemeenschap. EiffelTowers heeft ook hier een eigen account en het is de bedoeling dat na iedere thuiswedstrijd deze sowieso geüpdatet wordt.
Doelgroep voor EiffelTowers:
Een erg variërende doelgroep. Het is een niet echt bekend medium in Nederland. Dus het is ook niet echt een grote doelgroep voor EiffelTowers.


Wat doet EiffelTowers na wedstrijddagen:

· Foto’s plaatsen die op www.eiffeltowers.nl staan, bij uitwedstrijden kijken of er foto’s op de site van de tegenstander staan. 
Livestreaming:
EiffelTowers doet op dit moment nog niet aan livestreaming. In de enquête voor mijn onderzoek, zijn ook een aantal vragen over livestreaming opgenomen. EiffelTowers onderzoekt momenteel of het mogelijk is om uitwedstrijden live op internet uit te zenden.

Doelgroep voor EiffelTowers:
Alle fans van EiffelTowers de mogelijkheid bieden om alle wedstrijden te volgen, waar ze zelf niet bij aanwezig kunnen zijn. Ook voor sponsors is het natuurlijk een mogelijkheid om hun merk te verkopen. 

3.4.3  
Media kansen

Onderzoeksvraag: Waar liggen nog kansen voor EiffelTowers met betrekking tot de media?
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Deze paragraaf spreekt voor zich. Welke media worden nog niet gebruikt door EiffelTowers en waar liggen dus nog kansen?

EiffelTowers is erg bezig met het bijhouden van de nieuwe media. De afdeling marketingcommunicatie houdt zich hier dagelijks meebezig. Ook zijn er stagiaires, die hier een handje bij kunnen helpen. In principe benut EiffelTowers alle nieuwe media redelijk goed. Ze worden namelijk vrijwel allemaal gebruikt. Een vaste medewerker samen met een stagiair houdt dagelijks alle communicatiemiddelen van EiffelTowers up-to-date. 

Wat EiffelTowers heel goed doet, is alle media op de website duidelijk weergeven. Zo ziet iedere bezoeker van de website, dat EiffelTowers ook over andere media beschikt. Zoals je kunt zien op het plaatje hiernaast. Onderaan de website komen alle media voorbij, die EiffelTowers benut.

De enige kans, die EiffelTowers nog onbenut laat is livestreaming. Maar ook hier is EiffelTowers mee bezig. Op het moment is er een onderzoek gaande naar de mogelijkheden, om livestreamings uit te zenden. Ze zouden hier samenwerking met vele verschillende bedrijven voor aan moeten gaan. Denk hierbij bijvoorbeeld aan de NOS. Hier zijn nog geen resultaten van beschikbaar, omdat dit onderzoek nog gaande is.
Hoofdstuk 4
Hoofdstuk 4 bestaat uit 3 paragrafen. In de eerste paragraaf wordt de belangrijkste vraag van het onderzoek beantwoord: “Waar en hoe kan EiffelTowers nieuwe supporters aan zich binden?” Deze onderzoeksvraag wordt beantwoord doormiddel van het voorgaande onderzoek. Paragraaf 4.2 zal gaan over voorbeelden van concrete acties, die EiffelTowers kan doen om nieuwe supporters aan zich te binden. Paragraaf 4.3 gaat over wat deze concrete acties voor kosten met zich meebrengen. 
4.1
Supporters binden
Onderzoeksvraag: Waar en hoe kan EiffelTowers (nieuwe) supporters aan zich binden? 

In deze paragraaf wordt per doelgroep bekeken hoe EiffelTowers nieuwe supporters aan zich kan binden. In principe is het een conclusie van alle voorgaande paragrafen. De vraag wordt beantwoord aan de hand van de factoren zoals deze genoemd staan in paragraaf 2.2. De factoren belang van de wedstrijd, tegenstander en prestaties zijn buiten beschouwing gelaten, omdat hier geen invloed op uit te oefenen is. Tot slot is beschreven, hoe je de betreffende doelgroep het beste kan benaderen. 
Vaste supporters:

Sfeer/ Entertainment:

Sfeer in de hal is heel belangrijk voor vaste supporters. Zij willen hier graag een bijdrage aan leveren. Ze zien graag dat hier meer aandacht aan besteed wordt. Er is zelfs geen mascotte in de hal aanwezig. Op dit moment wordt er geen enkel budget beschikbaar voor gesteld. Toch zou dit wel verstandig zijn voor EiffelTowers. Als mensen hier tevreden over zijn, dan blijven mensen graag aan deze club verbonden. Positieve reacties leiden vaak tot mond-op-mond reclame. De kantine moet weer een basketballkantine worden. Op dit moment vinden zij het allemaal te zakelijk. Ze begrijpen, dat de businessclub belangrijk is voor de club, maar ze vinden ook dat de vaste supporters de club maken. Ze zouden graag meer waardering zien. 
Binding, trouw en beleid ( Nederlanders of Amerikanen bijv.):
Deze groep supporters zijn erg trouw aan de club. Probeer hier dan ook gebruik van te maken. Laat ze meedenken over zaken. Ze willen het gevoel hebben erbij te horen. Ze willen zich identificeren met de club. Er zijn zelfs een hoop vrijwilligers onder deze groep supporters.
De vaste supporters vinden het vaak belangrijk, dat er Nederlanders in het eerste team spelen. De binding met deze spelers is groter dan met de Amerikanen. Ze geven aan, dat ze vinden dat de spelers af en toe de gewone kantine in moeten lopen in plaats van de businessclub. Ze zouden de spelers graag vaker ontmoeten. Dit kan bijvoorbeeld door persconferenties en interviews ook in de kantine te laten plaatsvinden, in plaats van de businessclub. Probeer er ook een echte basketbalkantine van te maken. Denk hierbij aan vlaggen en een hall of fame in de kantine. Op dit moment is het te zakelijk. Op deze manier is er geen enkele binding met de spelers. 
Prijs:
Probeer de seizoenkaarten niet te duur te maken. EiffelTowers heeft al de duurste seizoenkaart uit de eredivisie. Op dit moment heeft niemand hier problemen mee, mede omdat EiffelTowers veel wedstrijden speelt in Europa. Probeer ze wel het gevoel te geven, dat het gewaardeerd wordt, als je de club vanaf het begin van het seizoen steunt. Veel mensen vinden kortingsacties halverwege het seizoen op de seizoenkaarten oneerlijk. Zelf steunen ze de club wel vanaf het begin van het seizoen en deze mensen krijgen goedkoper kaarten, terwijl ze meer op het succes af komen. Deze doelgroep is namelijk zelf niet gevoelig voor kortingsacties, omdat ze de seizoenkaarten sowieso willen kopen.
Tijden:
Over de tijden zijn de supporters zeer tevreden. De dagen in het weekend en donderdag zijn de favoriete dagen. Dit is natuurlijk ook, omdat ze het zo gewend zijn van EiffelTowers. Hier is geen reden voor verandering. 

Zitplaats in de hal:
De zitplaats in de hal is voor deze supporters heel erg belangrijk. Ze kennen de meeste omringende supporters. Ze willen altijd op dezelfde plaats zitten. 
Bereikbaarheid:
Ook de bereikbaarheid is niet de belangrijkste factor voor de vaste supporters. De busverbinding met de hal is wel erg slecht. Misschien kan hier met arriva over gepraat worden. 
De bereikbaarheid naar uitwedstrijden toe is zeer slecht. Er wordt zelden iets geregeld om de uitwedstrijden te bekijken. Voor vaste supporters is het natuurlijk erg sfeervol om belangrijke uitwedstrijden met veel supporters te gaan kijken. Sfeer is namelijk erg belangrijk voor deze groep supporters. Het is dus te overwegen om busdiensten naar uitwedstrijden te regelen.
Hoe te bereiken?:
Deze doelgroep wil op alle mogelijke manieren op de hoogte gehouden worden van EiffelTowers. Het is afhankelijk van de leeftijd welke communicatiemiddelen ze gebruiken. Jonge mensen zullen meer gebruik maken van de nieuwe media, zoals hyves en twitter. Het oudere gedeelte van deze doelgroep zal meer gebruik maken van traditionele media, zoals radio, tv en krant.
Businessclub Supporters

Sfeer en entertainment:
Voor deze supporters zelf is de sfeer niet zo belangrijk. Zij vinden de businessclub het belangrijkst. Zij willen graag hun bedrijf promoten rondom de wedstrijden. Voor deze mensen dient alles goed geregeld te zijn. Dat is ook zeker het geval op dit moment bij EiffelTowers.
Binding en trouw en beleid ( Nederlanders of Amerikanen bijv.):
Deze doelgroep is redelijk trouw. Ze hebben zich verbonden aan deze club. Het bedrijf moet goed aansluiten bij de uitstraling van de club. Het is belangrijk om alles goed te blijven organiseren voor deze supporters. Activiteiten rondom de wedstrijden zijn goed voor de binding met deze groep supporters.

Prijs:
De prijs voor wedstrijdkaarten is totaal niet relevant voor deze doelgroep. Het belangrijkste is dat ze aanwezig kunnen zijn in de businessclub. Acties gericht op deze doelgroep zullen dan ook geen groot effect teweeg brengen.
Tijden:
Deze mensen hebben vrijwel allemaal een druk werkschema. Het is dus belangrijk, dat de tijden van de wedstrijden gemakkelijk te halen zijn na het werken. 

Zitplaats in de hal:
Deze doelgroep vindt het erg belangrijk, dat er een plek voor hen gereserveerd is. Het geeft deze mensen aanzien. Ze willen allemaal dat er een sticker met de bedrijfsnaam op de stoel geplakt zit. 

Bereikbaarheid:
Deze supporters komen allemaal met een eigen auto. De bereikbaarheid is goed voor deze doelgroep. 
Hoe te bereiken?:
Op dit moment worden de businessclub supporters doormiddel van een speciale businessclub nieuwsbrief op de hoogte gehouden van wedstrijden. Er is een email adres beschikbaar gesteld, zodat de businessclub supporters gasten uit kunnen nodigen voor wedstrijden. De businessclub supporters en EiffelTowers zijn beide zeer tevreden over dit systeem. De businessclub supporters willen dit dan ook heel graag zo houden. Wanneer zij meer informatie willen over de club is er een website voor de businessclub waar zij zich aan kunnen melden. Ook hier worden ze op de hoogte gehouden van gelegenheden omtrent EiffelTowers. Hier kunnen ze zich bijvoorbeeld aanmelden voor de businessclub lunch.

Dit systeem is erg succesvol en EiffelTowers heeft de grootste businessclub in de Eredivisie. Hier is dan ook geen reden voor verandering.

Losse verkoop supporters:

Kaartjeskopers
Sfeer en entertainment:
Deze groep vindt sfeer en entertainment heel erg belangrijk. Als ze een kaartje kopen dan moet het ook een leuke/spectaculaire wedstrijd zijn. Probeer deze mensen dus te vermaken.

Binding en trouw en beleid ( Nederlanders of Amerikanen bijv.):
Deze groep is niet heel erg trouw aan EiffelTowers. Veel van deze mensen komen op het succes af. Wanneer er mooie wedstrijden zijn, dan zullen ze hierbij aanwezig willen zijn. In principe vinden zij het dan ook niet erg als er veel Amerikanen meedoen. Dit brengt veel spektakel met zich mee. 

