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	Titel werkstuk, scriptie, opdracht, verslag
	Harlem Globetrotters, Magic As Ever!

	Aanvullingen, opmerkingen etc.:
	Deze scriptie bevat een advies met betrekking tot het effectief inzetten van marketingcommunicatiemiddelen door de Harlem Globetrotters.


In de OER (Opleidings- en Examenreglement Regeling) van Fontys Economische Hogeschool is de volgende regeling met betrekking tot onregelmatigheden en fraude opgenomen:

Artikel 38 Onregelmatigheden en fraude
Indien een student zich ten aanzien van (een onderdeel van) het examen aan een onregelmatigheid schuldig heeft gemaakt, kan de examencommissie bepalen dat aan die student het recht wordt ontnomen één of meer toetsen cq competentie-examen van de opleiding af te leggen gedurende een door de examencommissie te bepalen periode van ten hoogste één jaar.
Indien de summatieve toets of het competentie-examen al was beoordeeld wordt het resultaat ongeldig verklaard.

Indien de onregelmatigheid eerst na afloop van het examen wordt ontdekt, kan de examencommissie de student het getuigschrift als bedoeld in artikel 7.11 van de Wet, onthouden of kan zij bepalen dat de betrokken student het getuigschrift slechts kan worden uitgereikt na een hernieuwde toets, een hernieuwd competentie-examen of een hernieuwd examen in de door de examencommissie aan te wijzen onderdelen en op een door haar te bepalen wijze.

Alvorens een beslissing ingevolge het eerste of tweede lid te nemen, hoort de examencommissie de student en eventuele belanghebbenden. Van dit horen wordt een verslag gemaakt, dat door de student ondertekend wordt voor gezien of akkoord, eventueel met de aantekening “gezien, maar niet akkoord”. De examencommissie deelt haar beslissing onverwijld mede aan de student, zo mogelijk mondeling en in ieder geval schriftelijk. Tevens wordt de beroepsmogelijkheid voor de student aangegeven.

De examencommissie maakt van de beslissing en van de feiten waarop deze steunt, een rapport op.

Ik verklaar dat ik bij het onderzoek voor en het schrijven van dit werk niet heb geplagieerd, gefraudeerd of anderszins in strijd met de OER heb gehandeld.

Datum:
 .... 





Handtekening:

Woord vooraf

Voor u ligt het onderzoeks- en adviesrapport op het gebied van marketingcommunicatie voor de Harlem Globetrotters in Nederland. 

Het aftudeerproject is gecompliceerd verlopen. Dit is veroorzaakt door het gebrek aan referentiekader door een computercrash een aantal jaar geleden bij de opdrachtgever, waardoor relevante gegevens met betrekking tot dit project toendertijd verloren zijn gegaan. Tijdens het onderzoek blijkt dat de basketballshows van de Harlem Globetrotters in Nederland, organisatorisch complex in elkaar steken. Er is geen nationaal en internationaal referentiekader beschikbaar, ook marketingcommunicatiebeleidsstukken ontbreken. Het verzoek van de opdrachtgever om zoveel mogelijk resultaten te kunnen generaliseren bijkt eveneens een lastige opgave. Een blauwdruk met betrekking tot de inzet van marketingcommunicatiemiddelden bij sportevenementen is echter onmogelijk. Wel zijn er dankzij het uitvoeren van bureauonderzoek en een benchmark, enkele resultaten te generaliseren.         

Een interessant aspect van dit afstudeerproces is dat het definitieve marketingcommunicatie-beleid tegelijkertijd is ontwikkeld met het doen van onderzoek. Dit is ongebruikelijk voor een afstudeerproject, maar heeft de integratie van de onderzoeksresultaten en marketingcommunicatieplan een extra dimentie gegeven. Het rapport is geschreven, terwijl de strategie en middelen steeds veranderden. Kortom, een hele uitdaging die ik met veel plezier ben aangegaan!  
Graag wil ik van de gelegenheid gebruik maken een aantal specifieke personen te bedanken voor hun inzet en medewerking ten behoeve van dit afstudeerproject. Allereerst wil ik mijn bedrijfsbegeleider Marc Ghering bedanken voor het ter beschikking stellen van deze interessante opdracht en de vrijheid die hij mij hierin heeft gegeven. Raymond van Gool dank ik voor zijn begeleiding in beginsel en ook dank ik collega Jorie Post voor het beantwoorden van vragen, nakijken van persberichten en adviseren bij knelpunten. Het beschikbaar stellen van kennis op het gebied van de organisatie van evenementen door Ghering Management & Marketing heeft een goede basis gevormd voor het schrijven van deze scriptie. 

Daarnaast gaat mijn dank uit naar Anne-Marieke van der Klip, mijn eerste afstudeerbegeleider, en Bert Thobokholt, mijn tweede afstudeerbegeleider, voor alle bloed, zweet en tranen die zij vooral in de laatste fase van het afstudeerproject in mijn afstuderen hebben gestoken. 

Ook dank ik Michelle Amesz van Ticketpoint voor haar medewerking aan het onderzoek, het altijd geduldig beantwoorden van vragen en het open staan voor opmerkingen. Tevens bedank ik alle geinterviewden; Leo Bogers, Willy Michelsen, Mark Hooiveld, Piet Meyer, Alex Beaujon, Daphne Verbree en Ruben Erkelens. Ook dank ik Jeanet Menheere van deZeelandhallen en Maaike Gouda van het Topsportcentrum Almere voor alle hulp tijdens en voorafgaand aan de evenementen. Als laatste bedank ik alle respondenten van Ticketpoint die online de enquete hebben ingevuld, zonder hen was het niet gelukt tot een gedegen advies te komen.  
Inleiding
Goede communicatie is een cruciale factor voor succes, zowel in persoonlijke als zakelijke kringen. Het op een afgewogen manier zenden van een goed geformuleerde boodschap naar de ontvanger is een complex proces. Er kan op allerlei manier ruis voorkomen, waardoor de ontvanger de verzonden boodschap verkeerd kan interpreteren. Ook bij het communiceren van sportevenementen komen dergelijke zaken veelvuldig voor, soms omdat men gewoonweg niet weet waar op te letten of omdat de (al dan niet juiste) doelgroep verkeerd benaderd wordt. 

Deze scriptie richt zich op de effectiviteit van marketingcommunicatiemiddelen bij de basketballshows van de Amerikaanse Harlem Globetrotters in Nederland. Aanleiding van de opdracht is de steeds sterker wordende behoefte bij Ghering Management & Marketing om meer inzicht te verkrijgen in deze effectiviteit, zodat marketingcommunicatiemiddelen bij de Harlem Globetrotters en ook bij andere (sport)evenementen effectiever kunnen worden ingezet in de toekomst. 

De Harlem Globetrotters zijn professionale Amerkikaanse baketballers, die met hun show de hele wereld over trekken. Basketball is een sport die weinig ruimte krijgt op de nationale televisie en ook geen grote mediasport is in Nederland. Toch is de basketballmarkt in Nederland van redelijke maat en wordt er overal op pleintjes en bij verenigingen actief basketball gespeeld. In Nederland is basketball een schoolsport, op basis- en middelbare scholen wordt er basketball gespeeld. Iedereen in Nederland kent de regels en kan meedoen. Dit is een positief gegeven, omdat basketball dus een breed geaccepteerde sport is in Nederland en iedereen zich kan inleven en soms zelfs kan identificeren met een Harlem Globetrotters. Of dat daadwerkelijk zo is leest u in deze scriptie. 
De Harlem Globetrotters zijn naast profbasketballers ook stand-up comedians. Ze halen grappen uit met iedeen die maar even niet oplet en zijn altijd vrolijk. Deze typisch Amerikaanse balgoochelaars staan symbool voor de veramerikanisering van de sportwereld, ook in Nederland. Sport wordt steeds commerciëler en dit biedt een scala aan mogelijkheden voor evenementen-organisaties om grote sportevenementen te organiseren en uit te breiden. Er komt veel kijken bij het organiseren van een evenement. Wat maakt nu een eigenlijk evenement succesvol? In deze scriptie wordt de marketingcommunicatie onder de loeb genomen. In de marketingmix noemt men dit onderdeel Promotie. 
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Managementsamenvatting 
Deze scriptie bevat een onderzoek naar de effectiviteit van marketingcommunicatiemiddelen bij evenementen van de Harlem Globetrotters, een Amerikaans showbasketballteam. De probleemstelling luidt als volgt:

Hoe kan een marketingcommunicatieplan voor Ghering Management & Marketing bijdragen aan het effectiever inzetten van communicatiemiddelen om de doelgroep te bereiken, bij de organisatie van de basketbalshows van de Harlem Globetrotters enerzijds in relatie tot de kaartverkoop en anderzijds in relatie tot de positionering van het evenement? 
Het onderzoek is uitgevoerd door middel van bureauonderzoek en veldonderzoek in de vorm van een benchmark (inteviews) en een survey.  Daarnaast is er doelgroeponderzoek verricht, een de kaartverkoop geanalyseerd en de effectiviteit van communicatiemiddelen onderzocht. Hier zijn een aantal opvallende resultaten uitgekomen:

· De doelgroep bestaat uit mannen van 40-51 jaar met thuiswonende kinderen. Deze manner hebben een hoog inkomen en minimaal HBO opleiding genoten. De doelgroep kent de Harlem Globetrotters uit de jeugd. Het internetgebruik van de doelgoep is erg hoog en de doelgroep leest veel boeken, kranten en tijdschriften. Tevens is de doelgroep in het bezit van een creditcard en houdt hij van luxe modezaken

· Promotie, sponsoring en PR zijn de belangrijkste marketingcommunicatieinstrumenten die een evenement succesvol maken. Andere zaken die bijdragen aan het succes van het evenement zijn: persoonlijke benadering, ludieke promotionele acties, digitale communicatiemiddelen, barterdeals, side-events en ambassadeurs

· Bezoekers van het evenement geven in Goes voorkeur aan kranten, terwijl in Almere de NBB, eigen vereniging en Nationale Sportpas het populairste communicatiekanaal zijn. Op de tweede plaats staat in beide regio’s familie, vrienden en kennissen

· Effectieve communicatiemiddelen zijn kranten, promotionele ludieke- en prijsacties, winkelcommunicatie, sponsoring, persoonlijk contact, posters en digitale markitngcommunicatiemiddelen

· Niet effectieve communicatiemiddelen zijn de Radio en TV commercials. TV werkt versterkend in de marketingcomnmunicatiemix, maar Radio draagt niets bij. Hetzelfde geldt voor Direct Marketingcommunicatie.

Daarnaast is het evenement onvoldoende ingericht op eht gebied van marketingcommunicatie. Er is een nieuwe doelgroepsegmentatie nodig, de doelgroepen expats, internationale scholen, rolsteolbasketball, de sportliefhebber en de show- en entertainmentliefhebber zijn niet opgenomen. Elk segment zal met een eigen marketingcommunicatiemix worden aangespoken om optimaal resultaat te bereiken met minimale middelen. Daarnaast draagt het aangaan van samenwerkingen met organisaties zoals Mastercard, de Bijenkorf en Perry Sport bij aan het succes van het evenement. Persoonlijk contact is cruciaal voor het slagen van het evenement. Daarnaast kan de locatie voor het evenement het beste gekozen worden in een regio met een hoge basketballdichthied zoals in Amsterdam en s’ Hertogenbosch. Het meer betrekken van eredivisieverenigingen en reguliere verenigingen draagt ook bij aan het succes van het evenement.  Als laatste dragen een gereduceerd tarief voor kinderen en een hoger marketingcommunicatie-budget bij aan het waarborgen van de continuering van het evenement in de toekomst. 

Deel 1: Onderzoeksplan

Hoofdstuk 1 Inleiding

In dit hoofdstuk wordt er een inleiding gegeven over het bedrijf waarvoor de onderzoeker het project uitvoert en worden de doelstellingen van de onderneming weergegeven. Deze gegevens zijn van belang voor de voortzetting van het onderzoek en voor het verduidelijken van het beeld van de onderzoeker, de belanghebbenden en de opdrachtgever. 
1.1 Ghering Management & Marketing

Ghering Management & Marketing (verder aangeduid met GMM) is een jonge en kleine organisatie, die zelf aangeeft de taal van de sport en leisure te spreken en is gevestigd in Tilburg. De activiteiten van GMM spitsen zich toe op het ondersteunen en adviseren van profit- en non-profitorganisaties in de sport- en vrijetijdssector. 
De propostie van Ghering Management & Marketing is: Geen 2de kans voor een 1ste indruk. 

De ondernemingsdoelstelling is:

Door de ondersteuning van profit- en non-profitorganisaties in de sport en leisure zorg dragen voor een positief ondernemingsresultaat 

De marketingdoelstelling is als volgt omschreven:
Aan de hand van de juiste marketinginstrumenten en inzet van juiste middelen gerelateerd aan de ondernemingsdoelstellingen zorg dragen voor een positief project resultaat (in dit geval specifiek de Harlem Globetrotters)
De marketingcommunicatiedoelstelling luidt
Een juiste inzet van marketing en communicatie zorgen voor een juist beeld van bedrijf en evenement 
1.2. Probleem

De Harlem Globetrotters zijn jarenlang bekend in Nederland en de rest van de wereld met hun spectaculaire basketballshows. In Nederland treden zij op in Topsportcentrum Almere op 3 mei en in de Zeelandhallen in Goes op 30 april 2008. GMM organiseert deze evenementen in zijn totaliteit (ondersteund door KG Events). Het probleem is echter dat de Harlem Globetrotters jarenlang ontzettend populair zijn geweest in Nederland maar steeds minder bekendheid genieten. Daarnaast is het vier jaar geleden dat zij in Nederland optraden, daarom is de beleving minder. GMM vraagt zich dan ook af hoe ze deze evenementen het beste op de kaart kan zetten in Nederland en welke communicatiemiddellen hierop het meeste effect hebben, ook in relatie tot de kaartverkoop. Het onderzoek richt zich op de vraag welke communicatiemiddellen het meest effectief zijn bij het aantrekken van bezoekers naar een show van de Harlem Globetrotters en het meeste effect hebben op de positionering van de Harlem Globetrotters in Nederland. Dit zijn dan ook twee afzonderlijke onderwerpen binnen het onderzoek. GMM is wegens tijdgebrek hier niet aan toegekomen, de communicatie wordt uitgevoerd op gevoel en eerdere ervaringen bij het communiceren van een evenement en het organiseren ervan. Uit deze probleemanalyse blijkt dan ook dat het probleem wel degelijk een communicatieprobleem betreft en marketingcommunicatie de juiste communcatiedicipline is waarmee het probleem opgelost kan worden.
Waar in de organisatie speelt het probleem?

Het probleem speelt zich af binnen GMM (facilitator in Nederland), de accommodaties van de evenementen Almere en Goes en de Harlem Globetrotters zelf. Het probleem ligt in dit geval zowel centraal bij GMM en de Harlem Globetrotters als decentraal in Almere en Goes. 
1.3 Harlem Globetrotters

De Harlem Globetrotters zijn eigendom van Shamrock Capital Growth Fund. Shamrock is gevestigd in Burbank, Callifornie en is de investeringsmaatschappij van de Roy E. Disney family, opgericht in 1978 door Mr. Disney en Stanley P. Gold, de huidige directeur.
 

Achtergronden

De Harlem Globetrotters komen oorspronkelijk uit het Amerikaanse Harlem, vandaar ook de benaming. De Harlem Globetrotters bestaan in 2008 82 jaar en zijn bekend geworden met hun basketball demonstratiewedstrijden. Vroeger speelden de Harlem Globetrotters in een zwarte competitie, eind van de jaren dertig werden ze een showteam. Tegenwoordig wordt er een spektakel van topsport, komedie en muziek gebracht. De Harlem Globetrotters brengen zelf hun tegenstander mee, daardoor is de kans op verlies nihil (script). Het duurde in totaal 20 jaar voordat de Harlem Globetrotters de Amerikaanse landgrenzen over gingen.
 Door de groeiende populariteit van de Harlem Grlobetrotters, hebben zij een belangrijke bijdrage kunnen leveren aan de integratie van zwarte spelers in het Amerikaanse profbaketball.
De Harlem Globetrotters speelden meer dan 20.000 keer in 117 verschillende landen. Ze kwamen op plaatsen waar men nog nooit van basketball gehoord had, maar waar men wel van entertainment hield. De Harlem Globetrotters veranderden het gezicht van de sport: het werd sneller, spectaculairder en plots begon basketbal volle zalen te lokken. De Harlem Globetrotters vinden voor elke tour nieuwe trickshots uit, die competitiebasketballers later kopiëren.   

De spelers worden geprofileerd als balgoochelaars. Enkele vedetten hebben zich gespecialiseerd in één aspect van het basketbal, waarin ze vaak tot de top 10 ter wereld behoren. De Harlem Globetrotters zijn daarnaast het eerste sportteam ter wereld dat een ster kreeg in de Hollywoord Hall of Fame.
Een show van de Harlem Globetrotters betekent puur familie-entertainment. Dit evenement brengt de jongsten in vervoering, maar bezorgt ook de oudere generaties een schitterende avond. Het gaat dan ook om de combinatie sport, show, muziek en entertainment bedoeld voor het hele gezin. De show van de Globetrotters is in het bijzonder kindvriendelijk. Kinderen worden direct betrokken in het script van de show. Kenmerken zijn laagdrempelig, familie entertainment, interactie met het publiek, humor en maatschappelijk verantwoord ondernemen. Dit laatste doen zij via verschillende programma’s waarbij kansarme kinderen blijheid wordt gebracht door de Harlem Globetrotters zelf. De prijs van een toegangsticket is eveneens niet hoog en vergelijkbaar met het bezoeken van een eredivisiewedstrijd. 
1.4 Rapportstructuur

In deze inleiding is duidelijk gemaakt hoe de opdrachtgever er uitziet en is er een inleiding gegeven met betrekking tot het project en het evenement waar het project op gericht is. In het tweede hoofdstuk wordt ingegaan op de projectopdracht. Allereerst wordt de opdracht omschreven, waarna de doelen en de projectomgeving worden behandeld. Vervolgens wordt de probleemstelling weergegeven en toegelicht. Vervolgens worden de onderzoeksvragen en deelvragen benoemd en wordt de methodiek uiteengezet. In het derde hoofdstuk wordt ingegaan op het verrichte onderzoek en worden de resultaten hiervan weergegeven. Deze resultaten vormen de fundering voor de conclusies aan het einde van dit hoofdstuk en voor het adviesplan. In het vierde hoofdstuk worden de conclusies getrokken en aanbevelingen gedaan. Deze gegegevens zullen de basis vormen voor het adviesplan in vorm van een marketingcommunicatieplan. Hoofdstuk vijf betreft het marketingcommunicatieplan en aanzet tot implementatie. Het onderzoeksrapport wordt afgesloten met een document dat de literatuurlijst en bijlagen bevat. 