Prijs:
Deze groep vindt de prijs wel belangrijk. Ze zullen erg gevoelig zijn voor kortingsacties. Acties op deze doelgroep zullen dan ook het meest succesvol zijn. Wanneer  zij de kaarten duur vinden, zullen ze niet veel naar wedstrijden komen.
Tijden:
Voor deze doelgroep gaat de voorkeur uit naar de wedstrijden in het weekend. Zij willen er een gezellig dagje uit van maken. Bij wedstrijden doordeweeks is dit natuurlijk lastiger. Kortingsacties, die gepaard gaan met wedstrijden in het weekend, zullen een zeer goed effect hebben op de toeschouwersaantallen. 
Zitplaats in de hal:
Deze mensen hebben niet echt een voorkeur voor een zitplaats in de hal. Ze hebben geen band met omringende supporters. Wel vinden ze het onrechtvaardig wanneer ze zelf een duurder kaartje kopen, dat iemand met een goedkoper kaartje soms op dezelfde stoelen mag plaats nemen. Dit is dan omdat er veel lege plaatsen zijn, maar dit kan natuurlijk niet naar deze supporters toe.

Bereikbaarheid:
Voor deze mensen is bereikbaarheid in sommige gevallen belangrijk. Wanneer ouders met kinderen gaan, zullen zij vaak met de auto komen. Wanneer dit niet het geval is komen zij met het openbaar vervoer. Deze verbinding kan veel beter. 

Hoe te bereiken?:
Deze doelgroep is op verschillende manieren te bereiken. De ouders van de kinderen zullen met name te bereiken zijn via Radio8FM en het regionale kranten. Wanneer zij kaarten gaan kopen zullen ze EiffelTowers bellen of de website bezoeken. De kinderen zelf of jongere supporters zullen de nieuwe media gebruiken. EiffelTowers beschikt over bijna alle mogelijke nieuwe media, dus ze kunnen overal bereikt worden. 
Wanneer iemand een kaartje koopt is het verstandig om deze persoon gegevens in te laten vullen. Wanneer er dan weer een wedstrijd of een kortingsactie is, zijn deze mensen simpel te benaderen via email. Ze zijn al reeds bekend met het systeem van kaartjes kopen, dus ze zullen bij een goede eerdere ervaring, sneller overgaan tot aankoop van een kaartje.
Scholen en verenigingen
Sfeer en entertainment:

De supporters vinden het erg belangrijk, dat er een leuke sfeer heerst. Entertainment vinden ze ook heel belangrijk. Ze vinden het leuk om met de school of club gezellig een dagje uit te gaan. EiffelTowers moet er alles aan doen om deze groepen te vermaken. Hier kunnen nieuwe supporters uit voort komen. Zeker bij de verenigingen, want deze groep is tenslotte erg geïnteresseerd in de basketballsport. Het is dus zeker niet onverstandig om van deze mensen gegevens te achterhalen, zodat je ze later met kortingsacties kunt bereiken.
Binding en trouw en beleid ( Nederlanders of Amerikanen bijv.):

Ze zijn niet erg verbonden met EiffelTowers. Zij willen gewoon een spectaculaire wedstrijd zien. Het beleid is voor hen dus ook totaal niet belangrijk.
Prijs:

Dit is niet van toepassing, omdat deze doelgroep uitgenodigd wordt voor wedstrijden.
Tijden:
Deze doelgroep geeft de voorkeur aan doordeweekse wedstrijden. Ze zijn niet echt verbonden met EiffelTowers, dus ze zullen in het weekend niet vaak naar wedstrijden komen. 
Zitplaats in de hal:
Voor deze doelgroep is de zitplaats niet echt van belang. Ze worden uitgenodigd, dus zijn al redelijk snel te tevreden. Voorwaarden is natuurlijk wel dat ze alles goed kunnen zien, maar dat wil iedereen.

Bereikbaarheid:
De bereikbaarheid is voor deze doelgroep heel erg belangrijk. Het moet wel gemakkelijk voor ze zijn om naar de wedstrijden te komen. Een goede busregeling is voor deze doelgroep belangrijk. Wanneer zij moeilijk bij de Maaspoort kunnen komen, zijn ze misschien geneigd om thuis te blijven. 

Hoe te bereiken?:
Deze supporters worden benaderd onder de naam van de vereniging of school. Zoals eerder gezegd is het voor een eventuele kaartverkoop zeer verstandig om van deze mensen zoveel mogelijk gegevens te achterhalen. Waarin ze een goede ervaring hebben gehad bij de wedstrijd zullen ze geneigd zijn, wanneer ze persoonlijk benaderd worden middels een kortingsacties, om een kaartje te kopen. Deze mensen zijn te benaderen via email.
4.2.1

Concrete acties
In dit hoofdstuk wordt gekeken wat EiffelTowers aan concrete acties kan uitvoeren met betrekking tot supporterswerving. 
EiffelTowers heeft 3 opties als het gaat om de beleidsvoering richting de supporters:

· Ze kunnen doorgaan met het huidige beleid: optie 1. 

· EiffelTowers kan proberen creatief te zijn en met kleine acties zoveel mogelijk supporters binnen halen. Wat zou dit opleveren?: optie 2

· EiffelTowers kan hele grote investeringen doen, alle middelen inzetten. Wat zou dit opleveren?: optie 3
Bij de 2 nieuwe opties ( optie 2 en 3 ) wordt gekeken, hoe de factoren, die bepalen of supporters wel of niet naar wedstrijden komen, terugkomen in het plan. 

4.2.2

Optie 1 

EiffelTowers kan doorgaan met het huidige beleid. Dit houdt in dat er geen budget beschikbaar is om met acties richting de supporters te komen. Het aantal seizoenkaarthouders en losse verkoop zal ongeveer gelijk blijven, of het zal afnemen, omdat EiffelTowers volgend jaar niet actief zal zijn op Europees niveau. Het aantal seizoenkaarthouder voor volgend jaar wordt op dit moment geschat op ongeveer 590. Er zal dus iets moeten gebeuren wil EiffelTowers meer bezoekers trekken.
4.2.3

Optie 2
In paragraaf 2.3 is gebleken dat EiffelTowers niet veel budget ter beschikking heeft. EiffelTowers heeft dus amper budget ter beschikking om veel acties richting de supporters te doen. EiffelTowers kan proberen met een creatief beleidvoering en kleine investeringen meer supporters aan zich te binden.
Investering is noodzakelijk. Dit hoeft niet in geld uitgedrukt te worden, maar dat kan ook in uren uitgedrukt worden. Men moet zich niet laten leiden door beperkingen.
Creatief concept optie 2:
Bij dit concept wordt eerst gekeken hoe je de doelgroep kunt benaderen. Dan wordt er in een schema verschillende activiteiten weergegeven om supporters te binden. In het schema staat ook wat de activiteiten voor EiffelTowers opleveren. In paragraaf 4.3 wordt een planning van de activiteiten weergegeven.
Tot slot wordt in een conclusie gekeken hoe de verschillende factoren terugkomen in het concept. 
Vaste supporters

Deze groep supporters is eenvoudig te vinden. Iedereen die een seizoenkaart heeft staat geregistreerd bij EiffelTowers. Van deze mensen zijn alle contactgegevens bekend. EiffelTowers heeft alle email adressen en telefoonnummers ter beschikking om deze mensen te benaderen.

Resultaat:

620 mensen

Businessclub leden
Ook deze groep supporters is eenvoudig te achterhalen. Mensen met een businessclubkaart staan allemaal geregistreerd bij EiffelTowers. In totaal zijn er 101 bedrijven die zich voor de businessclub aanmelden. De meeste bedrijven hebben meerdere businessclubkaarten.

Resultaat:

267 mensen

Losse verkoop supporters

Deze groep mensen is het lastigst te vinden. Er zijn veel mensen, die voor wedstrijden uitgenodigd worden. Van mensen die online kaarten bestellen zijn wel gegevens bekend. Scholen en verenigingen zijn te benaderen via de email adressen van de betreffende scholen en verenigingen. Op dit moment staan er 914 mensen in het losse verkoop bestand. Er zijn in totaal 72 omringende scholen en verenigingen, die uitgenodigd kunnen worden bij wedstrijden. Gemiddeld komen deze met 40 mensen. 

Resultaat:

914 kaartjeskopers en 2880 mensen van scholen en verenigingen.

Activiteit?                

     



Wat levert het op?
	Organiseer een oefenwedstrijd tegen een aantrekkelijke tegenstander. Informeer alle vaste supporters en losse verkoop supporters tijdig over deze wedstrijd. Stuur een email naar deze seizoenkaarthouders en geef ze daarin de mogelijkheid om een geïnteresseerde gast mee te nemen voor deze oefenwedstrijd. Het enige wat ze hiervoor moeten doen is een e-mail terugsturen met een naam en e-mailadres van deze persoon. Zorg ervoor, dat iedere supporter naast zijn gast kan zitten.  Probeer sfeer en entertainment in de hal te creëren, ondanks dat het een oefenwedstrijd is. Het is natuurlijk ook gunstig als het een spectaculaire wedstrijd is, maar hier heb je niet veel invloed op. Geef iedereen een consumptiebon, voor na afloop van de wedstrijd in de kantine.

Contacteer deze mensen in de week na de wedstrijd. Doe ze een aanbieding voor een seizoenkaart of een strippenkaart. 

De businessclubleden worden apart benaderd. Zorg ervoor, dat deze mensen persoonlijk ontvangen worden. Zorg ook voor een hapje en drankje. Laat ze deelnemen aan de businessclub lunch, dus ook de gasten. Zorg, dat er stoelen gereserveerd zijn voor de gasten op de businessclub tribune naast de persoon die ze meegenomen. Zorg dat de (bedrijfs)naam van het businessclub op de stoel staat. Vraag na afloop of ze tevreden zijn over de gang van zaken. Contacteer de gasten van de mensen met een businessclubkaart de volgende dag en doe ze een gepaste aanbieding om lid te worden van de businessclub.


	Vaster supporters:

Uit eerder onderzoek is gebleken dat ongeveer 50% respons kan worden verwacht. 

Resultaat:

600 mensen ( 300 seizoenkaarthouders + de gasten ) 

Losse verkoop:

Hier wordt minder respons verwacht dan bij de vaste supporters, omdat deze mensen minder binding met de club hebben.

Resultaat:

500 mensen

Businessclub leden:

Uit eerdere ervaring is gebleken dat ongeveer 30% van de businessclubleden bij een wedstrijd aanwezig is. Gemiddeld nemen deze mensen 1 onbekende gast mee.

Resultaat:

160 mensen

	Regel een thema-avond voor de supporters en de spelers. Nodig alle vaste supporters uit. Zorg dat er een leuk programma is. Geef de supporters een inkijk in de club. Laat de spelers iets vertellen over de voorbereidingen op wedstrijden. Uniek videomateriaal uit de kleedkamer bijvoorbeeld. Deze beelden zijn al beschikbaar. 

Laat verder het bestuur van EiffelTowers iets vertellen over de organisatie van de club. Laat de supporters de hall of fame zien. Hier kan men normaal gesproken niet komen, omdat deze in de businessclub gevestigd zit.

Daarna is er de mogelijkheid voor een hapje en een drankje in de businessclub of in de kantine. Verplicht de spelers om minimaal een uur hier aanwezig te zijn. De supporters kunnen zo in contact komen met de spelers.

( Deze oefenwedstrijd kun je integreren met de open dag )
	Positieve reacties zorgen voor mond-tot-mond reclame. 

De supporters zullen zich gewaardeerd voelen. Ze zullen meer binding met de spelers gaan voelen. 

	EiffelTowers gaat voor de lege stoelen bedrijven uitnodigen. Bij ieder bedrijf wordt de directeur benaderd. Deze mag zijn personeel meenemen. Je gaat bedrijven uitnodigen totdat de hal helemaal vol zit. Overleg met de supportersvereniging om sfeeracties te creëren. Zorg voor alle mogelijke sfeer en entertainment in de zaal, die EiffelTowers ter beschikking heeft. Een volle zaal creëert al snel een goede ambiance. Probeer de mensen een onvergetelijke avond te geven. Nodig de directies van de verschillende bedrijven uit in de businessclub. Zorg voor ontmoetingen tussen de verschillende bedrijven, zodat deze kunnen “netwerken”.  
	Sfeer en entertainment in de zaal. Positieve reacties van alle aanwezigen.

Door niet alleen de directie uit te nodigen maar ook hun voltallig personeel creëren we meer beleving en intern meer draagvlak. De werknemers zullen uiterst positief reageren. Het uiteindelijke doel is, de directies van de verschillende bedrijven lid te maken van de businessclub, maar ook alle supporters in de hal enthousiast maken, om vaker te komen kijken. 



	Tijdens de play-offs zit de hal vaak wel helemaal vol. Zorg er dus voor dat je de mensen, die daar aanwezig zijn, dan ook daadwerkelijk een optimaal avondje uit geeft. Overleg opnieuw met de supportersvereniging over sfeeracties. 

Regel na afloop van een play-off wedstrijd dat er een persconferentie of interview plaatsvindt in de kantine in plaats van de businessclub. Zeker na een overwinning is het belangrijk om dit samen met de fans te vieren. 
	Sfeer en entertainment in de hal. 

Supporters krijgen nogmaals de bevestiging dat ze bij de club betrokken worden. 


Conclusie:

De belangrijkste factoren voor supporters zijn sfeer en entertainment. Deze komen goed terug in deze optie. In principe is het belangrijk, om dit niet alleen bij de bovenstaande activiteiten te laten terugkomen, maar gedurende het hele seizoen. In verband met het budget is echter lastig om grote investeringen te doen op dit gebied. Met deze creatieve optie kan EiffelTowers de supporters een wedstrijd laten beleven in een volle hal, zonder dat er voor EiffelTowers veel kosten bij komen. Doormiddel van deze optie creëert men ook meer binding en trouw bij de supporters. Ze zullen zich gewaardeerd voelen. Ook dit is een hele belangrijke factor.
Ook geeft het mensen de mogelijkheid om gratis een keer te komen kijken bij EiffelTowers. Ze zullen hier een goed gevoel aan overhouden en overwegen om vaker te komen kijken. De belangrijkste beïnvloedbare factoren worden dus middels deze optie uitstekend benut.
De hal zal niet meteen structureel uitverkocht zijn, maar EiffelTowers kan zo op een creatieve manier stap voor stap het supportersbestand uitbreiden. Daarnaast zullen er ook minder supporters weglopen, waardoor uiteindelijk de hal steeds voller wordt. 

4.2.4

Optie 3
Stel dat EiffelTowers wel alle middelen kan inzetten. Ga ervan uit, dat geld geen belemmering kan vormen Wat zou dit dan opleveren voor EiffelTowers?

Creatief concept optie 3:
Samen met Music Events is een plan opgesteld om de hal vol te krijgen. Er zal dan flink geïnvesteerd moeten worden. 

Eerst zal beschreven worden wat het ideaal beeld is voor een wedstrijd. Daarna zal middels een plan van aanpak beschreven worden hoe dit te realiseren is. Tot slot is beschreven hoe je dit een gevolg gaat geven. 
 
Ideaal beeld:

EiffelTowers zal meer beleving moeten creëren onder bezoekers en nieuwe doelgroepen enthousiasmeren. De wedstrijd meer een avondje uit maken, waar niet alleen de strategie op het veld telt, maar zeker de beleving van het geheel.

Vernieuwing en beleving, volle tribunes. Dynamiek op en rond het speelveld. 

 
Stelt u zich eens voor, enkele minuten voor de wedstrijd. De lampen gaan uit, de zoeklichten verdwijnen over de bomvolle tribunes en de tegenstander staat geïmponeerd al te wachten op het veld.

Het is zover, EiffelTowers Den Bosch maakt zijn opwachting. Duizenden fans roepen om hun spelers en het aftellen is begonnen. 

Numeriek verschijnen op de mega screens de namen en de introducties van de spelers. Onder de bezielende stem van de speaker verschijnen de mannen van de avond.

Het spel begint en alles is donker op het speelveld na. Waarbij het speelveld dient als het podium van de artiesten. De dj mixt tunes, opzwepende muziek en de op maat gemaakte sound-pads tijdens de gehele wedstrijd. 

Hier valt sfeer en het opzwepen van de zaal in één. Een wedstrijd bekijken wordt een avondje uit, inclusief netwerken, show, sfeer, spanning, en entertainment.

 
Plan van aanpak:
 

1)
Stel dat EiffelTowers 3000 stoelen in de hal ter beschikking heeft. Normaliter komen er gemiddeld 1500 mensen op een wedstrijd af. Er zijn dus nog 1500 lege stoelen. 

Probeer de hal zoveel mogelijk te vullen met bezoekers. Dit ga je doen doormiddel van het uitnodigen van bedrijven. Er worden zoveel mogelijk bedrijven uitgenodigd, totdat de hal vol zit. Dit om een sfeervolle ambiance te creëren. 
Diverse bedrijven zullen worden benaderd om een keer een totaal beleving mee te maken tijdens één van de speeldagen. De directie zal in de businessclub worden uitgenodigd, terwijl alle medewerkers met hun gezin de mogelijkheid krijgen om op de tribunes bij elkaar plaats te kunnen nemen. Een apart vak waarbij een ieder elkaar kent en het wij sfeertje eerder zal ontstaan.  

Op deze manier kunnen ze kennis maken met de businessclub, de sfeer en met EiffelTowers. Door niet alleen de directie uit te nodigen maar ook hun voltallig personeel creëren we meer beleving en intern meer draagvlak. De werknemers zullen uiterst positief reageren. Het uiteindelijke doel is, de directies van de verschillende bedrijven lid te maken van de businessclub. 
Als deze ambiance wekelijks aanwezig is, zal dit veel positieve reacties opleveren bij de supporters. Uiteindelijk willen steeds meer mensen hier deel van uit willen maken. Dit zorgt er dan weer voor dat er minder bedrijven uitgenodigd hoeven worden, omdat er meer mensen kaarten kopen.
 

2)
De doelstelling die wij voor EiffelTowers willen bewerkstellen is een totaal avond uit door middel van beleving te combineren met entertainment en het spel element.

Dit doen we door middel van verlichting, geluid, entertainment en special effects. Door dit in juiste combinatie op elkaar aan te laten sluiten, ontstaat er iedere wedstrijd weer een op maat gemaakte show, waar spelers de artiesten van de avond worden en zullen gaan “vliegen” op sfeer in de zaal.
Opvolging en concept bewaking:
 

De organisatie zal aan de hand van het speelschema bedrijven uitnodigen, nabellen en inventariseren. Hierdoor wordt er per wedstrijd duidelijk en overzichtelijk hoeveel plaatsen er nog beschikbaar zijn. EiffelTowers Den Bosch zal per wedstrijd een X aantal plaatsen (zowel in de businessclub als op de tribunes) vrijgeven welke kunnen worden ingevuld. Nieuwe businessclubleden zijn essentieel voor EiffelTowers. 
 

De organisatie zal tijdens de wedstrijd de complete show produceren en bewaken. Hier is van belang dat “Soundpads”, special effects en belichting doelmatig en in één lijn worden gebruikt waardoor de verschillende onderdelen samen vallen tot één geproduceerde show.

 

Aan het einde van de wedstrijd is het de samenwerking tussen de organisatie en de commerciële tak van EiffelTowers om ondernemers met elkaar in contact te brengen. 

 

Na het evenement/wedstrijd zullen de bedrijven stelselmatig worden nagebeld en zullen de bevindingen worden genoteerd.

Hierdoor krijg je na enige tijd een goed inzicht over de beleving onder de uitgenodigde doelgroep. 

 

Herhaling van zetten is in deze belangrijk om beleving en binding te krijgen en te houden. Een goede opvolging is hierbij essentieel.
Tijdens de March Madness in 2009 is gebleken, dat het een realistisch plan is. De hal was 3 achtereenvolgende keren vol en ook steeds meer mensen kochten een kaartje. In bijlage 6 ziet u hoe de toenmalige advertentie van de March Madness 2009 op de EiffelTowers website gepubliceerd stond. Music Events heeft onderzocht dat de kosten in 3 jaar tijd terug te verdienen zijn. Een verder uitwerking van de kosten vindt u in paragraaf 4.3.
Conclusie:

Wanneer de hal een aantal weken vol zitten creëer je een vicieuze cirkel. Steeds meer mensen willen er bij zijn, omdat er een geweldige ambiance heerst in een uitverkochte hal. Je hoeft dus steeds minder mensen uit te nodigen, want steeds meer mensen kopen een kaartje. Uiteindelijk gaan nieuwe businessclubleden de investering terugverdienen.
4.2.5

Verantwoording optiekeuze
In deze laatste deelparagraaf wordt de haalbaarheid van de verschillende opties, die EiffelTowers heeft, kort beoordeeld aan de hand van het foetsje model. Bij ieder element wordt een +, een – of een +/- ingevoerd gevolgd door een toelichting. Optie 1 wordt buiten beschouwing gelaten, omdat dit het huidige beleid van EiffelTowers is. Uiteindelijk wordt er een optie gekozen.
Optie 2:
Financiële haalbaarheid: +
Deze optie is financieel haalbaar. Er worden weinig extra kosten gemaakt ten opzichte van het huidige beleid. 
Organisatorische haalbaarheid: +
Ook organisatorisch is deze optie haalbaar. De huidige personele bezetting moet voldoende zijn om de verschillende activiteiten te realiseren. 
Economische haalbaarheid: +
Het plan past zeker binnen de doelstelling van het bedrijf. Ze willen middels een creatief beleid een hoger toeschouwersaantal bij thuiswedstrijden.
Technologische haalbaarheid: +
Ook technisch is het plan uit te voeren. EiffelTowers heeft alle benodigde middelen en ruimten tot haar beschikking. 