   Hoofdstuk 2 Projectopdracht

Om tot een gedegen marketingcommunicatieadvies te komen ten aanzien van de positionering van de Harlem Globetrotters en de kaartverkoop van de basketbalshows in Nederland is er onderzoek verricht. Er zijn randvoorwaarden gesteld in relatie tot de GOKIT-factoren (Geld, Organisatie, Kwaliteit, Informatie en Tijd). Dit onderzoek heeft als functie het verwerven van inzicht in de effectiviteit van communicatiemiddelen om uiteindelijk te leiden tot een marketingcommunicatieplan en advies. In dit hoofdstuk wordt de projectopdracht en methodiek behandelt. 
2.1 Opdrachtomschrijving

De Harlem Globetrotters treden in Nederland op 30 april in de Zeelandhallen Goes en in het Topsportcentrum Almere op 3 mei in 2008. De opdracht betreft het onderzoeken welke communicatiemiddellen het meest effectief zijn bij het aantrekken van mensen naar een show van de Harlem Globetrotters en welke communicatiemiddellen het meeste effect hebben op de positionering van de Harlem Globetrotters in Nederland. Dit zijn dan ook twee afzonderlijke onderwerpen binnen het onderzoek. Na het onderzoek zal er meer inzicht bestaan in het effect van communicatiemiddelen op de kaartverkoop en op de positionering van de basketballshows van de Harlem Globetrotters. Het advies is dan ook bedoeld voor de volgende maal dat de Harlem Globetrotters Nederland aandoen en GMM opnieuw deze shows afneemt. 
De marketingdoelstelling van de Harlem Globetrotters in Nederland is alsvolgt geformuleerd:
Het effectief inzetten van de marketingcommunicatieinstrumenten, met als resultaat dat beide shows van de Harlem Globetrotters 2 weken voordat het evenement plaatsvindt zijn uitverkocht. 

2.2 Doelen

Ghering Management & Marketing heeft zich een aantal doelen voor het merk Harlem Globetrotters in Nederland gesteld. Deze doelen dienen gerealiseerd te worden door een gedegen strategisch marketingbeleid te combineren met doeltreffende marketingcommunicatie: 

1. De doelgroep van het merk Harlem Globetrotters verbreden en verdiepen ten behoeve van een gedegen fundering voor de marketingcommunicatie van toekomstige shows in Nederland.

2. De marketingcommunicatie effectief ontwikkelen en inzetten ten behoeve van een uitverkocht evenement.   

2.3 Projectomgeving

Het project is uitgevoerd in opdracht van Ghering Management & Marketing. Deze organisatie treedt binnen dit project op als facilitator van de Harlem Globetrotters in Nederland. GMM neemt dit product af in vorm van twee evenementen van KG Events, de facilitator van de Benelux van de Harlem Globetrotters. Onderstaand vindt u het krachtenveld van de projectopdracht. 

[image: image2]
2.4 Probleemstelling

Het probleem waar GMM als facilitator mee kampt, is dat er weinig inzicht bestaat in het effect van communicatiemiddelen gerelateerd aan de kaartverkoop (trekken van publiek) en aan de positionering (merkbeleving) van de Harlem Globetrotters. Als hierin meer inzicht in verschaft wordt, kunnen communicatiemiddelen effectiever worden ingezet ten behoeve van een uitverkocht evenement. Kortom, stimulering van de kaartverkoop en het trekken van publiek. Bovendien komt dit ten goede van positieve recensies en ook de positionering. Hieruit blijkt dat dit probleem kan worden onderverdeeld in twee aparte segmenten die ook op een andere manier worden beantwoord door van elkaar verschillende doelstellingen te formuleren. De probleemstelling luidt als volgt; 
Hoe kan een marketingcommunicatieplan voor Ghering Management & Marketing bijdragen aan het effectiever inzetten van communicatiemiddelen om de doelgroep te bereiken, bij de organisatie van de basketbalshows van de Harlem Globetrotters enerzijds in relatie tot de kaartverkoop en anderzijds in relatie tot de positionering van het evenement? 
Toelichting

· Ghering Management & Marketing: opdrachtgever en organisator van de basketballshow

· Marketingcommunicatieplan: communicatief plan dat geschreven zal worden door S.B.F. Mol, die gebruik zal maken van literatuur gebruikt van de opleiding CO-SPECO 
· Doelgroep: groep mensen met bepaalde kenmerken waarop de organisatie van het evenement zich richt, deze wil bereiken en aantrekken
· Communicatiemiddelen: middelen die in worden gezet door organisaties of personen om te communiceren met de doelgroep
· Harlem Globetrotters: Amerikaans basketbalteam dat al 82 jaar over heel de wereld toert om op te treden. Ze speelden al meer dan 20.000 wedstrijden.     

· Positionering: dit betreft de positie van het merk Harlem Globetrotters, in de gedachten van de consument, ten opzichte van concurrerende merken. In dit geval gaat het enkel om de perceptie van de doelgroep.
· Kaartverkoop: Met kaartverkoop wordt de distributie van alle toegangsbewijzen van de Harlem Globetrotters bedoeld
2.5 Onderzoekdoelstellingen

Om een gedegen advies te kunnen geven ter beantwoording van de probleemstelling, is de probleemstelling opgedeeld in twee onderzoeksdoelstellingen.
Inzicht verkrijgen in hoe het marketingcommunicatieplan voor Ghering Management & Marketing ingezet kan worden om effectiever de doelgroep te bereiken met als resultaat (A) een goede positionering (media) en (B) het genereren van publiek (uitverkocht evenement). 
Deelvragen

Om een gedegen antwoord te kunnen geven op de probleemstelling en de onderzoeksdoelstellingen te kunnen realiseren zijn de onderzoeksdoelstellingen opgesplitst in een aantal deelvragen.

Onderzoekvragen A:

1. Wie zijn de Harlem Globetrotters precies? 

2. Wat zijn de concurrerende evenementen?

3. Wat is hun positionering?  

4. Wat maakt een evenement succesvol?

5. Welke communicatiemiddelen zijn ingezet bij deze concurrerende evenementen?

6. Hoe hebben de Harlem Globetrotters zich in het verleden gepositioneerd?

7. Hoe willen de Harlem Globetrotters zich in de toekomst positioneren?

8. Wat is de boodschap die de Harlem Globetrotters wenst uit te dragen?

Onderzoekvragen B:

1. Met welke doelgroepen communiceren de Harlem Globetrotters in Nederland? Is de juiste doelgroep gekozen? 

2. Wie zijn de bezoekers van de Harlem Globetrotters? 

3. Hoe bekend is de doelgroep met de verschillende communicatiemiddelen? Waar gaat hun voorkeur naar uit? 

4. Hoeveel publiek wordt er nagestreefd? Wordt dit efficiënt en effectief bereikt? 

5. Wat is de relatie tussen de ingezette communicatiemiddelen en de kaartverkoop? 

6. Welke middelen zijn het meest effectief ter stimulering van de kaartverkoop? 

7. Hoe kunnen deze het beste worden ingezet om de kaartverkoop te maximaliseren? 

2.6 Methodiek

Gezien de verschillende gebieden waarover dit project zich uitstrekt is het duidelijk dat voor elke onderzoekvraag een andere benaderingwijze nodig is. In onderstaande tabel wordt deze aanpak schematisch in een overzicht weergegeven. Per onderzoekvraag wordt er per deelvraag aangegeven welke methode en onderzoektechnieken er worden gehanteerd teneinde het beantwoorden van de deelvraag en uiteindelijk de onderzoekvragen en probleemstelling mogelijk te maken. Voor een verdieping van de onderzoekaanpak per deelgebied wordt u daarnaast doorverwezen naar de specifieke hoofdstukken van dit document. 
	Deelvraag
	Methode
	Instrument/ soort
	Hoofdstuk

	Deelvraag A
	 
	 
	 Deel 1

	A1
	Bureau
	· Internet

· Databanken

· Interne Info
	 H 1

	A2
	Bureau +

Veld
	· Internet

· Interne info

· Literatuur 
· Benchmarking
	H 3.6

	A3
	Bureau +

 Veld
	· Internet

· Literatuur

· Benchmarking
	 H 4.6

	A4
	Bureau + Veld
	· Benchmarking
· Bureauonderzoek
	H 4.6

	A5
	Bureau +

Veld
	· Internet

· Literatuur

· Databanken 
· Bureauonderzoek

· Benchmarking
	 H 4.6

	A6
	Bureau +

Veld 
	· Literatuur

· Internet

· Databanken

· Interviews
	 H 3.3

	A7
	Bureau +

Veld
	· Verzamelde gegevens 

· gesprek HG agent

· Trendanalyse
	 H 3.1

	A8
	Bureau +

Veld
	· Literatuur

· Databanken

· Bureauonderzoek

· Gesprek HG agent
	 H 5

	Deelvraag B
	 
	 
	 Deel 1

	B1
	Bureau
	· Internet

· Literatuur

· Databanken
	 H 4.5

	B2
	Bureau +

Veld
	· Internet

· Literatuur

· Databanken

· Ticketinfo 
	 H 4.11

	B3
	Veld
	· Internet

· Literatuur

· Databanken

· Deskundigen
	 H 4.11

	B4
	Bureau 
	· GMM

· Literatuur

· Databanken 
	 H 4.10

	B5
	Bureau +Veld
	· Internet

· Literatuur

· Databanken

· Deskundigen
	 H 4.11

	B6
	Veld
	· Literatuur

· Databanken
· Verzamelde gegevens

· Deskundigen
	H 4.11

	B7
	Veld
	· Internet

· Literatuur

· Databanken

· Verzamelde gegevens

· Deskundigen
	H 4.11


Toelichting onderzoeksmethoden

Bureauonderzoek

Deze vorm van onderzoek is vooral in beginsel breed toegepast en zal tijdens het hele onderzoek een rol blijven spelen. Literatuur, gevonden via de databanken van de Koninklijke Bibliotheek in Den Haag en van de opleiding CO-SPECO zijn gebruikt. Er is onderzocht welke informatie en theorieën er al beschikbaar zijn over het onderwerp, hoe de markt eruit ziet, wat de trends en ontwikkelingen zijn en hoe de huidige situatie van de Harlem Globetrotters eruit ziet. Daarnaast is er gebruik gemaakt van bestaande bedrijfsgegevens zoals documentatie over de organisatie van het evenement van 4 jaar geleden, het marketingbeleid, een globaal marketingcommunicatieplan en gegevens verstrekt door de partners. 

Veldonderzoek

Deze vorm van onderzoek is toegepast om de niet beschikbare informatie van het bureauonderzoek alsnog te genereren. Vragen die niet beantwoord kunnen worden met bureauonderzoek, kunnen worden beantwoord met veldonderzoek. Er is gebruik gemaakt van de delphi-methode waarbij deskundigen aan het woord gelaten zijn over het onderwerp basketball en marketingcommunicatie bij evenementen. Daarnaast is gebruik gemaakt van benchmarking, welke ondersteund wordt door bureauonderzoek. De benchmark zorgt voor een vergelijking met ‘best practices’ voor een goede indruk om het eigen marketingcommunicatiebeleid te verbeteren. Tijdens dit onderzoek is gebruik gemaakt van een combinatie van kwalitatief en kwantitatief veldonderzoek.

Kwalitatief onderzoek

Deze vorm van onderzoek betreft het verkennen en inzichtelijk maken van een bepaald thema. Het doel van kwalitatief onderzoek is te achterhalen hoe iets werkt en waarom.
 Er is onderzoek gedaan onder een kleine groep mensen totdat de onderzoeker nauwelijks iets nieuws meer hoorde en op een verzadigingspunt terecht kwam. Er is gebruik gemaakt van face to face diepte-interviews met sleutelfiguren, afgenomen in hun eigen omgeving. De interviews zijn opgenomen op een voicerecorder. Op deze manier wordt de basketballmarkt in kaart gebracht en zijn de meningen, ervaringen en producten van concurrenten geïnventariseerd en geanalyseerd.     

Kwantitatief onderzoek

Deze vorm van onderzoek is bedoeld om de uitkomsten te kunnen kwantificeren en daaruit conclusies te kunnen trekken met betrekking tot opvattingen van gedrag. Het overzicht staat daarbij centraal en het onderzoek wordt uitgevoerd in vorm van een enquête. Er is gebruik gemaakt van een selecte beschikbare steekproef (n), een percentage van de gehele populatie(N). Doel is de resultaten te kunnen generaliseren. Er is een grote groep respondenten onderzocht via een onlinevragenlijst. 
Methodologische verantwoording

Een onderzoek moet altijd controleerbaar, objectief, betrouwbaar, representatief (generaliseerbaar) en valide (systematische fouten en causale verbanden) zijn. Onderstaande tabel verduidelijkt de methodiek in een schema.  

	Strategie
	Wat
	Wie
	Waar
	Hoe

	Bureauonderzoek
	gedrag
	grote en kleine groepen
	intern bedrijf, bibliotheken, databanken, internet
	scannen, focussen en analyseren

	Kwantitatief veldonderzoek
	kennis, houding en gedrag
	grote selecte beschikbare steekproef
	online (enquete)
	vraagmethoden

	Kwalitatief veldonderzoek
	opvattingen over gedrag 
	sleutelfiguren
	op locatie
	vraagmethoden + brainstorm + observaties 


Hoofdstuk 3 Onderzoek

In dit hoofdstuk zijn de onderzoekmethoden uit paragraaf 2.6. nader uiteengezet. Het onderzoek kunt u in zijn geheel terugvinden in de bijlagen van deze scriptie.

3.1 Trendanalyse

Het uitvoeren van een trendanalyse heeft als doel inzichtelijk te maken welke behoeften de consument momenteel heeft en nog onvoldoende bevredigd zijn en of deze zich kunnen ontwikkelen in relatie tot de Harlem Globetrotters. Hier wordt op inhaakt in het marketingcommunicatieplan van deze scriptie. Daarnaast is eht van belang de ontwikkelingen en trends op mediagebied in kaart te brengen, omdat de inzet van marketingcommunicatiemiddelen hierop afgestemd wordt en ervoor zorgt dat er een innovatief marketingcommunicatiebeleid gevoerd wordt. Dit onderzoek is uitgevoerd in vorm van bureauonderzoek. Het onderzoek is betrouwbaar omdat er gebruik is gemaakt van analyses van trendanalisten. De trends die relevant zijn voor de Harlem Globetrotters zijn opgenomen in deze scriptie.      
3.2 Onderzoek naar markt, consument en product

De Nederlandse sport- en evenementenmarkt begeeft zich in een dynamische, maar ook professionele omgeving. In dit toegepaste communicatie onderzoek wordt de marktsituatie van de Harlem Globetrotters communicatief onderzocht. Er is een SWOT uitgevoerdom de marktomgevig in kaart te brengen. In deze SWOT worden de belangrijkste kansen en bedreigingen weergegeven. Deze kansen en bedreigingen zijn van belang voor het beantwoorden van de probleemstelling en voor het ontwikkelen van toekomstig marketingcommunicatiebeleid. Naast deze SWOT is het van belang dat het product, merk en de afnemersgroepen in kaart te brengen. Het gaat in dit deel van het onderzoek om de betrokkenheid bij het product, specifieke producteigenschappen, de levenfase van het merk en de benadering van de doelgroep en de daarbij horende globale waarden die worden onderzocht. Doel van dit bureauonderzoek is inzicht verkrijgen in de globale kenmerken van de doelgroep, de markt en het product om de basis te leggen voot het marketingcommunicatieplan met betrekking tot doelgroep en strategie. Voor het onderzoek is er gebruik gemaakt van de richtlijnen van Floor en van Raaij.         
3.3 Analyse Harlem Globetrotters 2004
De gegevens van de Harlem Globetrotters 2004 zijn verzameld uit bureauonderzoek, Internet en kwalitatief veldonderzoek. Daartoe is de toenmalige projectmanager, Jaap Hanse geïnterviewd en is er gesproken met belanghebbende organisaties van de editie in 2004. Doel is inzicht te krijgen in hoe de positieve en negatieve ervaringen met marketingcommunicatiemiddelen en partners. Ten tijde van het interview had de toenmalige projectmanager geen band meer met de Harlem Globetrotters en is er vrijuit geproken is op een neutrale plaats voor zowel de onderzoeker als de respondent. (Zie bijlage 1)
3.4 Analyse Basketballmarkt

Om de Nederlandse baketballmarkt te onderzoeken is gebruik gemaakt van bureau- en kwalitatief veldonderzoek. Het bureauonderzoek is de basis voor het kwalitatieve onderzoek, dat is uitgevoerd door middel van een tweetal interviews. Er is gekeken naar spelers op de markt, trends en ontwikkelingen binnen de basketballsport, behoeften en kenmerken van de doelgroep en ervaringen met marketingcommunicatie. Door de verscheidenheid in achtergrond en functie van de geïnterviewden komen diverse facetten in beeld, dit verhoogt de betrouwbaarheid van het onderzoek.  