Strategische en sociale haalbaarheid: +
De optie voldoet aan de strategische en sociale haalbaarheid. Voor EiffelTowers is het belangrijk dat de supporters de binding met de club behouden en tegelijkertijd nieuwe supporters binden. Met dit plan komt dit heel duidelijk naar voren.  
Juridische haalbaarheid: +
Juridisch gezien is het geen probleem om dit plan tot uitvoering te brengen.
Ethische en ecologische haalbaarheid: +
Deze optie is een aanvaardbaar plan voor alle betrokken bij EiffelTowers ( personeel, bezoekers, spelers )
Optie 3:
Financiële haalbaarheid: -
Deze optie is financieel niet haalbaar voor EiffelTowers. In paragraaf 2.3 is terug te lezen dat de begroting van EiffelTowers ongeveer 1,5 miljoen bedraagt. €250.000,- op deze begroting is dus wel erg veel. 8% van de inkomsten komt op dit moment uit verkoop van seizoenkaarten en toegangsbewijzen. 12% van de uitgaven gaat naar wedstrijdorganisatie en wedstrijdbezoek. Dit zijn dus beide niet erg belangrijke posten. Om voor deze posten een investering te gaan doen van €250.000,- euro is niet verantwoord. Daarbij levert het een dusdanig laag rendement op, dat EiffelTowers meer geld verdient wanneer het dit bedrag op de bank zet.
Organisatorische haalbaarheid: +/-
Organisatorisch is deze optie in principe haalbaar. EiffelTowers huurt de kennis en benodigdheden in. Toch zullen er wel wat verschuivingen in personele bezetting nodig zijn.
Economische haalbaarheid: +/-
Optie 3 past gedeeltelijk binnen de doelstellingen van het bedrijf. EiffelTowers moet de binding met de supporters niet verliezen, dat is met deze optie een risico. Daarentegen wil EiffelTowers meer supporters aan zich binden, dat is wel het geval van deze optie. 
Technologische haalbaarheid: +
Technisch is het plan zeker uit te voeren. Dit is reeds bewezen in maart van het afgelopen jaar tijdens de March Madness.
Strategische en sociale haalbaarheid: -
De optie voldoet niet aan de strategische en sociale haalbaarheid. Voor EiffelTowers is het belangrijk dat de supporters de binding met de club behouden. Met dit plan is dit niet het geval.
Juridische haalbaarheid: +
Juridisch gezien is het geen probleem om dit plan tot uitvoering te brengen.
Ethische en ecologische haalbaarheid: +/-
Deze optie is een aanvaardbaar plan voor alle betrokken bij EiffelTowers ( personeel, bezoekers, spelers ). Iedereen is er bij gebaat als EiffelTowers een volle zaal heeft bij thuiswedstrijden. Echter, het is bij dit plan wel gevaarlijk dat de binding met de supporters uit het oog verloren wordt.

Conclusie:
Uit het foetsje-model blijkt duidelijk dat optie 2 de enige verantwoorde optie is voor EiffelTowers op dit moment. 

4.3 
Planning
In paragraaf 4.2.3 bij optie 2 staan een aantal activiteiten genoemd. Deze activiteiten worden hier opnieuw weergegeven in een planning.

Welke activiteit?


Wanneer?



Wie?
	Oefenwedstrijd + open dag
	Eerste week van de voorbereiding
	Wedstrijdorganisatie, vrijwilligers, sales- en marketingcommunicatieafdeling )

	Oefenwedstrijd
	Laatste oefenwedstrijd
	Wedstrijdorganisatie, vrijwilligers en salesafdeling

	Thema-avond
	2e thuiswedstrijd in de reguliere competitie.
Begin van de 2e helft van de competitie.
	Salesafdeling, bestuurslid en spelers

	Bedrijven uitnodigen ( volle hal )
	Een keer in de eerste competitie helft en 1 keer in de 2e helft van de competitie.
	Wedstrijdorganisatie, vrijwilligers en sales- en marketingcommunicatieafdeling.

	Interview/persconferentie in kantine
	Dit zou je 2 keer in de 1e  helft van de competitie kunnen doen en 2 keer in de 2e helft van de competitie.
	Spelers, coach en marketingcommunicatieafdeling


4.4 
Budget
Omdat er geen budget beschikbaar is, kiest EiffelTowers op dit moment voor optie 1. Toch wordt in dit hoofdstuk uitgerekend wat optie 2 en 3 zouden opleveren als EiffelTowers hiervoor zou kiezen. 
Kosten optie 2 ( afgeronde getallen ):

	Eten voor 2 teams
	€                                                              500,-

	Beveiliging
	€                                                              400,-

	Zaalhuur
	-

	Scheidsrechters
	€                                                              750,-

	1100 consumpties
	€                                                           2.200,-

	1 fulltime werknemer
	€                                                           2.300,-


	Totale kosten
	€                                                           6.150,-


 Opbrengsten optie 2 ( afgeronde getallen ):
	20 nieuwe seizoenkaarthouders x €153,- ( gemiddelde prijs seizoenkaart )
	€                                                           3.060,-

	500 meer verkoop losse kaarten ( €10,-)
	€                                                           5.000,-


	Totale opbrengsten
	€                                                           8.060,-


	Totale opbrengsten
	€                                                           8.060,-

	-Totale kosten
	€                                                           6.150,-

	Resultaat
	€                                                    +     1.910,-


* Eventuele nieuwe businessclub leden zijn niet meegerekend 

Kosten optie 3 ( afgeronde getallen ):
De kosten en opbrengsten zijn voor 3 jaar berekend, dit omdat Music Events hier een berekening van heeft gemaakt. 

	Lichtinstallatie
	

	Geluidsinstallatie
	

	Marketingacties
	

	Vuurwerk, special effects
	

	Entertainment
	

	1 fulltime werknemer
	


	Totale kosten
	€                                                       250.000,-


Music Events kan voor €250.000,- al deze zaken aanschaffen.
Opbrengsten:

De totale kosten bedragen €250.000,-. Deze kosten zijn binnen 3 jaar terug te verdienen. Een businessclub lidmaatschap kost €1.750,-. Ieder bedrijf dat lid wordt koopt minimaal 2 stoelen.

Er is onderzocht dat 24 stoelen, dus 12 nieuwe bedrijven in jaar 1 realistisch is. In jaar 2 komen daar nog 24 stoelen bij. In jaar 3 zullen er zelfs 16 nieuwe bedrijven, dus 32 nieuwe stoelen bijkomen.
	Jaar 1                                        ( 24x€1750,-)
	€                                                         42.000,-

	Jaar 2                                        ( 48x€1750,-)
	€                                                         84.000,-

	Jaar 3                                        ( 80x€1750,-)
	€                                                       140.000,-


	Totale opbrengsten
	€                                                       266.000,-


	Totale opbrengsten
	€                                                       266.000,-

	-Totale kosten
	€                                                       250.000,-

	Resultaat over 3 jaar
	€                                                  +     16.000,-


Hoofdstuk 5: Conclusies en aanbevelingen

In dit hoofdstuk worden alle conclusies en aanbevelingen weergegeven. Eerder in dit onderzoek, in paragraaf 4.1, staat per doelgroep, doormiddel van de lijst van factoren, uitgewerkt, hoe je ( nieuwe ) supporters aan je kunt binnen. De belangrijkste bevindingen uit het gehele onderzoek staan hier samengevat.

Conclusies:
· Het aantal seizoenkaarthouders bij EiffelTowers is de afgelopen jaren redelijk gelijk gebleven. Dus als EiffelTowers dit beleid doorzet zal er weinig verandering komen in het aantal seizoenkaarthouders. 
· In de Nederlandse FEB- Eredivisie verkoopt alleen Gasterra Flames meer seizoenkaarten dan EiffelTowers Den Bosch.

· Sfeer en entertainment zijn de belangrijkste factoren die bepalen of supporters naar wedstrijden komen kijken.

· EiffelTowers heeft de duurste seizoenkaart in de FEB- Eredivisie. Daarbij moet wel aangetekend worden dat beker- en Europacupwedstrijden hierbij inbegrepen zijn.

· EiffelTowers heeft een zeer divers aanbod in wedstrijdkaarten vergeleken met de andere clubs.

· EiffelTowers heeft de beste georganiseerde businessclub van alle basketballclubs.

· Veel supporters vinden dat de sfeer en entertainment beter kan. De supportersvereniging draagt oplossingen aan, maar EiffelTowers stelt geen budget beschikbaar.
· De supporters vinden, dat er te weinig binding is met de spelers. Er is geen basketballkantine. Interviews en persconferenties worden in de businessclub gegeven. Supporters kunnen geen band met spelers opbouwen. EiffelTowers is op dat gebied te zakelijk.

· De supporters zijn zeer tevreden over de prijzen. EiffelTowers speelt Europees dus er zijn veel wedstrijden voor een relatief lage prijs.
· De supporters zijn zeer ontevreden over de halve seizoenkaarten. Supporters, die de club wel vanaf het begin van het seizoen steunen, worden benadeeld.

· EiffelTowers benut alle verschillende media uitstekend. De enige optie die nog open is, is livestreaming. Dit wordt op het moment onderzocht.

Aanbevelingen:
· EiffelTowers zal moeten investeren willen er structureel meer bezoekers bij thuiswedstrijden aanwezig zijn. Optie 2 is hier het meest geschikt voor, omdat EiffelTowers niet veel investeringsmogelijkheden heeft. 
· Probeer de sfeer en entertainment bij thuiswedstrijden te verhogen. Dit is zijn de belangrijkste factoren voor de supporters.
· Zorg dat er een betere binding tussen spelers en supporters ontstaat. Op dit moment is het te zakelijk. Zorg voor ontmoetingen tussen spelers en supporters. Bijvoorbeeld door thema-avonden of houdt ook af en toe interviews en persconferenties in de kantine in plaats van de businessclub. 
· Probeer er meer een basketballhal en kantine van te maken. Denk hierbij aan vlaggen en sfeeracties. Maak ook een hall of fame in de kantine. 
· Bied de vaste supporters een verlaging in prijs van de seizoenkaart aan. Dit omdat EiffelTowers volgend jaar niet actief is in Europa. Ook vanwege het feit dat EiffelTowers al de duurste seizoenkaart heeft van de FEB- Eredivisie. 
· Probeer maatschappelijk betrokken te blijven. Veel supporters vinden dit een belangrijk punt. 
· Ga door met het huidige marketingcommunicatie beleid. EiffelTowers benut alle verschillende media uistekend, dit in tegenstelling tot de andere FEB- Eredivisie clubs.
Hoofdstuk 6: Advies
EiffelTowers heeft 3 opties om meer supporters aan zich te binden. Ze kunnen doorgaan met het huidige beleid, maar dan zullen er sowieso geen hogere bezoekersaantallen bij thuiswedstrijden zijn. In de tweede optie is onderzocht, hoe EiffelTowers, doormiddel van een creatieve beleidvoering, nieuwe supporters aan zich kan binden. Hieruit blijkt dat het mogelijk is om nieuwe supporters te binden. Dit is de belangrijkste optie, op dit moment, voor EiffelTowers, omdat EiffelTowers nauwelijks investeringsmogelijkheden heeft. EiffelTowers zal op een creatieve manier meer supporters aan zich moeten binden. In deze optie is het ook belangrijk om huidige supporters tevreden te houden en te behouden voor de club. 

Het is natuurlijk ook belangrijk om geen supporters te verliezen. De conclusies en aanbevelingen in hoofdstuk 5 kunnen hier bij helpen. Sfeer en entertainment is ook hiervoor nodig. Het is belangrijk om naar de wensen en behoeften van deze mensen te luisteren. EiffelTowers Den Bosch wordt op dit moment als een zakelijke club gezien. De binding tussen de spelers en supporters is niet optimaal. Deze binding is simpel te verwezenlijken. Organiseer af en toe interviews en persconferentie in de supporterskantine, zodat ook supporters in contact met de spelers kunnen komen. Ook de aankleding van de hal en kantine moet verbeteren. Op dit moment is het geen echte basketballhal en sportkantine.

Geef de supporters het gevoel dat ze belangrijk zijn voor de club. Bied daarom geen halve seizoenkaarten meer aan. De vaste supporters voelen zich benadeelt. Verlaag de seizoenkaart ook enigszins, omdat EiffelTowers niet actief is in Europa volgend jaar. Dit is ook een gebaar naar de supporters. 

Met deze optie (optie 2) in combinatie met de conclusies en aanbevelingen uit hoofdstuk 5, zal de hal niet direct volledig uitverkocht zijn, maar er zullen wel stap voor stap steeds meer mensen in de hal aanwezig zijn.

Wil EiffelTowers direct structureel meer bezoekers aan zich binden, dan zal het geld moeten investeren. Op dit moment is het voor EiffelTowers onmogelijk om flink te investeren. Toch is dit in optie 3 volledig uitgewerkt. Sfeer en entertainment staan hierin centraal. Uit het onderzoek is gebleken, dat dit de 2 belangrijkste factoren voor de supporters zijn. Om meer sfeer en entertainment te creëren zal EiffelTowers moeten investeren. Er is onderzocht dat Music Events dit kan realiseren voor €250.000,-. Dit bedrag is in minder dan 3 jaar weer terug te verdienen. De businessclub zal hierin een belangrijke rol gaan spelen. Uiteindelijk gaan de nieuwe businessclubleden dit bedrag terugverdienen voor EiffelTowers. En wanneer de zaal iedere week vol zit, zal dit voor positieve publiciteit en reacties zorgen. Dit zorgt er dan weer voor dat er steeds meer mensen kaartjes voor de thuiswedstrijden kopen. 
Het advies aan EiffelTowers is dan ook: Ga aan de slag met optie 2. Optie 1, doorgaan met het huidige beleid, zal geen nieuwe supporters opleveren. Optie 3 is op dit moment onmogelijk, omdat er geen investeringsmogelijkheden zijn.
Bijlage 1: Bronnenlijst

http://eiffeltowershyves.hyves.nl/
http://www.facebook.com/group.php?gid=133963201923
http://twitter.com/eiffeltowers
http://www.debasketballsitevannederland.nl/csm/
http://www.basketball.nl/
http://www.fibaeurope.com/
http://www.eiffeltowers.nl/ 

http://www.eredivisiebasketball.com/
http://www.brabantsdagblad.nl/sport/eiffeltowers/ 

http://www.gasterraflames.nl/ 

http://www.amsterdambasketball.nl/ 
http://www.westbrabantgiants.nl/ 

http://defrieslandaris.nl/ 

http://zorgenzekerheid.leidenbasketball.nl/ 

http://www.matrixxmagixx.nl/ 

http://www.rotterdam-challengers.nl/site/ 

http://www.basketballweert.nl/internet/Folder/1488_welkom-bij-upstairs-bsw.aspx 

http://www.landstede-basketbal.nl/ 

http://www.eiffeltowers.nl/Zakelijk/Leden.aspx 

http://www.eiffeltowers.nl/bc/Home/Inloggen/tabid/280/Default.aspx?returnurl=%2fbc%2fHome.aspx 

http://www.musicevents.nl/ 

http://www.fcdenbosch.nl/content/home.php 

http://www.knvbexpertise.nl/uploads/88/NY/88NYJ9qZtXEauLOMDWxPGQ/Eredivisie-Fan-Onderzoek-2009-10.pdf 
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Gramsbergen-Hoogland, Y.H. & Molen, H.T. van der, (2005). Gesprekken in Organisaties. Groningen/Houten: Wolters Noordhoff, derde druk

Alsem, K.J. (2005). Strategische Marketingplanning. Groningen: Stenfert Kroese, vierde druk

Floor, J.M.G. & Raaij, W.F. van, (2006). Marketingcommunicatiestrategie. Groningen: Wolters Noordhoff, vijfde druk
Bijlage 2: Organisatie
Bedrijfsdoelstelling/missie:
EiffelTowers Den Bosch opereert altijd vanuit 6 kernwaarden: ambitie, gastvrijheid, flexibiliteit, professionaliteit, betrouwbaarheid en innovatie.

Missie:

In de dynamische wereld van de (inter)nationale basketballsport biedt EiffelTowers Den Bosch een uniek platform voor topsport, zakelijk verkeer, entertainment en maatschappelijk initiatief.

Visie:

EiffelTowers ontwikkelt zich voortdurend als een dynamische, krachtige en onafhankelijke organisatie, die innovatie hoog in het vaandel draagt. Sportief heeft EiffelTowers een duurzame aansluiting met de Europese top in het vizier. 

Strategie:
Het opbouwen en in stand houden van langdurige zakelijke relaties staan daarbij garant voor een hoge mate van continuïteit. Sportieve topprestaties op het hoogste niveau met doorgaans Nederlandse spelers moeten de verbondenheid en affiniteit met de club bij de stakeholders versterken. Een uitgebreid productportfolio en een professionele uitstraling dragen bij aan de aantrekkelijkheid van de club voor potentiële (en bestaande) zakelijke relaties.
Organisatiestructuur en Personeel:
Hieronder staat een organogram van EiffelTowers Den Bosch.
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Erik Kurvers: Voorzitter EiffelTowers Den Bosch
Peter Vogelaar: Voorzitter
Jan Willem du Bois: Commercieel
Vincent Rijkers: Media EiffelTowers
Peter van Wanrooij: Office medewerker
Remco Vogelaar: Technisch manager 
Jaron Reddy: Marketing
Bianca Stevens-Wensink: Coördinator Verhuur & Catering
Gerard Claasen: Voorzitter Basketballschool
Joram Nusteling: Manager Finance & Control
Jasper Schets: Projectmedewerker Finance
Vrijwilligers
EiffelTowers Den Bosch is eigenlijk opgedeeld in 3 werkplekken, 1 werkplek is ingedeeld als flexplek voor de hoofdsponsor Eiffel. Flexplekken zijn plekken waar werknemers van een bepaald bedrijf tijdelijk kunnen werken en afspraken kunnen ontvangen. Op het moment zitten op deze flexwerkplekken mensen van EiffelTowers. De 2de werkplek is voor de organisatie van EiffelTowers, hier zitten meestal  ongeveer 4 werknemers + 3 stagiaires. Dit is eigenlijk het kloppend hart van de organisatie, hier wordt alles geregeld rondom de wedstrijden, business club, online media en administratie. 

De werksfeer bij EiffelTowers Den Bosch is informeel, maar wel professioneel. Iedereen is gepassioneerd met de club bezig. Iedereen kent zijn taak. Op papier zijn de taken helder verdeeld, maar in de praktijk helpt men elkaar veel met de taken. Dit is natuurlijk ook omdat de afdelingen allemaal met elkaar te maken hebben.
Zowel voor de continuïteit van de bedrijfsvoering als voor de herkenbaarheid bij derden is een stabiele organisatie van belang. Handelswijzen en personele bezetting moeten helder zijn voor de buitenwereld. 
EiffelTowers wil dit bewerkstelligen door zo min mogelijk personele wisselingen. Partners en prospects willen EiffelTowers en haar gezichten kennen om een langdurig samenwerkingsverband aan te gaan. De organisatie moet helder zijn en taken juist belegd met een goede achtervangstructuur. Sales-gesprekken worden nooit alleen gedaan.

EiffelTowers wil zo effectief en efficiënt mogelijk te werk gaan. Ze willen zich onderscheiden doormiddel van de volgende speerpunten:
· Transparantie en beschrijvingen van de taken, de bevoegdheden en de verantwoordelijkheden van medewerkers en aandachtsgebieden bestuur.

· Formaliseren voortgangs- en functioneringsmethodiek van medewerkers.

· Bestuur meer strategisch dan uitvoerend (‘op afstand’).

· Het herinrichten van werkplekken, randvoorwaarden op orde.

· Invoeren en inrichten van een centraal bedrijfsvoeringsysteem/ CRM systeem.

· Heldere interne communicatielijnen.

EiffelTowers Den Bosch draait voor een groot gedeelte op vrijwilligers. De vrijwilligers dragen ieder hun steentje bij, niet uit zakelijk belang, maar puur uit emotie en liefde voor de club. Er kan snel onvrede ontstaan wanneer er zakelijke beslissingen genomen moeten worden die rechtsreeks van invloed zijn op hun werkzaamheden. 

Hoe stuurt EiffelTowers deze vrijwilligers aan?

· Briefing voorafgaand aan de wedstrijd waarbij altijd iemand van de interne organisatie aanwezig is.

· Heldere communicatie.

· Een aanspreekpunt vanuit organisatie.

· Een gemotiveerde coördinator aanwijzen als spreekbuis naar de vrijwilligers.

· Vrijwilligers momenten inbouwen.

· Vrijwilligers gebruiken als ambassadeurs om nieuwe vrijwilligers te werven
Bijlage 3: Promoties en acties
EiffelTowers Den Bosch:

Er zijn verschillende manier om aan kaarten te komen bij de EiffelTowers. Ten eerste is er natuurlijk de losse kaartverkoop, waarbij men van tevoren ook kaarten kan reserveren.  De prijzen voor losse kaartjes zijn €10,- per stuk, en voor kinderen t/m 14 jaar €5,- per stuk. De kaarten zijn voor Europese wedstrijden duurder, respectievelijk  €15,- en €7,50 per stuk. 

Naast de losse kaartverkoop zijn er natuurlijk ook seizoenskaarten beschikbaar. De hele benedenring in de Maaspoort is beschikbaar voor seizoenskaarthouders. Iedere seizoenskaarthouder krijgt een vaste zitplaats aangewezen, welke ze de rest van het jaar mogen behouden, hiermee probeert EiffelTowers Den Bosch een service aan te bieden. De seizoenskaarten geven recht op een plaats voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

· alle thuiswedstrijden van de Europa Cup

· alle thuiswedstrijden van de play-offs

De prijzen voor de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:

Jeugd t/m 14 jaar: 




€115,-

Vanaf 15 jaar: 




€195,-

65+ kaart: 





€150,-

Verenigingskaart EBBC en Black Eagles: 

€  85,-

Kortingsregelingen

Alle leden van de supportersvereniging van de EiffelTowers, de Titans, krijgen 10% korting op hun seizoenskaart. Daarnaast zijn er nog kortingsregelingen van toepassing bij de losse kaartverkoop, de zogenaamde groepskorting. Deze is beschikbaar voor groepen van tien personen of meer. Ze krijgen korting op de entreeprijs en krijgen de mogelijkheid om bij elkaar te zitten in een speciaal vak. 

Promotie en acties

EiffelTowers Den Bosch promoot via diverse (online) kanalen. Voor iedere wedstrijd komt er een advertentie in het Brabants Dagblad, daarnaast komen er voor sommige wedstrijden radiospotjes op een regionale omroep. Ook promoot EiffelTowers Den Bosch via internetpagina’s als Hyves, Facebook, Twitter en natuurlijk de eigen website. Op de eigen website komt ook iedere maand een nieuw online magazine met interviews, acties, prijsvragen en nog veel meer. Dit is een uniek project binnen de Nederlandse basketballwereld. 

EiffelTowers Den Bosch biedt ook halve seizoenskaarten aan. Deze actie houdt in dat je voor een lagere prijs de resterende wedstrijden van het jaar kan bezoeken. Je bent dan goedkoper uit dan voor iedere wedstrijd apart een kaartje te kopen. Hier zijn dit jaar 33 nieuwe seizoenskaarthouders mee aangetrokken. Meer hierover valt te lezen in mijn andere onderzoek. 