Er is een interview afgenomen met Daphne Verbree, communicatiemanager van de Nederlandse Basketball Bond (NBB) en met Ruben Erkelens, oud profspeler en deskundige op het gebied van pleintjesbaketball en sportmarketing. (Zie bijlage 2)  
3.5 Doelgroeponderzoek

Deze vorm van onderzoek betreft zowel bureau- als veldonderzoek. De doelgroepen zijn onderzocht door middel van bureauonderzoek en vervolgens is er een segmentatie gemaakt. Het doel van dit onderzoek is het in kaart brengen van de doelgroepen en segmenten van de Harlem Globetrotters, zodat er in het marketingcommunicatieplan een goede doelgroepkeuze gemaakt kan wordt. De doelgroepsegmentatie geschiedt via drie niveau’s; het algemene-, domeinspecifieke- en merkspecifieke niveau. Op elk van deze niveaus is de consumenten- en zakelijke doelgroep geanalyseerd. Hiervoor is gebruik gemaakt van Cendris onderzoek dat als nationale richtlijn wordt gebruik door de Nederlandse Basketball Bond (verder aangeduid met NBB) en door verschillende organisaties zoals de Federatie Eredivisie Basketball (verder aangeduid met FEB) om de doelgroep in kaart te brengen. Daarnaast is via het veldonderzoek de doelgroep in kaart gebracht tijdens de interviews voor de analyse van de basketballmarkt. Doel van dit veldonderzoek is het ontdekken van nieuwe kenmerken en ontwikkelingen binnen het profiel van de basketball liefhebber. Daarnaast zijn de richtlijnen uit de literatuur op het gebied van marketingcommunicatie van Floor en van Raaij toegepast in dit onderzoek.  
3.6 Benchmark

Benchmarking is volgens de theorie van Camp
 “het doorlopende proces van het afmeten van onze producten, diensten en praktijken tegen de sterkste concurrenten of die bedrijven die als industriële leiders worden erkend.” Op deze manier is een onderneming in staat de eigen prestaties ten opzichte van de concurrentie in kaart te brengen en verbeteringen in beleid en strategie te ontwikkelen, waardoor prestatiekloven gedicht worden. Het gaat dan ook om het spiegelen van de onderneming met aandacht voor ‘best practices”. Het vergelijken is nooit een doel op zich, maar een middel om inzichten te verkrijgen en daardoor de eigen resultaten te verbeteren, zowel in beleid als strategie. 
 

Gezien het gemis aan referentiekader en bedrijfsinformatie is een benchmark uitgevoerd. Deze externe benchmark is uitgevoerd door middel van kwalitatief veldonderzoek in de vorm van interviews. Bij deze benchmark worden de performance en activiteiten van de eigen organisatie vergeleken met die van de concurrentie van de Harlem Globetrotters. De benchmark is primair gericht op de impact hiervan op de waarde van afnemers (doelgroep), en in het verlengde daarvan op de financiële waarde (kaartverkoop) van de Harlem Globetrotters. Er is een combinatie gemaakt van een functionele benchmark met een operating benchmark. De functionele benchmark richt zich op de functie marketingcommunicatie en wordt afgezet tegen de best in class. De operationele benchmark betreft het vergelijken van aspecten zoals de marketingmix en positionering. Doelgroep zijn de communicatiemanagers van deze concurrende evenementen welke overeenstemmige kenmerken vertonen met het product Harlem Globetrotters. Het gaat hierbij om aspecten zoals Amerikaans, de combinatie van sport en entertainment en eenzelfde doelgroepsegment. De organisaties die zijn betrokken bij deze benchmark zijn Rotterdam Challenge Sports, De Haarlemse Basketball Week, Heineken Amsterdam Sevens Rugby, Nationaal Circus Hermen Renz en het FEB All Star Gala. Het onderzoek is toegepast om te onderzoeken wat een evenement succesvol maakt. Hierbij wordt aandacht geschonken aan de doelgroep, positionering, plaats, prijs, inhaken op trends en ontwikkelingen, marketingcommunicatiemiddelen, media inzet en ervaringen op het gebied van marketingcommunicatie. De respondenten betreffen deskundigen op het gebied van marketingcommunicatie, hieronder vallen tegelijkertijd de respondenten die actief zijn in de marketingcommumnicatie bij de concurrenten. Het onderzoek is betrouwbaar, omdat de respondenten in hun eigen omgeving zijn ondervraagd en er relevante, ondersteunende stukken zijn ontvangen door de onderzoeker. (Zie bijlage 3) 
3.7 Analyse kaartverkoop

Om de relatie tussen de inzet van marketingcommunicatiemiddelen en de kaartverkoop te analyseren, is er gebruik gemaakt van bureauonderzoek en kwantitatief veldonderzoek. De marketingcommunicatie-planning is gecombineerd met wekelijkse ticketverkoopcijfers om de beïnvloeding, ook in relatie tot de bereikcijfers, te analyseren (bureauonderzoek). Tevens is er kwantitatief onderzoek gedaan naar de afname van tickets onder de bezoekers van de evenementen in de vorm van een enquête (zie bijlage 4). Doel van deze enquête is inzicht te krijgen in de aantallen afgenomen kaarten, de meest gebruikte marketingcommunicatiekanalen, het serviceniveau van de organisatie, de tevredenheid van de doelgroep, de locaties en de beweegredenen van de doelgroep om tot koop over te gaan. De enquete is verspreid onder alle personen die online tickets afnemen (doelgroep). Het onderzoek is online ingevuld door de respondenten tot een week na het evenement. De verwerking van gegevens geschiedt automatisch en is minder gevoelig voor verkeerde invoering van resultaten. 
3.8 Onderzoek effectiviteit communicatiemiddelen

Het onderzoek naar het mediagebruik van de doelgroep is vormgegeven door bureauonderzoek te combineren met kwantitatief veldonderzoek. Het bureauonderzoek is uitgevoerd via databanken en een literatuurstudie naar de effectiviteit van communicatiemiddelen en het beïnvloeden van de beleving bij de doelgroep. Doel van het bureauonderzoek is het vergroten van de kennis van de onderzoekers met betrekking tot de effectiviteit van afzonderlijke marketingcommunicatiemiddelen. Het kwantitatieve onderzoek is uitgevoerd in de vorm van een online survey onder de afnemers van online tickets (doelgroep). Deze survey is opgenomen in de bijlagen van deze scriptie en is samengevoegd met de survey met betrekking tot de analyse kaartverkoop. Doel van deze enquête is inzicht verschaffen in het gebruik van de marketingcommunicatiekanalen- en middelen door de bezoekers van de Harlem Globetrotters. Tevens ontstaat er inzicht in de behoefte naar en de ervaringen met ingezette marketingcommu-nicatiemiddelen. Er is daarnaast ook gebruik gemaakt van onderzoek met betrekking tot de effectiviteit van digitale marketingcommunicatiemiddelen van de NBB. Dit onderzoek geeft tevens antwoord op de vraag of het inzetten van enkel digitale marketingcommunicatiemiddelen de juiste keuze is binnen de basketballsport. 
Hoofdstuk 4 Resultaten

De resultaten van het onderzoek zijn weergegeven zoals ook de onderzoekopzet in het vorige hoofdstuk is uiteengezet. De resultaten zijn tevens opgehangen aan de deelvragen van het onderzoek, zoals deze in hoofdstuk 2 zijn weergegeven. In dit hoofdstuk zijn slechts de belangrijkste resultaten van het onderzoek weergegeven, details kunt u vinden in de bijlagen.   

4.1 Trendanalyse

Om een gedegen uitspraak te kunnen doen over de interesses en behoeften van de consument zijn de huidige consumententrends en huidige mediatrends onderzocht. Van belang is dat het hierbij geen specifieke doelgroep of marktsegment betreft, maar de consument en media in de meest algemene zin. 
Allereerst ter verduidelijking een definitie van trends: Trends zijn algemene, tamelijk zelfstandige ontwikkelingslijnen die in het heden zichtbaar zijn en de toekomst richting geven.

Consumententrends

Uit deze analyse van de consumententrends zijn onderstaande resultaten naar voren gekomen;
· De ontspanningsroute (doorbreken van de dagelijkse routine)
· De zintuiglijke ervaring (voelen, ruiken, zien, horen)

· Het familiegevoel (saamhorigheid)

· Vooruit naar vroeger (nostalgie in het heden)

· Het transparante bestaan (leefomgeving slibt dicht met informatie) 

· Consument gecentreerde media (grotere macht consument)

· Experimenteer met het moment (mensen proberen steeds meer uit)

· Snack culture (nieuwe versie van het product dat sneller geconsumeerd kan worden)
· Ecommerce (verkoop via internet van producten)

· Nethoods (virtuele werelden die door en specifieke buurt of vrienden groep bewoond worden)

· De functie en achtergrond van het merk wordt sterker (‘Company behind the brand’)

· Jongeren varen altijd op hun gevoel

· Functualiteit is voor jongeren essentieel (ze willen echtheid)

· Web 2.0 wordt steeds belangrijker (platform voor interactieve webapplicaties op het World Wide Web)  
Voor een gedetailleerde beschrijving van de huidige consumententrends zie bijlage 5. 
Mediatrends
De media en mediabeïnvloeding krijgen een steeds grotere plaats in ons leven, of dit nu gewenst is of niet. Uit onderzoek blijkt dat de VS niet alleen voorop geloopt met de ontwikkelingen op het gebied van de mediamaatschappij, maar dat de VS ook vooroploopt met de kritiek hierop; deze is eerder pragmatisch dan ideologisch. De schijnwerkelijkheid lijkt het steeds meer te winnen van de echte werkelijkheid. Dit baart men zorgen, omdat dit het gemiddelde kennisniveau blijkt te verlagen.
 Uit het onderzoek naar algemene mediatrends zijn onderstaande meest relevante resultaten naar voren gekomen;

· Kanalen a la Carte (opkomst digitale televisie)

· Vervaging tussen massacommunicatie en interpersoonlijke communicatie

· Overdraagbaarheid van videoboodschappen (YouTube)

· Blogs (specifieke weblog) 
· Digitalisatie van de geschreven pers

· Versnippering van het mediagebruik door de toename van crossmediale concepten
· Online positionering meenemen in de marketingmix

· Client communitys op de radio (radio Pepsi) 
Door de internationalisering en commercialisering is er een golf aan fusies en overnamen geweest, waardoor voorheen gescheiden media-onderdelen bij elkaar zijn gebracht. Waar te nemen overige mediatrends van invloed op de inzet van marketingcommunicatiemiddelen voor de Harlem Globetrotters zijn:
· In de inhoud i.p.v. naast de inhoud adverteren (product placement)

· Substitutie door digitale media
· Verschuiving van publieke naar commerciële mediaoriëntaties (synchroon met de toenemende behoefte aan entertainment)

· Hype cycles (Garter) 

· Breed beschikbare connectiviteit (P2P netwerken)

· Anytime, anywhere, anyway beschikken over informatie dankzij 4G (wireless communicatie)
· Hebben is nog niet gebruiken bij/door consumenten

· Interactiviteit 

· Gepersonaliseerde informatieoverdracht

· Toenemende rol van gaming 
· Vluchtig mediagedrag; alles moet in korte teksten

· Kwetsbaarheid van internet wordt belangrijker (spyware, firewalls)

· Verschuiving aanbodzijde naar vraagzijde; control revolution

· Toegangsproblemen (copywright, privacy)

Voor een gedetailleerde beschrijving van de huidige mediatrends verwijs ik u naar bijlage 6.
Evenemententrends

In het feestelijk zakendoen magazine uit 2002 (volume 17, nummer 5) is een onderzoek gepubliceerd over de evenementenbranche van onderzoeksbureau NSS in opdracht van Marketing Tribune en FZ. Het betreft een verkennend onderzoek. Het onderzoek is uitgevoerd onder organisatiebureaus (GMM heeft hierin niet geparticipeerd) en opdrachtgevers met meer dan 200 werknemers. De markt wordt door alle respondenten als jong en groeiend gezien. Het binden van de doelgroep blijkt het belangrijkste doel van een evenement. Dit is voor de Harlem Glboetrotters slechts van tijdelijke aard. Voor opdrachtgevers zijn de kosten/ prijs het belangrijkste, gevolgd door creativiteit. Het blijkt dat opdrachtgevers het meer van belang vinden dat de locatie in de buurt is, iets dat door de organisatoren nauwelijks wordt genoemd. Dit betekent dat bedrijven in de directe omgeving van Almere en Goes behoren tot potentiele sponsoren van de Harlem Globetrotters. Op het FZ vakdebat 2002 is ook gesproken over evenemententrends; 
· creativiteit wordt niet altijd voldoende uitgewerkt, het wordt steeds meer enkel in het programma verwerkt, in plaats van in de strategie 

· de beleving bij de doelgroep en het individu komt steeds centraler te staan 
· de mens is vaker tevreden met persoonlijke aandacht dan anoniem te zijn getrakteerd op het zoveelste spektakel (opnieuw beleving centraal)

Uit bovenstaande punten blijkt dat de beleving centraal staat, zeker voor de Harlem Globetrotters is deze beveling en het prikkelen van de zintuigen erg belangrijk om in de behoeften van de consument te voorzien.   

4.2 Onderzoek naar markt, product en consument   
Markt

Uit het bureauonderzoek blijkt dat de ontwikkeling van de Euro tegenover de US dollar zeer gunstig is voor Europese investeerders in de Harlem Globetrotters. Daarnaast is het Nederlandse sportklimaat zeer gunstig (sport overstijgt de segmenten hobby en cultuur) voor de ontwikkeling van een team- en schoolsport als basketball. Als laatste is de integratie van sport een zeer belangrijk punt op de politieke agenda gezien de aandacht hiervoor in langetermijnplannen. 
De SOWT-analyse geeft het volgende beeld:
	Sterkten
	
	Zwakten

	S1 Internationaal  
	
	Z1 Weinig beschikbare informatie en internationale samenwerking

	S2 Bestaat 82 jaar (naamsbekendheid)
	
	Z2 Aantal contacten met klanten (bereikbaarheid)

	S3 Combinatie van humor, sport en entertainment (USP)
	
	Z3 Afhankelijk van veel buitenlandse leveranciers

	S4 Laagdrempelig 
	
	Z4 Veel richtlijnen die beperkingen opleggen aan derden

	
	
	

	Kansen
	
	Bedreigingen

	K1 Ontwikkeling van Nederlande overheid van het huidige sportklimaat (verenigingsleven)
	
	B1 Nieuwe toetreders op de markt

	K2 Innovatie op communicatiegebied
	
	B2 Concurrenten

	K3 Samenwerking leveranciers (zie ook Z3)
	
	B3 Toenemende macht van leveranciers

	K4 Toenemende sport- beweging’s cultuur
	
	B4 Internationale wet- en regelgeving op het gebied van evenementenorganisatie 


Product

Het product Harlem Globetrotters geniet een lage tot gemiddelde betrokkenheid in Nederland. In Belgie is deze betrokkenheid hoog. Er is sprake van interne en externe pacing. Beslissingen worden gemaakt binnen groepen, de beslissers en beinvloeders zijn dan ook belangrijk naast de koper. Significante producteigenschappen zijn het logo, de gouden ster en basketball afbeeldingen, de huisstijlkleuren rood, wit en blauw en het jazznummer ’Sweet Georgia Brown’. Andere producteigenschappen zijn;

· Uithalen van ludieke grappen met derden (interactie)
· Magic Circle (wordt gevormd bij aanvang van de show, trade mark)
· Topbasketball

· Kindvriendelijkheid
De nadruk wordt gelegd bij producteigenschappen en psychosociale productkenmerken. De psychosociale productkenmerken van de Harlem Globetrotters zijn:

Impressief
· Ontsnappen aan de dagelijkse gang van zaken

· Herinneringen bewaren

· Sensaties ervaren

· Samen genieten en leren over de mogelijkheden van basketball

· Ontspanning

· Een goede stemming verkrijgen (lachen)

Expressief

· Sociaal contact

· Indruk die men ermee bij anderen maakt

· Gevoel van conformisme

· Waardering voor prestaties

· Acceptatie door anderen

Basketballers doen er kennis en ideeen door op(cognitief), terwijl het gezin vooral vermaakt wordt en plezier beleefd (affectief). Doel is dat het product in de overwegingsverzameling van de doelgroep terecht komt. Het evenement verschaft plezier, hilariteit en verwondering. Mensen voelen zich goed en vrolijk. De lage betrokkenheid wordt dan ook gecombineerd met affectieve, transfomationele waarden. Producten van de Harlem Globetrotters worden gekocht zonder dat de consument er veel informatie over inwint. De marketingcommunicatie moet dan ook aantrekkelijk zijn en opvallen. Het merk dient in de overwegings-verzameling van de doelgroep terecht te komen. 
Het is moeilijk voor de consument om de kwaliteiten en eigenschappen van de diverse merken (soortgelijke sportieve-/entertainment evenementen) te vergelijken, omdat dit evenement 4 jaar geleden is gehouden in Nederland. Het gaat dan ook om kennis, houding en gedragsbeïnvloeding. Er is sprake van interne pacing, de doelgroep zoekt zelf informatie op, maar ook van externe pacing, waarbij de Harlem Globetrotters de communicatie regisseren. Internet is een vorm van interne pacing, een radiocommercial is een voorbeeld van externe pacing. 
De basketballshows van de Harlem Globetrotters zijn vooral gericht op gezinnen en basketballers/-liefhebbers. Dit betekend dat beslissingen gezamelijk worden genomen binnen een huishouden of team/vriendengroep. De (gezins)leden beïnvloeden elkaar bij deze beslissing. De middel-doelketen is hierbij dan ook belangrijk, dit maakt tevens de herinnering van een merk mogelijk. 

De Harlem Globetrotters hebben een vast internationaal gehanteerd logo, waarbij de kleuren rood, blauw en wit het logo en ook de huisstijl vormen. Ster- en basketball afbeeldingen behoren in eerdergenoemde kleurencombinatie ook tot de vaste communicatie of huisstijl. Daarnaast wordt het jazznummer ‘Sweet Georgia Brown’ internationaal gebruikt voor radio- en televisiecommercials. Duidelijk is dat het bij dit product voornamelijk gaat om het gevoel dat de doelgroep bij het evenement heeft (of gecreëerd wordt). 
Het merk Harlem Globetrotters bevindt zich internationaal op een ander niveau qua cyclus dan dit in Nederland het geval is. Ook komt de merklevenscyclus niet overeen met de productlevenscyclus. Het product wordt al 82 jaar wereldwijd jaarlijks verkocht, maar is in Nederland niet op jaarbasis verkocht en wordt daarnaast niet jaarlijks gecommuniceerd. Na analyse van de website www.haremglobetrotters.com kan er worden vastgesteld dat het product zich internationaal in de volwassen fase bevindt, in Nederland bevindt het product zich (na analyse van de website www.harlemglobetrotters.nl en interne informatie van GMM) in de groeifase. Er is internationaal veel gedaan aan marketingcommunicatie om merkvoorkeur te creëren onder nieuwe doelgroepen. Dit geschiedt voornamelijk via de internationale website en door de ontwikkeling van maatschappelijke programma’s. Voorbeelden hiervan zijn de e-fanclub, het CHEER program (scholen), games en player blogs. Alle genoemde programma’s en activiteiten worden ingezet om het merk jong en vitaal te houden.     

Consument

De marketingcommunicatiedoelgroep is dankzij de beinvloeders groter dan de marketinggroep. De consumentendoelgroep bestaat naast verenigingen, basketballliefhebbers en gezinnen ui de doelgroep beinvloeders. Dit zijn familie, vrienden, huisgenoten, collega’s, kennissen, buren, voorbeeldfiguren en mentoren. Voor de zakelijke doelgroep betreft dit naast media, vips en bedrijven, mensen binnen het eigen organisatorische netwerk, stakeholders of cliënten. Daarnaast maakt eenieder die van het bestaan afweet van de Harlem Globetrotters of die van het bezoeken van evenementen houdt, deel uit van de marketingcommunicatiedoelgroep. Naast de beinvloeder is de beslisser erg belangrijk en speelt mond-tot-mond reclame een grote rol bij de aankoopbeslissing van een toegangsbewijs. Er wordt gebruik gemaakt van voorwaartse segmentatie
, omdat de consument wordt geanalyseerd naar lifestyle, interessen en behoeften. Plezier, humor en spektakel zijn cruciaal in het communiceren met de consument. De consument is een basketballliefhebber, sportliefhebber of liefhebber van (familie) entertainment in heel Nederland met een verdieping in de regio Goes en Almere. De provinciale regio Noord-Holland en Flevoland voor Almere (specifiek Amsterdam) en de provincie Noord-Brabant en Zeeland voor Goes en de regio Antwerpen. Voor de zakelijke doelgroep geldt dat er geen alcohol en tabak gepromoot mag worden en de organisaties affinitief hebben met de Amerikaanse cultuur.  
Naast de beïnvloeders bestaat er nog een andere belangrijke rol, de rol van de beslisser. Deze maakt de aankoopbeslissing. Er is een significante rol is toebedeeld aan mond-tot-mond reclame binnen de marketingcommunicatie, gezien de invloed van de beinvloeders. Een ander interessant gegeven is de ontwikkeling van zoekmachines en hun functie voor de marketingcommunicatie. In het geval van de Harlem Globetrotters is er een nadeel dat de naam een Amerikaanse naam is en bij Nederlandse zoektermen niet verschijnt in de top tien. Daarom richt dit onderzoek zich op een consumentendoelgroep die bestaat uit menselijke personen. Om de doelgroepen te segmenteren is er gebruik gemaakt van de actieve variabelen van Van Raaij en Verhallen, deze zijn ingericht op 3 niveaus; het algemene niveau, domeinspecifieke niveau en merkspecifieke niveau. Deze niveaus zullen nader worden toegelicht in het doelgroeponderzoek in paragraaf 4.5. 
De consumentendoelgroep betreft personen in heel Nederland. Er wordt verdieping gezocht in de regio’s Goes en Almere, de lokaties van de shows. Dit betreft in relatie tot Goes de provincie Zeeland, Noord-Brabant en de regio Antwerpen. Voor Almere betreft dit de provincie Flevoland, Noord-Holland en specifiek Amsterdam (hier zijn veel basketballclubs gevestigd). Daarnaast betreft deze doelgroep ook een nationaal segment, de algemene basketballsporters en – liefhebbers. Ook de sportliefhebber en liefhebber van familie-entertainment wordt aangesproken. 

De zakelijke doelgroep betreft organisaties die landelijk met sport of basketball te maken hebben en daarnaast ook bedrijven in dezelfde regio’s als de consumentendoelgroep. Binnen de regio is het belangrijk te segmenteren op invloed, positie en overeenstemminge kenmerken. Bedrijven dienen maatschappelijk verantwoord te ondernemen en dienen affiniteit te hebben met Amerikaanse sporten, gebruiken of het land zelf. Stakeholders gerelateerd aan de Harlem Globetrotters vallen uiteraard ook onder deze doelgroep. De media zijn tevens een belangrijk segment, zij kunnen een evenement maken of breken. 
De consument is niet altijd hetzelfde als de doelgroep. In dit geval is de consument een ieder die communicatie-uitingen van de Harlem Globetrotters tot zich neemt, de afnemer is de consument na aanschaf van het ticket voor de show. De afnemer is gemiddeld betrokken, het zijn beslissers en bestaan daarom ook uit hoge-omzetklanten (teams, bedrijven, verenigingen), gemiddelde-omzetklanten (gezinnen), nieuwe prospects (sportliefhebbers, entertainmentliefhebbers) en huidige prospects (basketballers).

Belangrijk is wel dat deze organisaties maatschappelijk positief handelen en ethisch verantwoord ondernemen. De voorkeur gaat uit naar bedrijven binnen deze randvoorwaarden die zich kunnen identificeren met de thematische psychosociale waarden van de Harlem Globetrotters. 
4.3 Analyse Harlem Globetrotters 2004
Uit het bureauonderzoek blijkt dat bij het inzetten van de marketingcommunicatiemiddelen in 2004 verschillende doelgroepen met verkeerde marketingcommunicatiemiddelen zijn aangesproken. Dit blijkt uit de mate waarin gebruik is gemaakt van de verschillende promotionele acties. Er is door 2 verenigingen gebruik gemaakt van de promotionele kortingsacties voor verenigingen in Nederland. Van de actie met de studentenverenigingen is geen gebruik gemaakt, hetzelfde geldt voor de sportkaarthouders in Rotterdam. De keuze van Radio 10 Gold blijkt ook niet effectief. Daarnaast zijn de locaties geselecteerd op toeschouwerscapaciteit en aanwezigheid van een eredivisieclub basketball, hiermee zijn verschillende promotionele acties ontwikkelt. Communicatie met de verenigingen geschiedde via de NBB. Tickets werden online verkocht en via Ticketbox. Daarnaast werd er tijdens eredivisiewedstrijden ook tickets verkocht op de locaties in Amsterdam, Rotterdam en Groningen. Marketingcommunicatie op regionaal niveau en het verkopen van tickets aan verenginigen was de taak van een projectgroep SPECO. Hiervoor is een marketingcommunicatieplan geschreven dat slechts de doelgroepen zeer globaal in kaart brengt en niet gebruikt is ten behoeve van dit onderzoek. Twee weken voorafgaand aan het evenement is destijds gestart met actiematige promotie in regionale dagbladen en kranten. (zie bijlage 7)
Uit het interview met de projectmanager van de Harlem Globertrotters 2004 (Jaap Hanse) komt het volgende naar voren:

· Er waren veel tegenslagen en het evenement was niet uitverkocht (600 bezoekers in Groningen). 
· Er is door bedrijven geen gebruik van Vip kaarten of arrangementen. Dit heeft volgens Jaap Hanse te maken met het entertainmentgehalte dat in Groningen al zeer sterk aanwezig is binnen het basketball. Deze locatie is dan ook niet geschikt voor een show van de Harlem Globetrotters.

· De doelgroep gezinnen en bedrijven zijn onvoldoende aangesproken. 
· Het concept, de boodschap en propositie zijn onveranderd gebleven, evenals het marketingcom-municatiebudget 
· Bezoekers waren vooral vaders met kinderen en gezinnen
· De prijs van tickets verdient aanpassing 

· Radiocommercials uitzenden en realiseren van kortings(lezer)acties met huis-aan-huis bladen hebben geen effect op de kaartverkoop of positionering

· Den Bosch zou een goede locatie kunnn zijn voor de Harlem Globetrotters. 
· Persoonlijk contact met derden is cruciaal is voor het slagen van het evenement 
· Free publicity is een punt van aandacht

· Perspresentaties kunnen in de toekomst meer effect hebben
· Play offs zijn geen concurrent, maar een versterkende factor

· Duidelijke positionering, zodat ‘ze niet weer van een koude kermis thuiskomen als ze denken een wedstrijd te gaan zien’ aldus Jaap Hanse. Zie bijlage 8 voor het interviewverslag.
4.4 Analyse basketballmarkt

Uit het bureauonderzoek blijkt dat de Nederlandse Basketball Bond een klein percentage van de basketballers onder haar hoede heeft als lid. De NBB en de FEB zijn grote organen binnen de basketballsport. De NBB heeft de dames en amateurtak onder haar hoede, de FEB richt zich op de professionele tak van de sport. De NBB telt tegenwoordig 47.000 leden, onderverdeeld in 5 rayons. Basketball Unites is een NBB-project dat integratie en breedtesport stimuleert. De NBB is daarnaast ook een van de negen sportbonden geselecteerd door het Ministerie van VWS om het beleidsprogramma “meedoen allochtone jeugd” inhoud te geven. Ook de Rabobank speelt in op de Nederlandse basketballmarkt door de Rabo streetball tour te organiseren. Het FEB seizoen wordt door elf clubs gespeeld en wordt afgesloten met het FEB All Star Gala waar verschillende prijzen worden uitgereikt. Er worden elk seizoen per eredivisieclub 44 wedstrijden gespeeld, waarvan de helft thuis en de helft uitwedstrijden zijn. BC Omniworld is gelokaliseerd in het topsportcentrum in Almere, de thuishaven van de Harlem Globetrotters op 3 mei. Deze eredivisievereniging is recent failliet verklaard en functioneert nu onder dezelfde naam als grote amateurvereniging. (Zie bijlage 9) 
Uit het interview met Daphne Verbree van de NBB blijkt:

· Er zijn minimaal 225.000 niet-leden zijn die basketballen in Nederland (pleintjesbasketball)
· De eredivisieclubs bevinden zich voornamelijk in stedelijk gebied, de regio Goes is slecht gekozen 
·  Een nieuwe doelgroep van de NBB is de groep < 8 jaar (Peanutsbasketball) 
· De NBB communiceert via de digitale snelweg met haar doelgroep en werkt aan een digitaal internetplatform waar de grootste digitale aanbieders van basketball samenkomen in 1 website. De NBB geeft wekelijks medianieuws uit en BB*info aan haar leden via nieuwsbrieven. 
· Het Topsportcentrum in Almere is in maart 2008 een samenwerking met de NBB aangegaan. Een kans voor de Harlem Globetrotters. Communicatieve acties worden door het topsportcentrum gecoördineerd. 

· Nederlanders die het goed doen in de NBA voor veel free publicity kunnen zorgen indien ze naar Nederland komen en als ambassadeur willen functioneren. 
· De NBB kan haar communicatie niet inzetten voor commerciële doeleinden, maar wil graag als toekomstig parter van de Harlem Globetrotters fungeren ter promotie van de basketballsport

· Leiden en Groningen zijn goede steden voor een show van de Harlem Globetrotters. 
· De NBB coördineert zelf veel side-events coördineert bij basketbalevenementen. 
Zie bijlage 10 voor het interviewverslag  
Ruben Erkelens (sportmarketingdeskundige en tevens 3on3 coordinator voor de NBB) wijst in het interivew op de populariteit van de Harlem Globetrotters in Nederland in de jaren ’80. De kinderen van toen zijn de papa’s van nu, een belangrijke doelgroep, aldus Ruben Erkelens. Het organiseren van side-events en het gebruik van business radio zijn communicatiemiddelen die een positieve uitwerking hebben op de kaartverkoop, denkt hij. “….De doelgroep is hoger opgeleid, intellectueel, heeft een studentikoos karakter, politieke interesse, is eigengereid en zijn geitenwollesokkentypes…”, aldus Ruben Erkelens van FEHT. Over het standpunt met betrekking tot de concurrentie van play-off wedstrijden zegt hij het volgende; “..De Harlem Globetrotters zijn anders dan de competitie, ander publiek en een andere sfeer, het zijn 2 losse segmenten met 1 overeenkomst, het basketball. Een kind kijkt uit naar de Harlem Globetrotters en dat doe je bij competitiewedstrijden niet…” 
Tevens komen uit het interview de volgende punten naar voren:

· Streetball is een snel groeiende en grote tak  binnen de basketballsport waar de Harlem Globetrotters rekening mee moeten houden. Beiden hebben echter wel dezelfde oorsprong en cultuur. De doelgroep verschilt wel overduidelijk “…..Streetballers hebben zoiets van we hebben lak aan alles en iedereen, die zijn veel meer met zichzelf bezig dan voor het publiek, die proberen niet in harmonie te zijn met de toeschouwers…”, aldus Ruben Erkelens. 
· Inzet van digitale marketingcommunicatiemiddelen is een cruciale succesfactor. “….Die gastjes vinden het machtig om allemaal onzin uit te kramen op die sites…”, aldus de sportmarketingdeskundige 
· De gemeente is een zeer belangrijke speler en een goede gesprekspartner om free publicity te genereren  
· Trends binnen de markt zijn het hoge gebruik van technologische communicatiemiddelen zoals blogs en interactieve websites, de vertegenwoordiging van de urban cultuur en de toenemende populariteit van pleintjesbasketball. 
· Kansen zijn successen van Nederlanders in de NBA en de populariteit van alternatieve vormen zoals streetball voor de invulling van side events, aldus Ruben Erkenels van FEHT. 
Het interviewverslag kunt u vinden in bijlage 11
4.5 Doelgroeponderzoek

Algemeen niveau

Op algemeen niveau zijn er verschillende segmenten te onderscheiden kijkend naar de geografische doelgroep. Er bestaat een nationaal Nederlands segment, een regionaal segment Goes en een regionaal segment Almere. Dit houdt in dat er ook op deze wijze gecommuniceerd zal worden. Een nationale aanpak, die gedifferentieerd is naar de twee verschillende locaties. De psychografische elementen worden gedefinieerd volgens de Amerikaanse VALS- categorieën, waarbij VALS staat voor values and lifestyle. Lifestyle is gebaseerd op activiteiten, interesses en meningen. Activiteiten zoals actieve en passieve sportbeoefening vallen binnen het algemene niveau. Interesses betreffen bijvoorbeeld familiegebeurtenissen en sport. Meningen zoals open minded zijn en iedereen is gelijk vallen ook binnen het algemene niveau.
  Gezien de aard van het product wordt er niet geselecteerd op socio-economische kenmerken.  

Kenmerken consumenten doelgroep

· Open minded

· Sportief (zowel passief als actief)

· Interesse in het bezoeken van evenementen

· Belangstelling voor nieuwe concepten

· Houdt van amusement en entertainment

· Geïnteresseerd in andere culturen

Kenmerken zakelijke doelgroep

· Maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO)
· Interesse in investeren

· Interesse in netwerken/ relaties

Domeinspecifiek niveau

Deze variabelen zijn geïndexeerd naar betrokkenheid, productvoordelen en kennis, houding en gedrag met betrekking tot het product. De betrokkenheid is laag tot gemiddeld bij de consumenten- en laag bij de zakelijke doelgroep. Dit verschil komt doordat bedrijven relaties uitnodigen of het personeel verrassen met afname van het product. Bedrijven hechten meer waarde aan de exclusiviteit van een evenement, zodat de relaties geïmponeerd zijn en er goede zaken gedaan worden. Er wordt met minder aandacht naar de show gekeken dan de consument ervoor heeft. Voor de consument is het vooral een leuke invulling van de avond, een uitje zonder bijbedoelingen. Er zijn verschillende segmenten aan te brengen;

· klanten die houden van entertainment

· klanten die houden van sport

· klanten die houden van familie evenementen

De koop en gebruiksfrequentie is zeer laag, de reden hiervoor hangt samen met het onregelmatig plaatsvinden van shows in Nederland. De aard van het productgebruik ligt zowel in de zakelijke- als in de privésfeer, gekoppeld aan de doelgroepsegmenten. Het product wordt in beide gevallen gekocht in de vorm van een entreebewijs. Daarnaast is er een momentconsument, deze groep betreft personen die niet binnen de marketingcommunicatiedoelgroep vallen, maar waarbij het gedrag afhangt van de situatie. Het gaat hier dan ook om impulsaankopen in combinatie met een positieve stemming of gebeurtenis. Deze groep wordt geconfronteerd met marketingcommunicatieuitingen van bestaande acties in openbare plaatsen en verkooppunten en blijft hier verder buiten beschouwing.
Kenmerken consumenten doelgroep