Gasterra Flames

Bij de Gasterra Flames staat de internetverkoop centraal bij de kaartverkoop. Gasterra Flames maakt gebruik van het betaalsysteem van de martiniplaza. Mensen kunnen hier inloggen en hun kaartjes kopen. De voordelen van dit systeem zijn: Mensen kunnen hun eigen plaatsen uitkiezen en er is weinig kassaverkoop meer aangezien alle betalingen via internet gaan. Als je je kaartje via internet koopt krijg je een e-ticket toegestuurd via je e-mailadres. Dit e-ticket kun je uitprinten, wordt daarna ingescand bij de wedstrijd en zo kun je de wedstrijd bezoeken. Om de kaartverkoop per internet te stimuleren worden er geen extra kosten berekend voor internetverkoop. Daarnaast krijgen de fans in de toekomst per kaart die ze via internet bestellen een waardepunt. Met deze waardepunten kunnen ze gratis kaarten bestellen, als ze 10 of 15 waardepunten verzameld hebben. Dit is dus een beloning voor de fans die de kaarten bestellen via internet. Gasterra Flames probeert zo een kaartverkoop te creëren, die alleen nog maar via internet geschiedt. Door deze internetverkoop kan Gasterra Flames een database creëren met alle mensen die een keer naar wedstrijden van Gasterra Flames zijn gekomen. Dat is dan ook de primaire doelstelling van Gasterra Flames op dit moment, een grote database creëren. Deze database kan dan gebruikt worden voor het versturen van nieuwsbrieven en promoten van acties. De kosten van een entreekaart voor de Gasterra Flames bedragen €11,- voor volwassenen en €5,- voor jeugd t/m 16 jaar. De kosten voor tickets voor de play-offs worden per ronde duurder. De prijzen lopen op van €13,50 voor de kwartfinale tot €18,50 voor de finale. 

Er zijn natuurlijk ook seizoenskaarten te koop bij Gasterra Flames. Er zijn drie soorten seizoenskaarten. Ten eerste de reguliere seizoenskaarten, daarnaast seizoenskaarten voor studenten en tenslotte studenten voor jeugdige bezoekers. Iemand die in het bezit is van een collegekaart (2009-2010) of geboren is na 1 oktober 1992 krijgt dus korting op z’n seizoenskaart. 

De seizoenskaarten geven recht op entree voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

· alle thuiswedstrijden van de play-offs

De prijzen van de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:
Seizoenskaart volwassenen 

€170,-

Seizoenskaart studenten 

€120,-

Seizoenskaart jeugd (t/m 16 jaar) 
€70,-

Kortingsregelingen

Er worden kortingen gegeven aan grote groepen. Hiervoor zijn geen bindende regels, maar als iemand opbelt met het verzoek om met een grote groep een wedstrijd te bezoeken kunnen kortingsprijzen aangeboden worden. De prijzen van deze kaarten bedragen €8,- voor volwassenen en €3,- voor jeugd t/m 16 jaar. Ook voor de seizoenskaarten zijn er kortingsregelingen. Zoals hierboven al aangegeven krijgen studenten en jeugd korting op hun seizoenskaart. Daarnaast is er een vroegboekkorting voor de seizoenskaarten. Als je je seizoenskaart voor 1 juni besteld krijg je €10,- korting.

Promoties en acties

Gasterra Flames promoot z’n wedstrijden via de regionale omroep, hier worden voor iedere wedstrijd 10 commercials uitgezonden. Ook staat er in het regionale dagblad een dag voor de wedstrijd een aankondiging voor de wedstrijd van die week. Tenslotte wordt er nog een á twee keer per week een nieuwsbrief verzonden met daarin ook aankondigingen over de wedstrijden die week. De nieuwsbrief heeft een oplage van 2000 tot 3000 lezers. Deze probeert men uit te breiden door hun database te vergroten via de internetverkoop. Als men een kaart koopt via internet kan men aangeven dat ze de nieuwsbrief willen ontvangen.

Zorg en Zekerheid Leiden
Er zijn verschillende manier om aan kaarten te komen bij Zorg en Zekerheid Leiden. Ten eerste is er natuurlijk de losse kaartverkoop, waarbij men van tevoren ook kaarten kan reserveren.  Zorg en Zekerheid Leiden maakt verschil tussen internetverkoop en kassaverkoop. De prijzen voor internetkopen bedragen respectievelijk 7 euro (+1 euro ticketfee) en voor kinderen tot 13 jaar 4 euro (+1 euro ticketfee). Als men de kaartjes aan de kassa wil kopen bedragen de prijzen 9 euro en 6 euro. 

Naast de losse kaartverkoop zijn er natuurlijk ook seizoenskaarten beschikbaar. De seizoenskaarten zijn bij Zorg en Zekerheid Leiden echter anders geregeld dan bij de meeste eredivisieclubs. Bij Zorg en Zekerheid Leiden kun je zogenaamde knipkaarten kopen. Op deze knipkaarten zitten oftewel 18 knipjes, oftewel 9 knipjes. Per knipje kun je één competitiewedstrijd bezoeken. Je kunt ook met meerdere mensen gebruik maken van een knipkaart. Als knipkaarthouder mag je maximaal twee extra mensen mee naar binnen nemen, ook voor deze personen wordt dan gewoon één knipje ingehouden. Met deze knipkaarten ben je verzekerd van toegang tot de wedstrijd tot 15 minuten voor de wedstrijd, daarna geldt het principe vol is vol. De knipkaarten kunnen gebruik worden bij de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

De prijzen voor de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:

Knipkaart (18 stuks) volwassenen 

€130,-

Knipkaart (18 stuks) kinderen 

€80,-

Knipkaart ( 9 stuks) volwassenen 

€65,-

Knipkaart ( 9 stuks) kinderen 

€40,-

Kortingsregelingen

Er wordt geen gebruik gemaakt van kortingsregelingen aangezien de zaal toch bijna altijd vol zit. Wel kunnen groepen (bedrijven en verenigingen) plaatsen reserveren. 

Promotie en acties

De promotie bij Zorg en Zekerheid Leiden gaat via free-publicity (kranten, regionale televisie, regionale radio), de eigen website (http://zorgenzekerheid.leidenbasketball.nl/), nieuwsbrieven, lichtkrant en posters in de stad. Er worden geen speciale acties (seizoensacties bijv.) gehouden aangezien de zaal bijna altijd uitverkocht is. 

World Class Aviation Academy

De losse entreekaarten om een wedstrijd te bezoeken van World Class Aviation Academy zijn te koop aan de kassa of via internet. Er zijn verschillende kaarten te koop, hoe duurder de kaarten des  te beter zijn de plaatsen. De prijzen voor vak V, C en T bedragen €8,- per stuk voor volwassenen en €4,- voor jeugd tot 16 jaar. Deze prijzen gelden ook voor vak S, het vak van de supportersclub. Hiervoor kom je alleen in aanmerking als je lid bent van de supportersclub en een geldige lidmaatschapskaart kunt laten zien. Kaarten voor de play-offs worden duurder, respectievelijk €10,- voor volwassenen en €5,- voor jeugd tot 16 jaar. Ook zijn er nog de vakken B en JN, de prijzen hiervoor bedragen respectievelijk €25,- en €35,-. Voor deze vakken gelden geen kortingsregelingen voor jeugd. 

Bij World Class Aviation Academy zijn naast losse kaarten ook knipkaarten en seizoenskaarten te koop. De knipkaarten geven recht op entree voor tien competitiewedstrijden. De prijs van deze knipkaart is €65,- , wat dus neerkomt op €6,50 per wedstrijd. Er zijn twee vakken in de zaal beschikbaar voor seizoenskaarthouders, dit zijn vak S en vak C. Vak S is voor leden van de supportersclub, vak C voor de overige seizoenskaarthouders. In Vak S zijn daarnaast vaste plekken aanwezig, in vak C niet. De seizoenskaarten geven recht op een plaats voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

Kaarten voor de bekerwedstrijden en play-offs moeten los gekocht worden.

De prijzen van de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:

Vak S vanaf 16 jaar:


€100,-

Vak S jeugd tot 16 jaar:

€50,-

Vak C vanaf 16 jaar:


€125,-

Vak C jeugd tot 16 jaar: 

€50,-

Kortingsregelingen

De leden van de supportersclub kunnen goedkopere (seizoens)kaarten krijgen voor vak S , zoals hierboven al aangegeven staat. Voor de rest zijn er geen kortingsregelingen bij World Class AA. 

Promoties en acties

World Class AA promoot zijn kaartverkoop via het uitdelen van flyers in de buurt, voornamelijk bij winkels en winkelcentra. Ook worden er advertenties geplaatst in de regionale krant. World Class AA werkt zoals hierboven al aangegeven met seizoenkaartkortingen in het begin van het seizoen. Voor de rest zijn er geen speciale acties. 
BSW Upstairs Weert
De entreeprijzen voor reguliere competitiewedstrijden zijn gedifferentieerd op basis van leeftijd. Kinderen jonger dan 10 jaar mogen gratis naar binnen, ben je tussen de 10 en 14 jaar betaal je €3,50. Bejaarden (65+) betalen diezelfde prijs, ook €3,50. De normale prijs voor volwassen en kinderen ouder dan 14 jaar is €7,00. Deze prijzen gelden alleen voor reguliere competitie- en bekerwedstrijden. De prijzen voor entreekaarten voor de play-offs verschillende per ronde. Upstairs Weert heeft ook speciale prijzen voor oefenwedstrijden, deze bedragen zijn respectievelijk €1,50 en €3,-.

Upstairs Weert biedt natuurlijk ook seizoenskaarten aan, deze zijn er in twee prijsklassen. Ten eerste zijn er de seizoenskaarten voor volwassenen, daarnaast zijn er nog seizoenskaarten voor junioren van 10 tot 15 jaar en bejaarden. De seizoenskaarten geven recht op entree voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

Voor bekerwedstrijden en de play-offs dient men losse kaarten te kopen.

De prijzen van de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:
Seizoenskaart volwassenen 

€120,-

Seizoenskaart bejaarden

€60,-

Seizoenskaart jeugd (10 t/m 15 jaar) €60,-

Kortingsregelingen

Er zijn vanaf 10 personen aantrekkelijke groepstarieven mogelijk na contact met de coördinator van de kaartverkoop. Deze aanbiedingen gelden alleen voor competitiewedstrijden, niet voor play-offs en bekerwedstrijden. 

Promotie en acties

Upstairs Weert promoot voornamelijk via de regionale media. Ze werken samen met Media Creations uit Venlo om zelf de opnamen te verzorgen van de thuiswedstrijden. Deze beelden worden overgenomen door de regionale media. De uitzendingen hierop zijn als volgt verdeeld:

· L1 (regionale televisie): Elke zondag om 18.00 en erna herhalingen.

· WTV (Weert televisie): Elke maandag om 19.15 en erna herhalingen.

· TVLimburg: Elke dinsdag om 19.30 en erna herhalingen.