· Spontaan

· Gevoel ergens bij te willen horen

· Lage gebruiksfrequentie

· Lage- gemiddelde betrokkenheid

· Houdt van familie-entertainment

· Heeft gevoel voor humor

· Randstad

· Houdt van interactie tijdens optredens/shows

Kenmerken zakelijke doelgroep

· Lage gebruiksfrequentie

· Lage betrokkenheid

· Regio Almere of Goes

· Affiniteit met de Amerikaanse cultuur

· Groei potentieel

· Sterke speler binnen de regionale markt

Merkspecifiek niveau

Op merkspecifiek niveau wordt er gesegmenteerd op kennis, houding en gedrag. De merkbekendheid van het product is gebaseerd op het logo, merknaam en huisstijl. Het is erg belangrijk dat de doelgroep deze associeert met het product en de merknaam, die zorgen voor herkenning en associatie met de kenmerken en waarden. Deze kennis is cruciaal voor de positionering en ook voor de naamsbekendheid van de Harlem Globetrotters. De houding is belangrijk omdat beide doelgroepsegmenten verwachtingen en behoeften hebben die zullen moeten worden bevredigd bij afname. Geschiedt dit niet, dan zal de houding negatief veranderen en er zullen klachten komen en treedt er bovendien geen cognitieve dissonantie op (na afname goedpraten van koopbelissing). Dit schaadt het imago van de Harlem Globetrotters in Nederland en bovendien van alle investeerders, sponsoren en partners. De doelgroep verwacht goede service, vermaak en gastvrijheid. Worden deze verwachtingen voldaan of overschreden, dan zal bij een volgende show de afnamebeslissing positief worden beïnvloed. Bij dit beïnvloeden is timing en de contactfrequentie erg belangrijk. Gezien de groeifase zal het product Harlem Globetrotters zich vooral richten op de merkwisselaars en nieuwe gebruikers. Bij de zakelijke doegroep wordt hier nog het niet-gebruikerssegment aan toegevoegd, omdat steeds meer bedrijven zich richten op het onderhouden van relaties via sportevenementen. In de entertainmentwereld is de groep merkwisselaars aanzienlijk, omdat er binnen deze wereld een enorm scala aan verschillende evenementen wordt aangeboden, ook op familiegebied. Deze evenementen komen niet wekelijks of maandelijks terug, puur omdat deze variatie juist wenselijk is om verzadiging tegen te gaan. De nieuwe gebruikers betreffen vooral gezinnen of jongeren waarbij het product aansluit bij de categoriebehoefte of sportieve lifestyle. Daarnaast is de sportevenementenmarkt beladen met emotie en is er een zeer grote groep die enkel een bepaalde sport of passie najaagt en niet geïnteresseerd is in andere sporten. Een andere groep is juist wel geïnteresseerd in het proberen van nieuwe sporten; dit een groep waarmee rekening gehouden wordt in het marketingcom-municatieplan. 
Kenmerken consumenten doelgroep

· Nieuwe gebruikers

· Merkwisselaars

· Initiator

· Beïnvloeder

· Beslisser

· Koper

Kenmerken zakelijke doelgroep

· Nieuwe gebruikers

· Merkwisselaars

· Niet-gebruikers

· Management (intitator, beïnvloeder, betaler) 

De doelgroepen van de Harlem Globetrotters zijn in 2008 verdeeld in acht segmenten. Geografisch gezien bestaat er een nationaal algemeen segment en een provinciaal segment per locatie (Almere en Goes). Het gaat bij benadering vooral om lifestyle aspecten en een lage tot gemiddelde betrokkenheid. Men richt zich vooral op de merkwisselaars, nieuwe gebruikers en niet-gebruikers. Onderstaand schema geeft de huidige doelgroepsegmenten met voorkeuren en kenmerken weer. Voor een verdieping van dit schema zie bijlage 12.
	Doelgroepsegment
	Kenmerken
	Voorkeuren

	Bedrijven
	· affiniteit met USA

· MVO

· Invloedrijke speler binnen markt

· B2B communicatie

· korte communicatielijn
	· Sport

· Netwerken

· Investeren

· Internationaal georiënteerd

	Media
	· Sport

· Nieuws

· Spreiding TV/Radio/geschreven pers en digitaal

· Zelfde doelgroep(segment) 
	· Free publicity
· Perskaarten

· Interviews

· Exposure voorafgaand aan het evenement

	De sportieve familie
	· Sportliefhebber (passief/actief)

· Randstad

· Groep beslissers (jong/oud) 

· Interesse in nieuwe dingen
	· Nieuwe concepten

· Sport

· Familie-entertaiment

· Interactie (spontaan)



	Scholen
	· Intermediair

· Regionaal

· Partner side-events
	· Sportieve uitjes

· Schoolreisjes

· Promotie event (service)

	NBB
	· Nationaal

· Intermediair

· Facilitator basketball
	· Promoten basketball
· Informeren leden

· Samenwerking

	Basketbalverenigingen
	· Basketball (leden)

· Actief (organiserend vermogen)

· Intermediair
	· Bieden van ledenservice

· Promotiepartner

· Groei

	Basketballiefhebbers
	· Bezoekers profwedstrijden

· USA draagvlak
	· Basketball als sport

· NBA

· Demonstratiewedstrijden

	Vrijwilligers
	· Sportopleiding

· Motivatie

· Visitekaartje
	· Basketball
· Bijdragen aan succes sportevenement


De doelgroepen van de Harlem Globetrotters zijn zeer divers. Uit onderzoek 
 blijkt dat de stedelijke gebieden in Noord-Holland, Groningen, Utrecht, Flevoland en Noord Brabant de meeste basketballliefhebbers bevatten. De huishoudens van de doelgroep bestaan voornamelijk uit vier personen, waarvan de kostwinner hoger opgeleid is en ongeveer 40 jaar oud is, met thuiswonende kinderen. De vaders zijn het aanspreekpunt, zij nemen hun kinderen mee naar het basketball. De kinderen zijn voornamelijk tieners. Het gezinsinkomen is bovenmodaal en het bestedingsgedrag navenant hoog. Daarnaast is de doelgroep eigengereid. Men is in het bezit van een creditcard, Visa (24,5%) en Mastercard (37,4%) komen het meest voor. Interessegebieden zijn woninginrichting (41,5%), muziek (58,8%), koken (40%), wijnen (17%) en lichaamsverzorging (30,9%). Daarnaast is men meer dan gemiddeld geïnteresseerd in elektronica, ontwikkelingshulp, politiek en verzekeringen. Activiteiten van deze groep zijn bioscoopbezoek, attractieparkbezoek, Internet, discobezoek, kamperen, gezelschapsspellen en films kijken. 
Het lees-en mediagedrag van deze groep is veelzijdig; er worden veel boeken gelezen (literaire romans, kinderboeken en detectives) en van de landelijke dagbladen wordt de Telegraaf het meest gelezen maar niet meer dan gemiddeld Nederland, het Algemeen Dagblad, De Volkskrant en Het Parool worden echter bovengemiddeld gelezen. De meeste belangstelling gaat uit naar tijdschriften over reizen en woonbladen, daarnaast is er een bovengemiddelde interesse voor computerbladen, sportbladen, jeugdbladen en stripverhalen. De Panorama is het meest gelezen mannenblad (11,4%). De meest gelezen sportbladen zijn Voetbal International en Sportweek. Men kijkt veel naar actualiteiten/ nieuws en speelfilms, kinderprogramma’s en sport kennen de hoogste oververtegenwoordiging. Oververtegenwoordigd zijn de muziekzenders en Canal+. Er wordt afgestemd op commerciële radiozenders en op Radio 3. Ook wordt er veel gebruik gemaakt van Internet en is er een hoge geneigdheid om via Internet aankopen te doen. De doelgroep winkelt daarnaast in moderne, luxueuze modezaken. Sporten die populair zijn naast basketball zijn fitnesstraining, skeeleren, wintersporten, tennis, voetbal en zwemmen. Naast deze sporten is gamen een zeer populaire bezigheid. Ook worden er per huishouden veel goede doelen ondersteund. De doelgroep behoort tot de Dynamische, hoogopgeleide binnenstadbewoners en Wereldse, actieve gezinnen. De segmenten waarin de doelgroep zich eveneens bevindt zijn:
· Uitgaande, zelfstandige jongeren

· Culturele intellectuelen

· Randstedelijke starters

· Welgestelde actieve gezinnen

· Consumerend ondernemersgezin

· Bewust en belezen modaal gezin

· Modaal gezin met stappende tieners

· Gezin met studerende kinderen

· Actief gezin, kinderen centraal

· Cultuursnuivende jongeren
4.6 Benchmark
Ten behoeve van deze benchmark is een vijftal interviews gehouden. De interviewverslagen kunt u vinden in Bijlage 13.   
Omdat de respondenten niet alle beantwoorden vanwege gebrek aan kennis of het niet mogen vrijgeven van informatie, heeft deze benchmark een aantal beperkingen. Bovendien wilden enkele organisaties niet meewerken aan dit onderzoek. De adviezen en inzichten in de marketingcommunicatie van de concurrenten zijn echter van grote waarde voor dit onderzoek. De resultaten van de interviews kunt u terug vinden in het schema. (zie bijlage 14) 
	Organisatie
	Positionering
	MC Middelen
	Ervaringen MC
	 Opmerkingen

	Amsterdam Heineken Sevens Rugby
	Topsport in ontspannen sfeer
	- AT5 adverteren

- Toernooiblad

- You Tube

- Ambassadeur

- Banners
	- Digitale middelen zijn belangrijks 

-  Bewegende beelden zijn effectief
	- Geen freakshow maken

- Verkoop het als show en niet als sport

- Creëer een hype

- Gebruik Albert Verlinde-achtige media

	Nationaal Circus Herman Renz
	Traditioneel vermaak en plezier bij het circus
	- Lokaal

- Package deals

- Joint promotions
- Fanclub
	- Personaliseren

- Digitale middelen

- Geen banners
	- Culturele Nederlandse elementen verwerken

- Showbizz als kans benutten

- Werk met veranderende concepten 

	Haarlemse Basketball Week
	Totoale basketball ervaring voor het hele gezin
	- Ludieke promotionele acties

- Banners

- Promoteam

- Ambassadeurs
	- Digitale forums

- Barterdeals

- Lokale overheden

- Geen sponsorpakketten

- Side events
	- Creëer een hype

- Arcade games inspelen

- Verkeerde positionering

- E-comminities

- Inzetten van spelers op evenementen

	Rotterdam Challenge Sports
	Rotterdam Basketball doet meer!
	- Persoonlijke gesprekken

- Forums

- Websites

- Scholen

- Gemeenten
	- Posters in cafés

- Lobbyen

- Clinics

- Geen flyers

- Digitale middelen

- Entertainment-moeheid

- Wedstijdboekje
	- Samenwerken met BB organisaties

- YouTube en Internet

- Expats als nieuwe doelgroep

- Inhaken op peanutbasketball

- Andere sporten

	FEB All Star Gala
	Een feest van en voor het Nederlands Basketball
	- Radioclip

- Banners

- Forums

- Hyves

- Samenwerking onderwijs
	- NBB slechte samenwerking

- Digitale middelen

- Journalisten functies bekleden
	- Side events

- Entertainment is de toekomst

- Pas op voor journalisten, zij zijn incompetent


4.7 Analyse kaartverkoop

Marketingcommunicatieplanning
Onderstaand de resultaten van de kaartverkoop samengevat (zie bijlage 15 voor het totaaloverzicht)
	Kaartverkoop Harlem Globetrotters
	 
	
	

	Week
	Goes
	Almere
	Goes +
	Almere +

	3+4
	0
	214
	0
	214

	5
	33
	428
	33
	214

	6
	171
	555
	138
	127

	7
	255
	596
	84
	41

	8
	255
	718
	0
	122

	9
	324
	841
	69
	123

	10
	424
	1019
	100
	178

	11
	528
	1184
	104
	165

	12
	615
	1394
	87
	210

	13
	675
	1551
	60
	157

	14
	754
	1667
	79
	116

	15
	1009
	1935
	255
	268

	16
	1045
	1991
	36
	56

	17
	1278
	2212
	233
	221

	18
	1346
	2405
	68
	193


Uit het bureauonderzoek blijkt dat er in de eerste weken de minste kaarten verkocht zijn, dit heeft te maken met de afstand in dagen naar het evenement toe, maar ook met de inzet van marketingcommunicatie. Deze is in aanloop naar het evenement steeds geïntensiveerd. Opvallend is dat er in Goes en in Almere in week 15 en 17 de meeste kaarten zijn verkocht, de marketingcommunicatie-activiteiten in deze weken is er in beide regio’s veel ingezet. De minste kaarten zijn verkocht in week 16, 7 en week 8. 

In week 15 zijn de ticketbox verkooppunten landelijk ingezet. De kortingsactie in de regionale krant in Goes blijkt effectief (dit komt overeen met de antwoorden in de enquete) in combinatie met het uitzenden van commercials, kijkersacties en een verslag van de clinic in het centrum van Goes op Omroep Maximaal. De weken ervoor is alleen de commercial uitgezonden op Omroep Maximaal. In Almere zijn de cheerleaders ingezet en is een artikel en de flyer geplaats in drie regionale huis-aan-huis kranten, waarvan twee in Amsterdam (hoge basketballdichtheid).  
In week 17 is het Flovecrypum (belspelletje)ingezet en is er een artikel met foto verschenen in de huis-aan-huiskranten in de regio Almere. In Goes is de commercial uitgezonden door Omroep Maximaal. Landelijk is echter aandacht aan de evenementen geschonken in het programma De Afvallers XXL. Deze combinatie heeft geleid tot een stijging in de verkoopcijfers. 
In week 16 valt de kaartverkoop tegen, maar gekeken naarde bereikcijfers van de marketingcommunicatieactiviteiten is dit een opvallend gegeven. Er zijn cheerleaders en een artikel ingezet in Almere, in Goes zijn er posters op campings gehangen, is er aandacht aan geschonken op Zeelandnet en Omroep Maximaal heeft de commercial uitgezonden. 

In week 7 valt de verkoop in Almere tegen, in week 8 valt de verkoop in Goes erg tegen. In Goes is er alleen aandacht aan het evenement geschonken door Omroep Maximaal. Dit betekent dat het inzetten van de commercial niet als effectief middel op zich kan worden ingezet, maar de andere marketingcommunicatiemiddelen vertrerkt. In week 7 zijn er enkel mailings verstuurd. Dit blijkt geen effectief middel ter realisatie van de marketingcommunicatiedoelstellingen, er was geen responds.    
Naast deze analyse zijn er nieuwe acties met betrekking tot de tegenvallende kaartverkoop in Goes opgezet. Deze zijn eveneens in kaart gebracht. (zie bijlage 16) Uit dit overzicht blijkt dat de actie met via de nieuwsbrief van Zeelandnet en de aanbieding die is gedaan aan de West Brabant Giant het meest effectief zijn. Deze acties leveren ieder 150 extra verkochte kaarten op. Er zijn drie andere middelen die ook een positief effect hebben gehad op de kaartverkoop. Zij hebben allen voor een toename van 100 kaarten gezorgd. Dit zijn: Wegener huis-aan-huis bladen, mini onderneming CIOS (projectgroep) en de basketballverenigingen in Antwerpen. Dit zijn tevens doelgroepen die minimaal (mailings) zijn meegenomen in de marketingcommunicatie.   
Enquetes 

Voor beide evenementen is er een aparte enquete gehouden. Dit verhoogt de betrouwbaarheid en validiteit van het onderzoek en heeft een meerwaarde voor de accommodatiemanagers. In Almere is de responds 36% (175) en in Goes 45% (121). De respondenten hebben een ticket via www.ticketpoint.nl afgenomen. Via dit kanaal is 80% van het totale aantal ticket verkocht. De beantwoording van de vragen loopt overwegend parallel, er zijn enkele verschillen. Een aantal punten worden over Almere positiever beoordeeld dan over Goes. Dit kan aan de accommodatie liggen, maar ook aan de kwaliteit van de show of aan de regionale marketingcommunicatie. De resultaten van de enquetes kunt u in zijn geheel terugvinden in bijlage 17 (Almere) en bijlage 18 (Goes).   

· Minstens de helft van de respondenten houdt van basketball, kent de Harlen Globetrotters uit de jeugd en bezoekt het evenenement in gezinsverband. 
· In Almere zijn de NBB, de eigen vereniging en de Nationale Sportpas de belangrijkste communicatiekanalen om de doelgroep te bereiken (38,286%). Familie, vrienden en kennissen staan in Almere op de tweede plaats. Uitingen op de radio en/of tv worden het minst gewaardeerd, dit komt overeen met de conclusies uit de eerder behandelde interviews. 

· In Goes is deze verdeling anders: de krant is daar het meest effectieve communicatiekanaal (28,92%), op de voet gevolgd door familie, vrienden en kennissen (27,273%) en de NBB, eigen sportvereniging en Nationale Sportpas (23,14%). Dit is opvallend, omdat er in Goes zeer weinig is samengewerkt met de geschreven pers in vergelijking met Almere. 

· De grote meerderheid (84% in Almere en 93% in Goes) heeft kaarten geboekt via Internet, dit is het juiste middel om kaarten te verkopen voor het evenement. 

· Opvallend is het percentage respondenten dat de Harlem Globetrotters in het verleden heeft bezocht op beide locaties op een verschil van 0,289% gelijk ligt op 23%. Daarnaast kan geconcludeerd worden dat de populariteit van de Harlem Globetrotters in de jaren ’80 een grote bijdrage levert aan de kaartverkoop van de evenementen in 2008. 

· De doelgroep kent het evenement uit de jeugd (Almere kent 65% en Goes 60%) of uit de media 21,% in Almere en 26% in Goes.

· De doelgroep heeft behoefte beter geïnformeerd te worden over het evenement en heeft hier ook behoefte aan, in Goes in grotere mate dan in Almere (Goes 47,107% en Almere 33,143%). Dit heeft wellicht te maken met het gebruik van kranten in de regio Goes, aandezien dit het meest gebruikte middel is en hier minder aandacht aan is besteed in de markeitngcomunicatiemix dan in Alemere. 

· Kaarten zijn geboekt voor de respondent zelf en familie, vrienden en kennissen op beide locaties. 
· De respodenten zijn tussen de 41-50 jaar oud, dit komt overeen met de kostwinnaars van het Cendris doelgroepenprofiel. 
· De respodenten zijn overwegend man, in Goes zijn de mannen het meest vertegenwoordigd (64%) in Almere is dit 55%.  