Daarnaast wordt er elke dinsdag na de wedstrijd een samenvatting geplaatst op het Youtube-kanaal van Media Creations.
Matrixx Magixx

De losse kaarten bij Matrixx Magixx zijn alleen aan de kassa te verkrijgen, wel zijn ze via internet te reserveren waarna je ze aan de kassa kunt betalen. De prijzen van de kaarten zijn €10,- voor volwassenen en €5,- voor jeugd t/m 15 jaar en 65+’ers. 

Als je meerdere wedstrijden per jaar wil bezoeken bij Matrixx Magixx zijn er verschillende mogelijkheden. Ten eerste kun je een reguliere seizoenskaart bestellen, maar er is ook de mogelijkheid om een 5 rittenkaart te bestellen. Met deze 5 rittenkaart kun je 5 willekeurige wedstrijden bezoeken. De prijzen van deze 5 rittenkaarten zijn als volgt:

· Jeugd t/m 15 jaar:

€20,-

· Volwassenen:

€40,-

· 65+’ers:


€20,-

Er zijn natuurlijk ook enkele verschillende soorten seizoenskaarten beschikbaar. Er zijn verschillende prijzen voor jeugd, 65+’ers en volwassenen. De seizoenskaarten geven recht op entree voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

De prijzen van de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:
Seizoenskaart volwassenen 


€140,-

Seizoenskaart 65+’ers


€115,-

Seizoenskaart jeugd t/m 15 jaar 

€70,-

Kortingsregelingen

Er is, zoals hierboven al aangegeven, korting voor jeugd en bejaarden. Daarnaast is er ook een korting voor gezinnen, dit zijn zogenaamde ‘gezinsseizoenskaarten’. Deze kaarten kosten €270,- en hierop mogen maximaal 5 gezinsleden mee naar binnen. 
Promotie en acties

Matrixx Magixx kondigt al zijn wedstrijden aan op de website, daarnaast wordt er gepromoot via  posters en e-mails. De e-mails worden gestuurd naar alle mensen in het bestand van Matrixx Magixx. Matrixx Magixx doet ook aan enkele acties, hierbij valt bijvoorbeeld te denken aan vroegboekkorting. Alle seizoenskaarten die voor juni een seizoenskaart bestellen krijgen een bepaalde korting, ook leden van de supportersvereniging krijgen 10% korting. Matrixx Magixx gaat ook nog halve seizoenskaarten aanbieden in het nieuwe jaar voor een goedkopere prijs. 

Rotterdam Challengers
De kaartverkoop bij de Rotterdam Challengers geschiedt via kassaverkoop en/of reserveringen via internet of telefoon. De prijs voor een losse kaart voor een wedstrijd van de Rotterdam Challengers is €8,-. De jeugd tot 14 jaar oud mag gratis naar binnen. 

De seizoenskaarten bij Rotterdam Challengers zijn maar in één vorm verkrijgbaar, er zijn geen kortingen verkrijgbaar voor jeugdigen of senioren. De seizoenskaarten geven recht op entree voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

· alle thuiswedstrijden van de play-offs

Prijs van een seizoenskaart

€120,-

Kortingsregelingen

Rotterdam Challengers biedt kortingen aan studenten aan. Op vertoon van je Ov-jaarkaart of een geldige studentenpas krijg je €4,- korting, hierdoor is de prijs dus €4,-. 
Promotie en acties

Rotterdam Challengers nodigt een paar keer per jaar enkele scholen uit om gratis de wedstrijd te bezoeken. Kinderen mogen dan inclusief begeleider(s) gratis naar binnen. Deze scholen worden vaak eerst benaderd voor een clinic, waarna ze na de clinic een gratis wedstrijd kunnen bezoeken.
De Friesland Aris
De Friesland Aris biedt haar kaartverkoop niet via internet aan (op seizoenskaarten na). Op de website is een duidelijk overzicht te vinden waar de kaarten wel gekocht kunnen worden, namelijk bij Sigarenmagazijn E.Reekers of vanaf een uur voor de wedstrijd aan de kassa in het Kalverdijkje. De prijzen voor losse kaarten bedragen €7,- voor volwassenen en €4,- voor kinderen t/m 13 jaar. 

Naast de losse kaartverkoop biedt De Friesland Aris natuurlijk ook seizoenskaarten aan. De seizoenskaarten kunnen via de e-mail besteld worden, waarna de seizoenskaarten per post opgestuurd worden. Iedere seizoenskaarthouder mag op een aparte tribune plaatsnemen waardoor iedereen goed zicht heeft. Aris-leden krijgen 25% korting op hun seizoenskaart. De seizoenskaarten geven recht op entree voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

Daarnaast hebben seizoenskaarthouders de eerste rechten op kaarten voor de play-offs. 

De prijzen van de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:
Seizoenskaart volwassenen 


€100,-

Seizoenskaart kinderen t/m 13 jaar

€65,-

Seizoenskaart Aris leden


€75,-

Seizoenskaart Aris leden t/m 13 jaar

€48,75

Kortingsregelingen

Op de korting voor Aris-leden na biedt Friesland Aris geen kortingen aan. 
Promotie en acties

Friesland Aris promoot zijn wedstrijden via een advertentie in de lokale krant (Leeuwarder Courant), een dag voor de wedstrijd. Daarnaast biedt Friesland Aris heel af en toe specifieke acties aan, maar dat is op het moment niet de orde. Deze acties zijn niet seizoensgericht, Friesland Aris biedt geen halve seizoenskaarten aan. 

Landstede Zwolle

Landstede Zwolle biedt haar kaarten aan via het internet. Men kan kaarten reserveren op de website en ze een uur voor de wedstrijd aan de stadionkassa afhalen. De kosten hiervoor bedragen €6,- per stuk, en voor 65+’ers en jeugd €3,-  per stuk. 

De seizoenskaarten bij Landstede zijn combikaarten, deze gelden voor de basketballclub én de volleybalclub van Landstede. Er zijn enkel combikaarten beschikbaar. De seizoenskaarten geven recht op entree voor de volgende wedstrijden:

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

Daarnaast hebben seizoenskaarthouders recht op korting voor de play-offs. 

Prijs van een seizoenskaart

€120,-

Kortingsregelingen

Er zijn bij Landstede Zwolle geen acties mogelijk om korting te krijgen, er is in ieder geval niets te vinden op de site. 

Promotie en acties

Het is niet mogelijke gebleken om informatie te verkrijgen van Landstede Zwolle. Hier  kan dan ook niks over gezegd worden. 
ABC Amsterdam
ABC Amsterdam biedt verschillende soorten kaarten aan via haar website. Er gelden verschillende tarieven voor competitie, beker en Europacupwedstrijd. De kosten van losse entreekaarten zijn als volgt verdeeld: 

	
	Volwassenen
	Jongeren t/m 17 jaar

Ouderen 65+

Student met OV
	Jeugdleden van de bolwerken
	Volwassenen van de bolwerken
	Businessclub

	Competitie
	€7,50
	€3,00
	Gratis
	€3,00
	€25,00

	NBB Beker
	€7,50
	€3,00
	Gratis
	€3,00
	€25,00

	Europacup
	€12,50
	€3,00
	€3,00
	€7,50
	€35,00


Bolwerken zijn basketbalverenigingen waar ABC Amsterdam een samenwerking mee heeft. Dit zijn ABC Amsterdam, BV Lely en ABV Mosquito’s. 

Er zijn ook seizoenskaarten te koop voor ABC Amsterdam. Deze kaarten zijn te reserveren via de website van ABC Amsterdam waarna men het geld over kan maken via een bankoverschrijving. De seizoenskaart geeft recht op de volgende wedstrijden: 

· alle thuiswedstrijden van de reguliere FEB-competitie

· alle thuiswedstrijden van de NBB-beker (exclusief de finale)

· alle thuiswedstrijden van de play-offs

Daarnaast krijgen seizoenskaarthouders 50% korting op kaartjes voor wedstrijden in de ‘Eurochallenge’. 

De prijzen van de seizoenskaarten zijn als volgt verdeeld:
Seizoenskaart volwassenen 


€150,-

Seizoenskaart kinderen t/m 17 jaar

€50,-

Seizoenskaart 65+’ers


€50,-

Seizoenskaart studenten met OV-kaart
€50,-

Kortingsregelingen

Zoals hierboven al aangegeven staat krijgen kinderen, 65+’ers en studenten met een OV-kaart korting op hun seizoenskaart en/of entreebewijzen. 

Promotie en acties

Het is niet mogelijke gebleken om informatie te verkrijgen van ABC Amsterdam. Hier kan dan ook niks over gezegd worden. 
Bijlage 4: Interviews
Samenvatting van interview met Hans van Wanrooy, voorzitter van de supportersvereniging van EiffelTowers Den Bosch:
Hans van Wanrooy is al 35 jaar supporter van EiffelTowers en is tevens voorzitter van de supportersvereniging. 

Volgens Hans is er in de loop der jaren veel veranderd bij de club. Het is veel professioneler, zakelijker en commerciëler geworden. 

Het heeft een tijdje op een dood punt gezeten volgens hem. De afgelopen tijd is er wel verbetering zichtbaar. Er is nu maandelijks overleg tussen iemand van de club en de supportersvereniging. Hans zegt, dat er ideeën genoeg zijn vanuit de supportersvereniging, maar de club wil wel profiteren, maar niet investeren. Ze zeggen telkens, dat er geen budget beschikbaar is. Als voorbeeld geeft hij: “We hebben gevraagd of het mogelijk is om een mascotte bij de club te krijgen. EiffelTowers vond het een goed idee, maar ze willen dan meteen iemand die bij de turnschool zit, maar daar hebben ze dan geen budget voor. Ze willen het namelijk wel professioneel houden en anders liever niet”

Ook vindt hij dat de supporterskantine er meer bij betrokken moet worden. Nu speelt alles zich af in de businessclub. Hij zegt, dat hij wel begrijpt dat de businessclub belangrijk is, maar de supporters maken toch de club. Nu is het helemaal geen basketbal kantine. De supporters worden er niet bij betrokken. In plaats van alle persconferenties en interviews in de businessclub doen, stelt hij voor dit ook af en toe in de gewone kantine te doen. Ook zou hij graag zien, dat er af en toe wat spelers de kantine inlopen, zodat er wat meer binding is met de supporters. Zijn laatste kritiek punt was, dat hij graag zou willen, dat de hal en de kantine wat anders ingericht worden. Denk hierbij aan vlaggen en de hall of fame in de gewone kantine. 

Samenvatting van interview met Erik Rinkie, voorzitter van de supportersvereniging van Gasterra Flames Groningen:
Erik Rinkie vertelde mij, dat de supportersvereniging als doel heeft om een wedstrijd van Gasterra Flames om te toveren tot een avondje uit. Het moet meer zijn dan alleen een wedstrijd kijken. Er wordt heel veel gedaan aan de sfeer in de hal. Er worden allerlei acties bedacht met trommels, vlaggen, cheerleaders enz. Om de supporters betrokken te laten zijn bij de club worden er thema-avonden georganiseerd. Ook worden er ontmoetingen met spelers geregeld. Voor uitwedstrijden worden busreizen geregeld. Een per kwartaal vindt er overleg plaats tussen hem en het management van de club. Het management is verantwoordelijk voor acties naar supporters toe. Denk hierbij aan promotieactiviteiten. Voor Gasterra is het vooral de uitdaging om supporters te behouden en niet zozeer nieuwe supporters te werven. Gasterra Flames heeft namelijk een extreem grote achterban vergeleken met andere zaalsporten/clubs.  Als voorbeeld gaf hij dat in 2004, toen Groningen de landstitel binnenhaalde, er wel 15000 kaarten verkochten hadden kunnen worden.
Bijlage 5: Enquête + resultaten
Beste EiffelTowers-fan,

EiffelTowers is benieuwd naar jouw mening!