· De grootste groep (ongeveer 50%) van de respondenten samenwonend of getrouwd met kinderen. De helft van de respondenten neemt zijn eigen kinderen mee naar het evenement in Almere, in Goes is dit percentage ongeveer 43%. Het overgrote deel van de andere bezoekers heeft geen kinderen meegenomen naar het evenement. 
· De respondenten bezoeken het evenement omdat ze van basketball (51% in Almere en 58% in Goes). Opvallend is dat er meer bezoekers van sport in combinatie met entertainment houden, dan dat zij het evenement zien als een uitje met familie, vrienden of kennissen. 
· In Almere geeft 24% aan dat het evenement deels aan de verwachtingen voldoet en 10% had een andere verwachting van het evenement. In Goes voldeed bij 30% van de respondenten het evenement deels aan de verwachting en bij zelfs 16% voldeed het evenement helemaal niet aan de verwachtingen. Hiermee zal rekening gehouden moeten worden in de marketingcommunicatie, het benadrukken van het showelement en script kan dergelijke verkeerde verwachtingen voorkomen. 
· De toegangsprijs wordt gemiddeld tot duur gerekend. In Goes vindt zelfs 42% de prijs van een ticket duur. In Almere vind 28% van de respondenten duur. Dit maakt het evenement minder aantrekkelijk, zeker als het met kinderen bezocht wordt in de meivakantie die voor veel gezinnen al prijzig genoeg op zichzelf is.  
· Opvallend is wel dat ondanks de ontevredenheid over de aankleding van de accommodatie, het kennisniveau van de medewerkers en de hoge prijs van tickets in Goes toch 38,843% van de respondenten het evenement opnieuw zou bezoeken, hetzelfde percentage twijfelt. Hieruit kan geconcludeerd worden dat het product Harlem Globetrotters wel positief gewaardeerd wordt in Goes, maar het evenement organisatorisch niet goed is ingevuld. In Almere zou bijna de helft (48,5%) van de respondenten het evenement nogmaals bezoeken, 32% twijfelt hieraan. Hieruit blijkt dat er zeker een markt voor het product is in Nederland, mits de locatie en organisatie juist worden ingevuld. 

Teruglopende kaartverkoop eredivisie
Ten tijde van deze onderzoekperiode is er onderzoek verricht naar de teruglopende kaartverkoop binnen de eredivisie basketball in Nederland. Dit onderzoek is van belang voor de Harlem Globetrotters gezien het dezelfde doelgroep betreft en in de Nedelrandse eredivisie basketball de kaartverkoop terugloopt en hiervoor geen duidelijke zijn. Uit het onderzoek blijkt dat de NBB enkel via drie digitale middelen naar de leden communiceert (mailings, nieuwsbrieven en website). De FEB communiceert via special events, waarmee veel basketballiefhebbers (ook niet-leden) worden bereikt via het All Star Gala, Playoffs, Summerleague en Seizoensprijzen. Dit zijn kansen voor de Harlem Globetrotters. Het onderzoek toont tevens aan dat basketball lessen op scholen baketball onder de jeugd promoot. Tevens een kans voor de Harlem Globetrotters. De successen in Europa blijken overigens niet bij te dragen aan een toename in bezoekersaantallen. “…De oorzaak van de teruglopende bezoekersaantallen is te wijten aan het gebrek aan promotie door de FEB en de NBB…”, alsdus Alex Beaujon van Rotterdam Challenge Sports. (auteur)   
Daarnaast blijkt uit nader contact met Els de Groot van de FEB dat de organisatie, net zoals de NBB geen uitgewerkt communicatieplan of promotieplan heeft, maar de FEB wel eigenaar van de eredivisie is. Dit bevestigt de resultaten van het onderzoek naar de teruglopende bezoekersaantallen. De FEB valt daarnaast voor allerlei zaken onder de NBB. “…onze marketingcommunicatie is onderdeel van de website www.basketballsitevannederland.nl omdat wij over weinig financiele middelen beschikken…”, aldus Els de Groot van de FEB. Naast deze website wordt jaarlijks de FEB seizoengids uitgegeven. Dit is een gids die wordt verspreid via de NBB naar leden en bevat informatie over de competitie, special events en de eredivisie teams, sponsoren en clubs.      
4.8 Onderzoek effectiviteit communicatiemiddelen
Uit het bureauonderzoek zijn onderstaande relevante bevindingen naar voren gekomen voor de Harlem Globetrotters in Nederland. Centraal staan de beïnvloedende factoren op marketingcommunicatie zoals het consumentengedrag en de effectiviteit van communicatiemiddelen.           
Toekomstige ontwikkelingen binnen de marketingcommunicatie gaan momenteel richting het koppelen van veelzijdige mediasystemen zoals telefonie met internet, radio met internet, etc. Interactiviteit wordt het belangrijkste communicatiecriterium omdat nieuwe media meer gericht zijn op tweezijdige communicatie tussen zender en ontvanger (zie 4.1). Wel hangt de ontwikkeling van de technologie af van de maatschappelijke ontwikkeling van mediagebruik en de culturele vormen waarin dit gerealiseerd wordt. De mate van acceptatie door Nederlanders hangt hier ook van af. De interactiviteit, een USP van de Harlem Globetrotters kan hierop mooi inhaken; dit versterkt ook de positionering.    
Effectiviteit van radioreclame
Uit onderzoek naar de effectiviteit van radioreclame 
blijkt dat gemiddeld 47% van de respondenten de commercials herkennen. Uit het onderzoek blijkt tevens dat:
· Radioreclame minder goed wordt herinnerd dan televisiereclame en reclame in tijdschriften

· Radioreclame even goed begrepen wordt als televisiereclame, maar minder goed dan printreclame (dit komt waarschijnlijk door de externe pacing van deze mediumptypen)

· Als radio luisteren de hoofdactiviteit is, dan wordt radioreclame evengoed herinnerd als reclame op televisie

· Dankzij radio via internet is het aantal luisteraars explosief gestegen

· Nederlanders luisteren gemiddeld 3 uur per dag naar de radio, vooral overdag, thuis tijdens de maaltijden en in de auto (meest effectief) tijdens de spits

· Luisteraars reageren pas als er iets langskomt dat hun interesse wekt

· Luisteraars zijn trouw aan 1 of 2 zenders, de favoriete zender wordt ook vaak als vriend gezien (laag percentage zappers)

· Radioreclame wordt niet als storend ervaren en dan ook niet vermeden

· Rond het nieuws en bij een eerste positie binnen het reclameblok is de commercial het meest effectief, ook heeft een kortere bloklengte een positief effect op de effectiviteit 

· imagocampagnes en dienstencampagnes worden op de radio beter herinnerd dan verkoopcampagnes
· drie contacten per week is voldoende bij een campagne voor het middel radio

· een langere commercial is positief voor de effectiviteit

· het vroeg in de commercial noemen van de merknaam verhoogt de herinnering
Reclamewerking

Zowel de verkrijgbaarheid als het prijsbeleid zijn push factoren waar de effecten van reclame mee worden vergroot. Volgens Ehrenberg werkt reclame niet via overtuiging maar via versterking. De consument moet worden aangezet tot proefgebruik en deze keuze wordt ondersteund met reclame.
 Jones laat zien dat de in het verleden opgebouwde kwaliteit van het product en de waarden die het merk hieraan heeft toegevoegd een belangrijke rol spelen. De Harlem Globetrotters bevestigen dit, aangezien de strategie en concept onveranderd zijn gebleven gedurende de 82 jaar dat het product bestaat en het nogsteeds internationaal verkoopt. Media continuïteit in Nederland is onbelangrijk voor de Harlem Globetrotters, omdat deze slechts sporadisch optreden in Nederland. Reclame moet echter wel het aantal consumenten periodiek kunnen verhogen, zoals in aanloop naar het evenement toe.   

Consumentengedrag

In relatie tot het positioneren van een merk en het stimuleren van de kaartverkoop is het consumentengedrag onderzocht. Dit consumentengedrag is van grote invloed op de ontvankelijkheid van de ontvanger voor de marketingcommunicatieboodschap van de Harlem Globetrotters. Een belangrijke component is de koopintentie van consumenten, maar deze feitelijke aankoop is slechts een onderdeel van het totale proces. Consumentengedrag is het proces en activiteiten waar mensen mee te maken krijgen als ze producten of diensten zoeken, kiezen, kopen, gebruiken en evalueren om uiteindelijk bepaalde  (gecreëerde) behoeften te bevredigen. Belangrijk voor de Harlem Globetrotters is dan ook te begrijpen hoe hun consument aankoopbeslissingen maakt. Er wordt door de Harlem Globetrotters aan een bepaalde levensstijl geappelleerd (sportief, maatschappelijk verantwoord). Bij het maken van de aankoopbeslissing doorloopt de consument verschillende stadia; probleembesef, motivatie, perceptie, attitudevorming, integratie en leren.
 Deze stadia zijn allen van belang voor het schrijven van marketingcommunicatieplannen. 
Probleembesef is een gevolg van het verschil tussen de ideale en de feitelijke situatie waarin de consument op een bepaald moment verkeert. Redenen zijn ontevredenheid over de huidige situatie waarin de consument verkeert en nieuwe behoeften (wens). Consumenten neigen ernaar steeds iets nieuws te willen, waardoor andere merken worden uitgeprobeerd, een element waar de Harlem Globetrotters goed op in kunnen spelen met marketingcommunicatie. Elke show heeft tenslotte een ander thema. Deze brand switchers worden over de streep getrokken door allerlei promotietechnieken en aanbiedingen te gebruiken, deze zullen dan ook terug te zien zijn in het marketingcommunicatieplan voor de Harlem Globetrotters.  

Consumentenmotivatie wordt geleid door een bepaalde behoefte; verschillende marktsegmenten kennen verschillende behoeften. Volgens de behoeftehiërarchie van Maslow behoort de consument van de Harlem Globetrotters tot de niveaus vanaf de sociale behoeften en daarboven. Freud bestudeerde de onderliggende drijfveren voor het menselijk gedrag, het gaat om diepere motieven die de aankoopmotivatie gezamenlijk stimuleren. Er is dus geen duidelijke kern te herkennen, maar het is een complex geheel van verschillende beïnvloedende factoren. In het geval van de Harlem Globetrotters is het dus heel erg belangrijk te herkennen wat de consument bij het product voelt (plezier, blijheid, spanning, sensatie). Het gaat daarbij om de zintuigelijke ervaring in combinatie met het gevoel, kortom de beleving. Het gevoel is daarom effentieel bij de positionering van de Harlem Globetrotters.
Consumenten zoeken daarnaast eerst intern (herinneringen) en vervolgen extern via persoonlijke bronnen, commerciële bronnen (reclame), publieke bronnen (kranten) en persoonlijke ervaringen (in handen hebben van een relevant onderzoek). Andere factoren die een rol spelen bij het nemen van een aankoopbeslissing zijn;

· belang van de aankoopbeslissing (klein bij de Harlem Globetrotters)
· de inspanning die geleverd moet worden om informatie te krijgen (laag)
· hoeveelheid relevante ervaring uit het verleden (aanwezig)
· de beschikbare tijd van de consument (1 avond in de schoolvakantie)
Digitale communicatiemiddelen 
Daarnaast blijkt uit onderzoek naar de digitale communicatiemiddelen van de NBB
, dat de meeste bezoekers van de bondswebsite in de Randstad wonen en 71,8% van de respondenten ook daadwerkelijk lid is van de NBB. Via deze webisite worden dus ook niet-leden bereikt. Dit is een kans voor de Harlem Globetrotters. Van deze leden is 55,4% lid van een vereniging. Voor de Harlem Globetrotters is dit een communicatiekanaal dat een groot deel van de basketballende doelgroep bereikt. De website heeft gemiddeld 20113,7 bezoekers per maand in 2007. Uit het onderzoek blijkt dat de digitale manier de juiste manier is om de doelgroep te bereiken. Het onderdeel Events op de website wordt door 40,5% van de bezoekers regelmatig bezocht. 25,1% geeft aan behoefte te hebben aan meer informatie over het onderwerp evenementen. Skills en Tricks zouden 34,4% van de respondenten vaker en meer willen terugzien op de website. Iets waar de Harlem Globetrotters op in kunnen haken met filmpjes of demo’s.  Ook geeft driekwart van de bezoekers aan behoefte te hebben aan een wekelijkse of maandelijkse nieuwsbrief. Evenementen is een onderwerp dat 34,3% graag ziet terugkomen in deze nieuwsbrief. Dit is een kans voor de Harlem Globetrotters, indien de NBB deze ook daadwerkeijk ontwikkelt. Een kanttekening hierbij is dat deze nieuwsbrieven worden verstuurd via email en niet online op de website zijn te raadplegen. Opvallend is het hoge percentage bezoekers dat regelmatig andere basketballwebsites bezoekt (85,6%). Het hoge gebruik van internet wordt dan ook hier bevestigd. Onderstaand de relevante websites voor de Harlem Globetrotters uit de top 10 naast de website www.basketball.nl:
· Rayon websites NBB(frequentie: 41)
· www.debasketballsitevannederland.nl (frequentie: 38)
· Verenigingen websites (frequentie: 34)
· www.Ladyhoops.nl (frequentie: 28)
· www.Streetball.nl (frequentie: 10)
· coachbox.info (frequentie: 9) 

· www.FIBAEurope.com (frequentie: 8)
Tevens blijkt dat 54,5% van de bezoekers van de website regelmatig andere sportgerelateerde websites bezoeken. Daarnaast is de doelgroep jeugd via een website op surfsleutel.biz goed te bereiken. Een kans voor de Harlem Globetrotters. Amerikaanse basketball sites blijken ook erg populair te zijn. Het initiatief van de NBB om de vier grootste basketballwebsites van Nederland bij elkaar te brengen in een platform genaamd Community! in 2008 is momenteel in ontwikkeling. Deze website komt in plaats van de huidige bondsite en biedt een groot scala aan mogelijkheden voor de Harlem Globetrotter zich op de kaart te zetten bij de Nederlandse basketballliefhebber. 
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Uit bovenstaand schema blijkt dat sponsoring en internet de meeste interactiviteit en mogelijkheden tot benadering van specifieke doelgroepen bevatten. Dagbladen zijn geschikt voor het overdragen van diepte-informatie, bevatten actualiteiten en kunnen geografische gesegmenteerd worden. Deze bevindingen zullen worde meegenomen in het marketingcomunicatieplan. 
Hoofdstuk 5 Conclusies
Wie zijn de Harlem Globetrotters precies?

De Harlem Globetrotters zijn Amerikaanse showbasketballers die inmiddels 82 jaar optreden met hun shows en bekendheid genieten over de hele wereld. Kenmerken van de show zijn het Amerikaanse tintje, interactiviteit, showelement, entertainment (script), humor, topbasketball en veel trucs. UPS’s van de Harlem Globetrotters is de interactiviteit met het publiek, kindvriendelijkheid en de combinatie van sport, entertainment en humor voor alle leeftijden. Een ander conponent is de maatschappelijke betrokkenheid van de Harlem Globetrotters. Dit wordt ondersteund door verschillende programma’s waarmee zij de kansarme jeugd motiveren positief in het leven te staan. In Nederland komt dit element echter niet goed uit de verf, er zijn te weinig activiteiten om deze maatschappelijke verantwoordelijkheid ook daadwerkelijk uit te dragen. Het marketingcommunicatiebudget is daarnaast laag in verhouding met de concurrenten en de toegangsprijzen zijn hoog. Uit het onderzoek kan geconcludeert worden dat het ingestudeerde script en showelement voor bezoekers onduidelijk is, men verwacht een basketballwedstrijd en de Harlem Globetrotters kunnen niet aan deze verwachting voldoen. De Harlem Globetrotters dragen dan ook niet de juiste boodschap uit. Daarnaast kan wel geconcludeerd worden dat er voldoende draagvlak is voor continuering van de show in Nederland. Mensen komen graag terug blijkt uit de enquete.    

Wat zijn de concurrerende evenementen?

Concurrende evenementen zijn bastkeballevenementen zoals de Haarlemse Basketball Week, omdat dit al 25 jaar een fenomeen is binnen de Nederlandse basketballsport, het goed wordt bezocht, veel entertainment en interactiviteit bevat, internationaal topbasketbal te zien is en daarom goed vergelijkbaar is met de Harlem Globetrotters. Een andere concurrent is het FEB All Star Gala, omdat dit het afsluitende evenement van het eredivisie basketballseizoen betreft, een Amerikaans tintje heeft met veel entertainment en show, en dezelfde doelgroep aanspreekt, kortom overeenstemmige kenmerken vertoont met de Harlem Globetrotters. De Eredivisie wedstrijden basketball van Rotterdam Challenge Sports zijn een concurrent, omdat deze evenementen de basketballiefhebbers aanspreken (doelgroep van de Harlem Globetrotters), entertainment bevatten, maatschappelijk verantwoord ondernemen hoog in het vaandel staat, iets wat de Harlem Globetrotters ook internationaal nastreven. Naast concurrenten binnen de basketballsport zijn er op sport en entertainmentgebied nog een tweetal concurrenten te benoemen: Nationaal Circus Hermen Renz, omdat het showelement, het entertainmentgehalte en de trucs hier ook in breed scala terug te zien zijn. Ook wordt hier eenzelfde doelgroep aangesproken als bij de Harlem Globetrotters, de gezinnen en entertainmentliefhebbers. De Heineken Amsterdam Sevens Rugby is ook een concurrent van de Harlem Globetrotters, omdat dit sportevenement een Amerikaans tintje heeft (het is net zoals basketball een van origine Amerikaanse sport), het sevensconcept een vorm van entertainment is omdat het een snellere en attractievere vorm van de sport is (net zoals de Harlem Globetrotters het basketball in een andere vorm gieten) en het evenement eveneens al jaren internationaal succes heeft. Dit wordt benadrukt doordat het evenement in 2008 voor de 37ste maal is gehouden met een onveranderd concept, evenals de Harlem Globetrotters. Deze gegevens komen naar voren bij het bureauonderzoek van de benchmark en worden tevens ondersteund door informatie verkregen uit het veldonderzoek, de interviews. Deze evenementen zijn geschikt gebleken voor samenwerking behoort dan ook tot de mogelijkheden. Het plaatsen van een stand of geven van een domonstratie lijkt een uitkomst.      

Wat is hun positionering?

De Haarlemse Basketball week positioneren zich als familie evenement waarbij een totaal concept van basketball wordt aangeboden in een NBA-achtige ambiance. Dit wordt ondersteund met de HBW-Experience, waar verschillende side events plaatsvinden. We just do it like the NBA is jarenlang benadrukt in de boodschap, maar tegenwoordig komt het aanbieden van een leuke dag vol basketball voor het hele gezin meer naar voren in de marketingcommunicatie, dit blijkt uit het interview met Marc Hooiveld en het bureauonderzoek voor de banchmark. Het FEB All Star Gala positioneert zich als het feest van en voor het Nederlandse basketball. De uitreiking van de seizoensprijzen in combinatie met entertainment staan centraal in de marketingcommunicatie. Dit benadrukt tevens de gekozen positionering. Dit komt naar voren tijdens het internview met Piet Meyer van de organisatie tijdens het veldonderzoek. Rotterdam Challenge Sports positioneert zich juist meer als maatschappelijk betrokken organisatie welke de regio Rotterdam als basketballregio verder wil ontwikkelen en kansarme jongeren een nieuwe start wil geven, eenzelfde kenmerk als van de Harlem Globetrotters. De laagdrempeligheid wordt benadrukt door scholieren gratis toegang te verlenen, een nobel steven dat de positionering versterkt. Dit wordt benadrukt door Alex Beaujon van de organisatie tijdens het interview. Het Nationaal Circus Herman Renz positioneert zich zeer breed en benadrukt het traditioneel circusconcept (dieren, clowns, acrobaten) in combinatie met vermaak en plezier. Kortom, een leuk avondje uit. De Heineken Amsterdam Sevens Rugby positioneert zich als een topsportevenement in ontspannen sfeer, dit wordt benadrukt door de laagdrempeligheid en het concept waarbij op de eerste speeldag zowel amateurs als internationale professionals de kans krijgen tegen elkaar spelen.
Wat maakt een evenement succesvol?

Een evenement is succesvol wanneer er passende side-events worden georganiseerd, er voldoende publiciteit wordt gegenereerd en het evenement winst maakt. Daarnaast zijn positieve berichtgeving in de media belangrijk evenals goede partners zoals de gemeentelijke afdeling Sport & Recreatie. Een evenement is eveneens succesvol als de bezoeker tevreden en voldaan het evenement verlaat. De sfeer moet goed zijn en de omgeving moet zijn afgestemd op het evenement. Persoonlijk contact, barterdeals en joint promotions kunnen hieraan bijdragen.           

Welke communicatie-instrumenten en -middelen zijn ingezet bij deze concurrerende evenementen?

Gekeken naar de communicatie-instrumenten die zijn ingezet voorafgaand aan het evenement, kan geconcludeerd worden dat Promotie een van de belangrijkste communicatie-instrumenten is, ondersteund door Reclame, Sponsoring en DM. Het gaat niet alleen om standaardmiddelen zoals een poster, flyers en advertenties in geschreven pers, maar ook opvallend veel speciaal ontwikkelde communicatiemiddelen. Digitale communicatiemiddelen genieten grote voorkeur bij alle concurrenten: vooral in de basketballsport is dit effectief. Dit wordt ondersteund door onderzoek van de NBB en wordt benadrukt door de digitalisering van bestaande mediums en substitutie door digitale mediums. De toenemende behoefte aan entertainment in de media sluit naadloos aan bij het concept van de Harlem Globetrotters en zal dan ook benadrukt moeten worden in de marketingcommunicatie.Digitale middelen die worden ingezet zijn YouTube, Hyves, e-nieuwsbrieven en websites. Daarnaast werkt men in de basketballsport ook veel met forums, community’s, gastenboeken en banners. Deze middelen blijken zeer effectief. Door de concurrenten binnen het basketballsegment wordt ook veel gebruik gemaakt van samenwerkingen met verenigingen, de NBB, scholen en overheden. De Haarlemse Basketball Week het meest creatief is in het inzetten van communicatiemiddelen zoals het wildplakken van posters op baskets op veldjes in de steden, kinderprogramma’s, spelletjes, uitloven van reis naar de NBA en het schieten van een €100.000 euro punt. Joint promotions worden daarnaast ook opvallend veel ingezet. De Harlem Globetrotters kunnen hier een voorbeeld aan nemen. Ludieke acties en joint promotions passen goed binnen het concept en zijn nog onder ontwikkelt in vergelijking met de concurrenten. Nationaal Circus Herman Renz blinkt hierin uit door inzet van verschillende joint promotions met daaraan gekoppelde acties nationaal in te zetten. Rotterdam Challenge sports is de enige concurrent die een buitenlandse (Amerikaanse) doelgroep specifiek aanspreekt door American schools te benaderen met de aanbieding gratis toegang tot wedstrijden te verkrijgen. Daarnaast is het toernooiblad het centrale communicatiemiddel van de Heineken Amsterdam Sevens, de enige concurrent die een magazine uitgeeft ter promotie van het evenement voordat het evenement plaatvindt. Al deze conclusies kunnen worden getrokken uit het veldonderzoek van de benchmark. Ook blijkt dat ambassadeurs goed inzetbaar zijn als marketingcommunicatiemiddel bij sportevenementen en dat persoonlijke gesprekken met derden cruciaal zijn voor het optimaal inzetten van marketingcommunicatie-instrumenten en middelen. Tevens is persoonlijk contact een kritieke succesfactor voor het slagen van het evenement. Daphne Verbree van de NBB en Jaap Hanse, projectmanager 2004 van de Harlem Globetrotters bevestigen dit.                       

Hoe hebben de Harlem Globetrotters zich in het verleden gepositioneerd in Nederland?

Uit zowel bureau- als veldonderzoek komt naar voren dat de Harlem Globetrotters zich in het verleden in Nederland heeft gepositioneerd als basketballevenement, met daaraan gekoppeld een showelement. Dit was een verkeerde positionering, omdat de verwachtingen anders waren dan het product kon bieden. Het entertainmentgehalte is in de strategie niet goed naar voren gekomen, waardoor men de indruk had dat het om een echte wedstrijd ging en niet om een basketballshow. Dit komt naar voren uit het veldonderzoek en wordt tevens bevestigd door Marc Hooiveld van de Haarlemse Basketball Week en Jaap Hanse, de projectmanager 2004 van de Harlem Globetrotters in Nederland. 
Hoe willen de Harlem Globetrotters zich in de toekomst positioneren?

De Harlem Globetrotters positioneren zich internationaal al 82 jaar op eenzelfde wijze. Zelfs het concept van de show is onveranderd gebleven. De Harlem Globetrotters zullen dit internationaal op deze wijze blijven doen, maar er is ruimte voor nationale aanpassing, aldus Kris Schoeters, de agent van de Harlem Globetrotters in de Benelux, in een kort gesprek tijdens het evenement in Almere. Ook geeft hij aan dat de positionering momenteel topbasketball en entertainment in een Amerikaans jasje is, zoals altijd. Terwijl het onderzoek uitwijst dat het juist gaat om de beleving van de consument. Dit is dus onvoldoende uitgewerkt in de marketingcommunicatiestrategie, concept en mix.         

Wat is de boodschap die de Harlem Globetrotters wensen uit te dragen?

De boodschap die de Harlem Globetrotters in 2008 uitdragen is;

The Original Harlem Globetrotters, Magic As Ever!  Dit is het thema van de worldtour 2008 en wordt bevestigd door de boodschap in de verschillende marketingcommunicatieuitingen. Uit deze boodschap blijkt ook dat de Harlem Globetrotters terug zijn van weggeweest met de bekende show. Er wordt gerefereerd naar voregere tijden en geeft tevens aan dat het product nog steeds evenveel magic biedt. Het duidt eveneens aan dat er niets nieuws wordt geboden, prospects kunnen hierdoor worden afgestoten. Dit wordt tevens bevestigd door Kris Schoeters bevestigd dit in een kort gesprek tijdens het evenement in Almere op 3 mei 2008.        
Met welke doelgroepsegmenten communiceren de Harlem Globetrotters in Nederland? Is de juiste doelgroep gekozen? 

De Harlem Globetrotter communiceren met zowel een consumenten als een zakelijke doelgroep op regionaal (Almere, Goes) en op nationaal niveau. Op algemeen niveau is de doelgroep vooral op de psychografische kenmerken sportief en maatschappelijk betrokken aangeproken, op domeinspecifiek niveau betreft het een lage betrokkenheid van de doelgroep en eveneens een lage koopfrequentie Op merkspecifiek niveau richten de Harlem Globetrotters zich op de niet-gebruikers, nieuwe gebruikers en merkwisselaars (dit is de grootste groep). Daarnaast bestaat de doelgroep uit de initiator, de beslisser en de beinvloeder. De Harlem Globetrotters richten zich in Nederland op acht verschillende doelgroepsegmen-ten te weten; bedrijven, media, de sportieve familie, scholen, NBB, basketballverenigingen, basketballliefhebbers en vrijwilligers. Opvallend is dat de entertainmentliefhebber of gewone sportliefhebber hierin niet voorkomt. Deze doelgroepsegmenten ontbreken. De hele doelgroep is daarnaast sterk ontvankelijk voor digitale maketingcommunicatiemiddelen. Deze zijn onvoldoende op de segmenten toegepast. Deze informatie moet zo concreet, compact en visueel mogelijk worden weergegeven. Interactie via chatsessies, spelletjes, columns en forums zijn de sleutel tot succes bij de baketballiefhebbers. De doelgroep kan worden omschreven als hoog opgeleide 40-jarige mannen met thuiswonende tieners, wonende in koopwoningen in randstedelijke gebieden en met een hoog bestedingsgedrag. Dit biedt indicaties voor de tone-of-voice van de boodschap en communicatieuitingen in het marketingcommunicatieplan. Geconcludeert kan worden dat de doelgroep veel leest, dit biedt mogelijkheden voor de middelenkeuze in het marketingcommunicatie-plan. Naast basketball houdt de doelgroep ook van fitnesstraining, gaming en skeeleren. Dit heeft te maken met de lifestyle en hiphop/ urban cultuur die bij het basketball hoort. 
Wie zijn de bezoekers van de Harlem Globetrotters? 

De bezoekers van de Harlem Globetrotters zijn mannen van de leeftijd 41-50 jaar, samenwonend of getrouwd met kinderen uit de regio Goes en Almere. Het zijn mannen die van basketball houden of van sport en entertainment. De bezoekers kennen de Harlem Globetrotter uit hun jeugd en nostalgie speelt een rol gekeken naar beweegredenen het evenement te bezoeken. Ook Ruben Erkelens (sportmarketingdekundige) bevestigd dit. De bezoeker geeft voorkeur aan het afnemen van tickets via Inernet. Een kwart van de bezoekers heeft een show van de Harlem Globetrotters al een keer eerder bezocht. Ook is de bereidheid om opnieuw een show van de Harlem Globetrotters te bezoeken aangetoond. Hieruit kan geconcludeerd worden dat verhoging van de aankoopfrequentie tot de mogelijkheden behoort en er voldoende draagvlak is voor de toekomst in Nederland. Om de marketingcommunicatiedoelstellingen te bereiken dient deze bezoeker persoonlijk benadert te worden in het marketingcommunicatieplan.        

Hoe bekend is de bezoeker met de verschillende communicatiemiddelen? Waar gaat hun voorkeur naar uit? 

De bezoekers van de Harlem Globetrotters hebben van het evenement kennis genomen via de krant, de NBB, eigen sportvereniging of nationale sportpas of via familie, vrienden en kennissen. Opvallend is dat de marketingcommunicatiemiddelen radio en tv nauwelijks genoemd worden. Deze middelen genieten geen voorkeur binnen de marketingcommunicatiemix. Marketingcommunicatie verloop het beste via de krant en sportieve communicatiekanalen. Digitale marketingcommunicatie blijkt tevens belangrijk uit de wijze van kaarten bestellen. Daarnaast wordt de significante rol van de beinvloeder duidelijk omdat  een groot deel van de bezoekers van het evenement kennis heeft genomen via vrienden, familie of kennissen. Opvallend is ook dat in Goes men het beste bekend is met het marketingcommunicatiemiddel kranten (29%) op de voet gevold door familie, vrienden en kennissen (27%) en in Almere blijkt men het beste te bereiken via de sportieve middelen via de basketballbond, de eigen vereniging en de nationale sportpas. De bezoeker is dan ook verschillend in mediagebruik en voorkeur per regio. 
Hoeveel publiek wordt er nagestreefd? Wordt dit efficiënt en effectief bereikt?

Beide shows dienen 2 weken voor aanvang van de desbetreffende show uitverkocht te zijn. Dat betekent dat er in Goes 3500 reguliere stoelen en 504 Vip plaatsen verkocht zijn. In Almere zijn dit 2405 reguliere zitplaatsen en 452 Vip plaatsen. Tevens zijn er bij beide evenementen 16 rolstoelplaatsen beschikbaar en 21 persplaatsen. Deze doelstelling is niet gehaald, er zijn in Goes geen vipkaarten verkocht en er zijn 1312 tickets verkocht via Ticketpoint en 68 op de dag zelf aan de kassa. In Almere zijn er in totaal 2802 tickets verkocht via ticketpoint (regulier incl. vip) en aan de kassa de resterende tickets. De interactiviteit van Internet is onvoldoende benut door de Harlem Globetrotters, evenals de digitale, en tevens goedkope marketingcommunicatiemogelijkheden die het Internet biedt. Radioreclame wordt nauwelijks herinnerd wordt door de bezoekers van de shows, terwijl dit middel in een multimediale marketingcommunicatie campagne een versterkend effect zou moeten hebben op de campagne. Een uitverkocht evenement is dus onvoldoende effectief en efficiënt nagestreefd door de Harlem Globetrotters in Nederland. De marketingcommunicatiemix is verkeerd ingericht en het zwaartepunt ligt op de verkeerde plaats. Digitale communicatiemiddelen zijn niet optimaal ingezet. Het individueel en persoonlijk aangespreken van elk segment, een must indien men de doelstellingen wil realiseren. Dit verklaart ook de tegenvallende vipverkoop, de Direct Marketing acties blijken minder effectief dan het persoonlijk benaderen van potentiële afnemers. Alle respondenten van de benchmark bevestigen dit.     

Wat is de relatie tussen de ingezette communicatiemiddelen en de kaartverkoop? 

Er bestaat een relatie tussen de ingezette communicatiemiddelen en de kaartverkoop, verschillend per locatie. Het marketingcommunicatie-instrument promotie heeft de grootste invloed op de kaartverkoop. Reclame blijkt op zichtzelf niet altijd effectief te zijn, maar heeft een versterkend effect in de marketingcommunicatiemix. Beurzen blijken geen duidelijk effect te hebben op de kaartverkoop, deze worden ingezet om de bereikdoelstellingen te realiseren. Persoonlijke Verkoop is ineffectief gebleken, maar is dan ook onvoldoende ingezet om dit goed te kunnen beoordelen. DM heeft geen grote invloed op de kaartverkoop. Opvallend omdat dergelijke mailing vaak wel repons ontvangen. Uit de mediumtypenmatrix blijkt dat DM over het algemeen een effectief middel is om specifieke doelgroepen te bereiken. De Harlem Globetrotters hebben dit instrument dan ook verkeerd ingezet. Mediasponsoring is zeer effectief en zorgt voor een stimulering van de kaartverkoop. Verder is winkelcommunicatie zeer effectief, zeker wanneer dit nationaal wordt toegepast en regionaal ondersteund wordt. Winkelcommuni-catie in combinatie met verkoopmogelijkheden zijn erg effectief. Over winkelcommunicatie bij andere winkels in combinatie met een actie is niet opgenomen. Hoerover kunnen dan ook geen uitspraken worden gedaan.     
Welke middelen zijn het meest effectief ter stimulering van de kaartverkoop?

Kranten zijn het effectiefste communicatiemiddel om de potentiële bezoeker te bereiken in Goes, de analyse van de verkoopcijfers bevestigt dit. In Almere zijn de nieuwsbrief van de NBB, de communicatiemiddelen van de verenigingen en de nieuwsbrief van de nationale sportpas het meest effectief. Opvallend is dat mond-tot-mondreclame hoog gewaardeerd wordt. Gekeken naar de marketingcommunicatieplanning, bereikgegevens en kaartverkoop, hebben posters veel effect, evenals het internet. Radio is niet effectief. Dit is het minst gewaardeerde marketingcommunicatiemiddel. De resultaten van de benchmark en enquete bevestigen dit. TV-commercials zijn geen efectief middel op zich, maar hebben wel eenversterkend effect binnen de marketingcommunicatiemix. Mailings zijn niet effectief, de responds was erg laag. Dit kan ook komen door verkeerde benadering of segmentatie.   
Hoe kunnen deze het beste worden ingezet om de kaartverkoop te maximaliseren? 
TV-commercials kunnen het beste worden ingezet in combinatie met kranten. Dit blijkt uit de analye van de middelen en de marketingcommunicatieplanning. Het Internet kan het beste worden ingezet in combinatie met een promotie, dit genereert tevens traffic naar de website. Digitale communicatiemiddelen zijn onvoldoende ingezet om goed te kunnen beoordelen. Het meegaan in mailings van derden blijkt echter wel effectief. Een combinatie van promotie, reclame en sponsoring lijkt de beste combinatie voor de Harlem Globetrotters. Voorwaarde is echter persoonlijk contact en in een vroeg stadium ontwikkelen van promotieonele acties. Dit kost veel tijd, maar is effectief en betaald zichzelf terug.   
Deel 2: Marketingcommunicatieplan
Inleiding

Het onderzoek naar de effectiviteit van communicatiemiddelen in relatie tot de kaartverkoop en positionering van de Harlem Globetrotters heeft geleid tot een advies. De resultaten van dit onderzoek en het advies zullen worden meegenomen in het marketingcommunicatieplan. Dit plan dient als leidraad bij het inrichten van het strategische marketingcommunicatiebeleid voor toekomstige evenementen van de Harlem Globetrotters in Nederland, georganiseerd door Ghering Management & Marketing. 