Hoe ervaar je de wedstrijden bij EiffelTowers? Hoe kom je aan je informatie? Wat kan er beslist beter bij je favoriete club? Kortom: hoe kunnen wij jou nóg beter van dienst zijn?

EiffelTowers wil bijvoorbeeld beginnen met het live & online uitzenden van haar wedstrijden. Daarvoor moeten we wel eerst even weten of hier wel behoefte aan is. 

Vandaar dat wij je vragen om deze enquête in te vullen. Het zal ongeveer vijf minuten van je tijd in beslag nemen.

Onder de deelnemers worden 250 vouchers verloot, die ieder voor twee personen toegang geven tot een reguliere competitiewedstrijd van EiffelTowers!
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tart de enquête


1. Wat is je naam?

[image: image4.wmf]


2.
	Wat is je geslacht?

	Man
	[image: image5.jpg]



	187 (81.3 %)

	Vrouw
	[image: image6.jpg]



	43 (18.7 %)

	n = 230
# 230


3.Wat is je adres?

[image: image7.wmf]


4.Wat is je woonplaats?

[image: image8.wmf]


5.Wat is je geboortedatum?

[image: image9.wmf]


6.Wat is je telefoonnummer?

[image: image10.wmf]


7.Wat is je e-mailadres?

[image: image11.wmf]


8.
	
Ben je actief bij een basketballclub? Zo ja, welke?

	Ja
	[image: image12.jpg]



	114 (50.22 %)

	Nee (ga verder naar vraag 11)
	[image: image13.jpg]



	113 (49.78 %)

	n = 227
# 227


9.
	
Zou je een clinic op de club willen doen met de spelers van EiffelTowers?

	Ja
	[image: image14.jpg]



	79 (57.25 %)

	Nee
	[image: image15.jpg]



	59 (42.75 %)

	n = 138
# 138


10.
	
Zou je uitgenodigd willen worden met de club om een wedstrijd van EiffelTow...

	Ja, 1 keer per jaar
	[image: image16.jpg]



	24 (18.18 %)

	Ja, 2 keer per jaar
	[image: image17.jpg]



	77 (58.33 %)

	Nee
	[image: image18.jpg]



	31 (23.48 %)

	n = 132
# 132


11.
	
Wat vind je van de sportieve prestaties van EiffelTowers?

	Goed
	[image: image19.jpg]



	115 (50.22 %)

	Matig
	[image: image20.jpg]



	111 (48.47 %)

	Slecht
	[image: image21.jpg]



	3 (1.31 %)

	n = 229
# 229


12.
	
Ben je tevreden over het beleid van EiffelTowers om met zoveel mogelijk Ned...

	Ja, dat is een goede zaak voor het Nederlandse basketball
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	101 (43.91 %)

	Ja, als het niet ten koste gaat van de prestaties
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	104 (45.22 %)

	Nee, Amerikanen brengen meer spektakel
	[image: image24.jpg]



	18 (7.83 %)

	Geen mening
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	7 (3.04 %)

	n = 230
# 230


13.
	
Heb je een seizoenkaart?

	Ja
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	117 (50.87 %)

	Nee (ga verder naar vraag 15)
	[image: image27.jpg]



	113 (49.13 %)

	n = 230
# 230


14.
	
Zou je je tegen een gunstig tarief voor langere tijd aan EiffelTowers wille...

	Ja
	[image: image28.jpg]



	85 (69.67 %)

	Nee
	[image: image29.jpg]



	37 (30.33 %)

	n = 122
# 122


15.
	
Ontvang je de nieuwsbrief van EiffelTowers?

	Ja
	[image: image30.jpg]



	121 (53.07 %)

	Nee, maar wil deze wel ontvangen
	[image: image31.jpg]



	70 (30.7 %)

	Nee, geen behoefte aan
	[image: image32.jpg]



	37 (16.23 %)

	n = 228
# 228


16.
	
Hoe kom je aan kaartjes voor EiffelTowers?

	Seizoenkaarthouder
	[image: image33.jpg]



	118 (51.98 %)

	Kaartje gekocht op internet
	[image: image34.jpg]



	35 (15.42 %)

	Kaartje gekocht aan de kassa
	[image: image35.jpg]



	54 (23.79 %)

	Kaartje gekregen via
	[image: image36.jpg]



	18 (7.93 %)

	Niet, ik ga nooit kijken
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	2 (0.88 %)

	n = 227
# 227


17.
	
Hoe kom je aan informatie over de wedstrijden? (Meerdere antwoorden mogelij...

	Via www.eiffeltowers.nl
	[image: image38.jpg]



	214 (93.04 %)

	Via EiffelTowers Hyves
	[image: image39.jpg]



	47 (20.43 %)

	Via EiffelTowers Twitter
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	12 (5.22 %)

	Via het Brabants Dagblad
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	82 (35.65 %)

	Via Radio 8FM
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	4 (1.74 %)

	Via Omroep Brabant
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	7 (3.04 %)

	Via ander medium, namelijk
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	42 (18.26 %)

	n = 230
# 408


18.
	
Als je zou mogen kiezen, op welke dag(en) zou je dan het liefst de wedstrij...

	Maandag
	[image: image45.jpg]



	17 (7.39 %)

	Dinsdag
	[image: image46.jpg]



	95 (41.3 %)

	Woensdag
	[image: image47.jpg]



	35 (15.22 %)

	Donderdag
	[image: image48.jpg]



	104 (45.22 %)

	Vrijdag
	[image: image49.jpg]



	50 (21.74 %)

	Zaterdag
	[image: image50.jpg]



	133 (57.83 %)

	Zondag
	[image: image51.jpg]



	166 (72.17 %)

	n = 230
# 600


19.
	
Wat vind je van de muziek in de zaal tijdens de wedstrijden?

	Heel goed
	[image: image52.jpg]



	19 (8.26 %)

	Goed
	[image: image53.jpg]



	136 (59.13 %)

	Matig
	[image: image54.jpg]



	66 (28.7 %)

	Slecht
	[image: image55.jpg]



	4 (1.74 %)

	Heel slecht
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	5 (2.17 %)

	n = 230
# 230


20.
	
Wat vind je van de danseressen in de zaal tijdens de wedstrijden?

	Heel goed
	[image: image57.jpg]



	55 (23.91 %)

	Goed
	[image: image58.jpg]



	125 (54.35 %)

	Matig
	[image: image59.jpg]



	40 (17.39 %)

	Slecht
	[image: image60.jpg]



	8 (3.48 %)

	Heel slecht
	[image: image61.jpg]



	2 (0.87 %)

	n = 230
# 230


21.
	
Wat vind je van het publiek in de zaal tijdens de wedstrijden (sfeer in de ...

	Heel goed
	[image: image62.jpg]



	22 (9.61 %)

	Goed
	[image: image63.jpg]



	116 (50.66 %)

	Matig
	[image: image64.jpg]



	77 (33.62 %)

	Slecht
	[image: image65.jpg]



	10 (4.37 %)

	Heel slecht
	[image: image66.jpg]



	4 (1.75 %)

	n = 229
# 229


22.
	
Wat vind je van de aankleding van de zaal tijdens de wedstrijden?

	Heel goed
	[image: image67.jpg]



	16 (6.93 %)

	Goed
	[image: image68.jpg]



	156 (67.53 %)

	Matig
	[image: image69.jpg]



	55 (23.81 %)

	Slecht
	[image: image70.jpg]



	3 (1.3 %)

	Heel slecht
	[image: image71.jpg]



	1 (0.43 %)

	n = 231
# 231


23.
	
Ben je tevreden over de parkeergelegenheid?

	Ja, heel tevreden
	[image: image72.jpg]



	61 (26.64 %)

	Ja, redelijk tevreden
	[image: image73.jpg]



	117 (51.09 %)

	Matig tevreden
	[image: image74.jpg]



	30 (13.1 %)

	Nee, redelijk ontevreden
	[image: image75.jpg]



	16 (6.99 %)

	Nee, heel ontevreden
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	5 (2.18 %)

	n = 229
# 229


24.
	
Maak je gebruik van de catering voor de wedstrijden?

	Ja
	[image: image77.jpg]



	83 (36.24 %)

	Nee
	[image: image78.jpg]



	146 (63.76 %)

	n = 229
# 229


25.
	
Maak je gebruik van de catering in de rust van de wedstrijden?

	Ja
	[image: image79.jpg]



	132 (57.89 %)

	Nee
	[image: image80.jpg]



	96 (42.11 %)

	n = 228
# 228


26.
	
Maak je gebruik van de catering na de wedstrijden?

	Ja
	[image: image81.jpg]



	76 (33.04 %)

	Nee
	[image: image82.jpg]



	154 (66.96 %)

	n = 230
# 230


27.
	
Hoe vind je de catering rondom de wedstrijden?

	Heel goed
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	13 (5.99 %)

	Goed
	[image: image84.jpg]



	141 (64.98 %)

	Matig
	[image: image85.jpg]



	56 (25.81 %)

	Slecht
	[image: image86.jpg]



	6 (2.76 %)

	Heel slecht
	[image: image87.jpg]



	1 (0.46 %)

	n = 217
# 217


28.
	
Heb je behoefte aan catering tijdens de wedstrijden?

	Ja
	[image: image88.jpg]



	62 (27.56 %)

	Nee
	[image: image89.jpg]



	163 (72.44 %)

	n = 225
# 225


29.
	
Van welke catering mogelijkheden zou je in de zaal gebruik willen maken? (M...

	Snoep
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	66 (39.05 %)

	Hartige snacks
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	99 (58.58 %)

	Alcoholische dranken
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	42 (24.85 %)

	Non-alcoholische dranken
	[image: image93.jpg]



	116 (68.64 %)

	n = 169
# 323


30. 

Heb je verder nog opmerkingen of tips over dingen die je graag anders zou zien?

[image: image94.wmf]




Bijlage 6: March Madness
[image: image95.png]‘vrijdag 27 februari 200¢
March madness: gekkenhuis in maart!

EiffelTowers Den Bosch siert drie wedstrijden in maart op met een waanzinnige lichtshow en
‘spectaculair vuurwerk. Allemaal in samenwerking met partner Music Events. Kom dus op 8,15 en 26
'maart naar Maaspoort Sports & Events en geniet mee van de gekte!

De maand maart staatin de VS in hetteken van het NCAA Final Tournament. In de volksmond praten de.

Amerikanen over Warch Madness. EiffelTowers deelt ditjaar in samenwerking met partner Music Events
mee n de geke.

De thuiswedstriden tegen Giants, BluestreamSeals en Challengers worden namelijk afgewerktin een
sfeer die in de NBA allerminst zou misstaan. Een spectaculaire show metlichten vuurwerk Gewoon voor
dezelfde pris als normaal.

Licht it spot aan. March Madness komt eraan

De wedstrijden:

8 maart, 16.00 uur
EiffelTowers — West Brabant Giants

15 maart, 16.00 uur
EiffelTowers — BluestreamSeals

26 maart, 20.00 uur
EiffelTowers — Rofterdam Challengers

Kiik hier om nu online uw tickets te reserveren!
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