Het eerste hoofstuk beschrijft de doelgroepen waar dit marketingcommunicatieplan zich op zal richten naar aanleiding van het doelgroeponderzoek, uitgevoerd in het onderzoeksrapport. Het tweede hoofdstuk geeft de marketingcommunicatiedoelstellingen weer, deze zijn SMART geformuleerd. In het derde hoofdstuk wordt de marketingcommunicatiestrategie besproken, de propositie onthult en de positionering ingevuld. Het vierde hoofdstuk beslaat de marketingcommunicatiemix, de instrumenten worden gekozen en toegelicht. In hoofdstuk vijf wordt het creatieve concept, de manier waarop de boodschap wordt weergegeven en de aandacht van de doelgroep wordt getrokken uiteengezet. In hoofdstuk zes wordt de mediakeuze toegelicht, de middelen worden aangevuld met een motivatie. Hoofdstuk zeven betreft het definitieve budget en de gehanteerde budgetteringsmethoden. Hoofdstuk acht geeft een aanzet tot implementatie en evaluatie van de campagne uitvoering. 
Uit het onderzoek is gebleken dat de doelgroepen onvoldoende gesegmenteerd zijn, digitale marketingcommunicatie breder ingezet kan worden en persoonlijk contact erg belangrijk is voor het realiseren van persoonlijke verkoop, promotie, reclame en sponsoring. Promotie is het meet effectieve marketingcommunicatie instrument gebleken. De probleemstellig luidt als volgt:

Hoe kan een marketingcommunicatieplan voor Ghering Management & Marketing bijdragen aan het effectiever inzetten van communicatiemiddelen om de doelgroep te bereiken, bij de organisatie van de basketbalshows van de Harlem Globetrotters enerzijds in relatie tot de kaartverkoop en anderzijds in relatie tot de positionering van het evenement? 
Randvoorwaarde voor het slagen van het marketingcommunicatieplan is de persoonlijke inzet van de projectmanager en marketingcommunicatiemedewerker. Daarnaast is het aanhouden van de planning cruciaal, zeker indien de kaartverkoop tegenvalt en de marketingcommunicatie geintensiveert moet worden. Daarnaast is het belangrijk de resultaten te evalueren en nieuwe doelstellingen te formuleren. Het evenement heeft dan de potantie om uit te groeien naar een succesvol evenement met een goede positionering.    

Een kritische noot bij het marketingcommunicatieplan is dat de hoofdstukken ten tijde van het onderzoek zijn vervaardigd en niet alle resultaten en conclusies verwerkt zijn. Dit komt doordat deze gegevens ten tijde nog niet voorhanden waren.      

Hoofdstuk 1 Marketingcommunicatiedoelgroep
De Harlem Globetrotters communiceren met zowel een consumenten als een zakelijke doelgroep op regionaal (Almere, Goes) en op nationaal niveau. Op algemeen niveau heeft de doelgroep vooral de psychografische kenmerken sportief en maatschappelijk betrokken, op domeinspecifiek niveau betreft het een lage tot gemiddelde betrokkenheid van de doelgroep en eveneens een lage koopfrequentie. Op merkspecifiek niveau richten de Harlem Globetrotters zich op de niet-gebruikers, nieuwe gebruikers en merkwisselaars (dit is de grootste groep). Daarnaast bestaat de doelgroep uit de initiator, de beslisser en de beinvloeder. De Harlem Globetrotters richten zich in Nederland op acht verschillende doelgroepsegmen-ten te weten; bedrijven, media, de sportieve familie, scholen, NBB, basketballverenigingen, basketball-liefhebbers en vrijwilligers.

In dit kader richt de uitwerking zich op de doelgroep baketballliefhebbers en de doelgroep de sportieve familie. Uit het onderzoek is gebleken dat het segement basketballiefhebbers het overgrote deel van de bezoekers van de Harlem Globetrotters betreft. Het segment bevat beoefenaars en liefhebbers van de sport. 
De basketballiefhebbende doelgroep kan worden omschreven als hoog opgeleide 40-jarige mannen met thuiswonende tieners, wonende in koopwoningen in Randstedelijke gebieden en hebben een hoog bestedingsgedrag. Zij zijn in het bezit van een creditcard en zijn geïnteresseerd in woninginrichting, koken, muziek en elektronica en men heeft een zeer veelzijdig kijk en leesgedrag. Boeken, kranten en tijdschriften over reizen, stripverhalen en wonen zijn populair bij de doelgroep. Een doe-vakantie is populair en naast basketball houdt de doelgroep ook van andere sporten waarvan de meest opvallendste gaming en skeeleren zijn. Dit heeft te maken met de lifestyle en hiphop/ urban cultuur die bij het basketball hoort. Tevens is het ondersteunen van goede doelen belangrijk voor de doelgroep. Het doelgroepsegment basketballiefhebbers betreft zowel de basketballers die lid zijn van een verening of de NBB, als de niet-leden binnen de basketbalsport. Het zwaartepunt ligt echter bij de leden van de verenigingen, omdat deze groep specifieker toegankelijk is met marketingcommunicatie.   
De sportieve familie is een zeer grote, brede groep en zal dan ook via verschillende kanalen bereikt moeten worden met een hogere frequentie dan de basketballiefhebber. Dit heeft te maken met de betrokkenheid, die bij baletballliefhebbers hoger ligt. Duidelijk is dat er wordt ingespeeld op lifestyle aspecten zoals sportiviteit en bovenmatig gebruik van Internet. Het is van belang de sportieve familie te bereiken, zodat ook degene die niet basketballgeorienteerd zijn (sport en entertainment-liefhebbers) bereikt kunnen worden. Uit het onderzoek is gebleken dat dit het tweede doelgroepsegment is gemeten in bezoekerspercentages. Omdat het evenement zich kenmerkt als een evenement voor alle leeftijden, lijkt het een must dit kenmerk te integreren in de doelgroepkeuze. Bovendien zorgt dit voor een grotere afname van tickets per klant, indien men voor de hele familie tickets afneemt. Deze doelgroep is maatschappelijk betrokken, heeft een actieve levensstijl en houdt van sport in combinatie met/of entertainment. De beslissers zijn mannen van middelbare leeftijd. De sportieve familie bestaat uit een familie met kinderen in de kleuterleeftijd tot aan tienerleeftijd. Deze doelgroep hecht er waarde aan om in de weekenden of schoolvakanties met de familie activiteiten te ondernemen en nieuwe ervaringen te delen. De sportieve familie houdt daarnaast van humor, is geinteresseerd in wat er in de regio gebeurt (leest de regionale kranten en lokale huis-aan-huisbladen) en staat open voor de (Amerikaanse) cultuur.          
Voor een complete omschrijving van de waarden en kenmerken van de doelgroep verwijs ik u naar het onderzoekrapport, paragraaf 4.5. 
Hoofdstuk 2 Marketingcommunicatiedoelstellingen

De marketingcommunicatiedoelstellingen voor de Harlem Globetrotters worden gesegmenteerd naar kennis, houding en gedrag en zijn SMART geformuleerd (Specifiek, Meetbaar, Aantoonbaar, Realistisch, Tijdsgeboden). We kunnen bereiks-, proces-, en effectdoelstellingen onderscheiden. Een bereiksdoelstelling geeft weer hoe de doelgroep bereikt kan worden. Een procesdoelstelling heeft betrekking op het proces van communicatieverwerking. Een effectdoelstelling heeft betrekking op wat er bereikt moet worden in een bepaalde periode. Omdat het evenement niet vaak in Nederland wordt gehouden, zijn bereikdoelstellingen niet van belang. Wel is het belangrijk dat het product tijdelijk wordt opgenomen in de consideration set van de doelgroep. Om deze reden is het lastig onderscheid te maken tussen korte en lange termijn doelstellingen, omdat het momenteel onbekend is of en wanneer de Harlem Globetrotters weer zullen terugkeren naar Nederland en dit project 3maanden voorafgaand aan het evenement is gestart. Deze doelstellingen hebben dan ook enkel betrekking op de evenementen in 2008 en zijn voornamelijk gericht op de korte termijn.
Duidelijk is dat het bij dit product gaat om een categoriebehoefte (evenementen). De merkbekendheid van het product Harlem Globetrotters impliceert de associatie van een merk met de productcategorie. Uit het onderzoekrapport is gebleken dat een meerderheid van de bezoekers het evenement kent uit de jeugd en dan ook met het merk bekend is. Passieve merkbekendheid betreft de associatie met de balgoochelaars, het basketballen of de trucjes. Naast de merkbekendheid is er ook merkkennis nodig bij de doelgroep om het merk te kunnen koppelen aan de domeinspecifieke en merkspecifieke waarden. Deze is zowel informationeel (eigenschappen van de show) als transformationeel (psychosociale waarden). Kortom, tweezijdig. Deze kennis en ook de houding van de consument zijn belangrijk voor de positionering van het merk ten opzichte van andere merken. Als laatste is beïnvloeding van het gedrag de belangrijkste van de drie peilers waarop marketingcommunicatiedoelstellingen geformuleerd worden voor de Harlem Globetrotters. Het gaan dan vooral om gedragsintentie, ofwel het beïnvloeden van de koopintentie en gedragsfacilitatie, het verschaffen van informatie over, waar, wanneer en hoe het product gekocht kan worden, gecombineerd met de psychosociale waarden.
Bereikdoelstellingen
Binnen 10 weken is 30% van de regionale doelgroep bekend met de naam Harlem Globetrotters en de positionering van de Harlem Globetrotters.
Binnen 10 weken is 10% van de nationale doelgroep bekend met de naam Harlem Globetrotters en de positionering van de Harlem Globetrotters.

Procesdoelstellingen

Binnen 10 weken behoort 20% van de totaal bereikte doelgroep (informatieaanvrager) tot de prospects van de Harlem Globetrotters.  

Effectdoelstellingen 

Korte termijn

Binnen 10 weken zijn er geen kaarten meer beschikbaar voor beide shows van de Harlem Globetrotters in Nederland.
Binnen 12 weken worden er twee shows gegeven door de Harlem Globetrotters in Nederland. 

Lange termijn

Binnen 3 jaar geven de Harlem Globetrotters jaarlijks twee shows in Nederland. 

Hoofdsuk 3 Marketingcommunicatiestrategie

De marketingcommunicatiestrategie voor de Harlem Globetrotters is gebaseerd op een tweezijdige positionering, omdat het gaat om het communiceren van een product dat bij een bepaalde lifestyle past. De voordelen van het merk worden gekoppeld aan de levensstijl van de doelgroep. Hierdoor beleeft de 
consument het product en wordt een bepaald gevoel gecreëerd. 
Positionering

Bij de positionering van de Harlem Globetrotters is het van belang dat de consument weet wat het product inhoudt en waar het merk voor staat. Dit is tevens van belang om verwarring met een reguliere basketballwedstrijd te voorkomen. Het gaat om de beleving van het product bij de doelgroep via de waarden blijheid, sensatie, plezier, verbazing, en hilariteit wat uitmondt in een goed humeur en gevoel. Mensen vergeten even al hun zorgen en kunnen zich vermaken met (en lachen om) de Harlem Globetrotters. Deze komen terug in de propositie(de belofte die wordt gedaan aan de consument). Tevens is de concurrentie en reputatie van het merk belangrijk om mee te nemen in de strategie. Gezien de prijs en kwaliteit van de concurentie is concurentiepositionering niet wenselijk. Uit de benchmark blijkt verder dat de basketballsport appelleert aan de NBA. De functionele producteigenschappen (trucs, Amerikaans, maatschappelijk verantwoord, kindvriendelijk) worden gecombineerd met de waarden. Kortom, een tweezijdige positionering. Het belang van interactie en tweezijdige communicatie blijkt ook uit het onderzoek. Belangrijk is dat door de positionering de doelgroep de naam Harlem Globetrotters met de waarden topbasketball, entertainment, show, humor, spektakel, plezier, verbazing, interactief, voor alle leeftijden geschikt associeert. Van belang is om bij de positionering rekening te houden met inertie, omdat de doelgroep de Harlem Globetrotters uit de jeugd kent en zich toen een beeld heeft gevormd. 
Boodschap

De positionering is vertaald naar een boodschap. Een kritische succesfactor is dat deze boodschap onderscheidend is en voor de doelgroep begrijpelijk is geformuleerd en gecommuniceerd. Belangrijke elementen zijn de combinatie van sport, entertainment en humor in een Amerikaans jasje. Daarnaast mag het thema van de show Magic As Ever niet ontkracht worden door de boodschap.
Met de Harlem Globetrotters maak je plezier en beleef je een spectaculaire avond vol hilariteit, basketball en entertainment om nooit meer te vergeten. De Harlem Globetrotters dragen bij aan een goed humeur en een gevoel van spanning en sensatie voor de hele familie zoals je dat nog nooit beleefd hebt! Je wordt vrolijk, je voelt goed en je traint je lachspieren! 
Propositie  
Deze belofte is belangrijk, omdat de doelstellingen ermee behaald moeten worden. Er komen 1500 marketingcommunicatieboodschappen per dag op ons af. Het is van groot belang dat juist deze boodschap bij die specifieke doelgroep in het hoofd blijft hangen. De propositie moet dan ook duidelijk en sterk gefomuleerd worden. De juiste beleving van de show is het blangrijkste element van de propositie;
De Harlem Globetrotters zijn een opkikker; je kunt niet meer stoppen met lachen om hun grappen. Je adem stokt als ze hun basketballtrucks laten zien, iets om nooit meer te vergeten! Beleef het! 
Hoofdstuk 4 Marketingcommunicatiemix

Dit hoofdstuk geeft de marketingcommunicatieinstrumenten die worden ingezet ten behoeve van de promotie van de basketballshows van de Harlem Globetrotters in Nederland zijn in dit hoofdstuk weergegeven. De verschillende instrumenten worden in synergie ingezet.  
Reclame

Reclame wordt vooral ingezet om naamsbekendheid en uiteindelijke afname te genereren via de massamedia. Het gaat hierbij vooral om het realiseren van de bereik- en effectdoelstellingen. Er wordt gebruik gemaakt van een push-strategie en een combinatie van actiereclame (stimuleren van aankoop van tickets) en themareclame (merkbekendheid en merkvoorkeur vergroten). De nadruk ligt op thematische reclame (beleveniscommunicatie) en uiteindelijk het beïnvloeden van koopgedrag. Reclamevormen zijn consumentenreclame en retailreclame. De consument wordt uitgenodigd om naar het evenement toe te komen en tickets af te nemen. De doelgroep is de sportieve familie. Hierbij is een gestandaardiseerde strategie gehanteerd, de communicatieuitingen zijn in dezelfde huisstijl opgemaakt over de hele wereld, er is dezelfde muziek en logo’s gebruikt.  
Public Relations
Public Relations omvat vooral externe communicatie om relaties op te bouwen met derden. De enige interne partij is de Belgische agent (KG Events), hier wordt veel bij gelobbyd. De publieksgroepen waar de PR zich op richt zijn gesegmenteerd op interesse en belangrijkheid. Doel is het leggen van relaties, met uiteindelijke bulkafname van tickets. Dit instument is nodig om de effectdoelstellingen te realiseren. Dit gebeurd via Corporate PR (breedtesportevenement, side events en clinics), Public Affairs (gemeentelijke contacten per locatie) en Marketing PR (lobbyen binnen eigen netwerk voor sponsoren, investeerders en partners). De nadruk ligt op de Marketing PR, het gaat hier voornamelijk om het leggen van relaties met afnemers en prospects. De PR richt zich vooral op de basketballverenigingen: zij functioneren als intermediar tussen de Harlem Globetrotters en de basketballer. Men zal sneller een ticket aanschaffen als dit wordt geintroduceerd door de eigen vereniging. Er zijn 420 verenigingen in Nederland, dus een groot deel van de doelgroep. Het is zaak te selecteren op grootte en in te haken op reclame en promotie. Reputatiemanagement (assertief) vindt plaats door de sociaal maatschappelijke positie van de Harlem Globetrotters uit te dragen. Dit kan door breedtesportactiviteiten te combineren met een clinic en een wedstrijd op beide locaties. 

PR is slechts deels te sturen vanuit de organisatie. Publiciteit komt geloofwaardig over, heeft nieuwswaarde en wordt in enorme mate mondeling gecommuniceerd. Publiciteit wekt de indruk dat de zender(media) er achter staat. Timing is een belangrijke factor voor succes in verband met andere interessantere gebeurtenissen waar de  media liever aandacht aan besteden. Het is belangrijk hierop te letten bij het schrijven van persberichten. Een proactieve benadering, met duidelijke communicatie is nodig om de juiste berichtgeving te realiseren. Het effect van public relations is slechts te meten aan de uitingen die in de media gesignaleerd worden.
Er wordt een combinatie gemaakt tussen de commerciële media, sociale media en neutrale media.
 De sociale en neutrale media zijn niet ingezet, maar hebben uit eigen beweging informatie over de Harlem Globetrotters gecommuniceerd, publiciteit dus. Dit is niet altijd wenselijk, omdat verkeerde berichtgeving erg lastig ongedaan kan worden gemaakt. De commerciële media wordt behandelt in de mediakeuze. 

Sponsoring

De mediasponsoring bij de Harlem Globetrotters is voornamelijk in de vorm van barterdeals gegoten. Dit resulteert in een aantal afspraken waarvoor toegangskaarten beschikbaar worden gesteld in ruil voor het ter beschikking stellen van communicatiedragers. Het voordeel van barterdeals is dat de kosten veel lager zijn dan wanneer er voor het gebruik van deze communicatiedragers betaald zou zijn. Daarom valt het onder sponsoring. Doel is met zoveel mogelijk mediums barterdeals af te sluiten en het aantal marketingcommunicatiekanalen en contactfrequentie met de doelgroep te maximaliseren. In het budget is hier geen ruimte voor en basterdeals bieden dan ook uitkomst. Er is een aantal internationale sponsoren zoals Reebok en Campbells, deze worden verwerkt in de nationale marketingcommunicatie-uitingen. Tevens is er een drukpartner vastgelegd waardoor de drukkosten van de poster en flyers minimaal zijn. Een andere internationale regel is dat er geen alcohol of tabak sponsoring of uiting getoond mag worden. Alle nationale sponsoren komen ook op de posters, flyers en website te staan. Het gaat voor sponsoren dan ook voornamelijk om het vergroten van de naamsbekendheid. Sponsoren zijn geselecteerd op (mate van) tegenprestatie en bereik in beide regio’s. Daarnaast gaat de voorkeur uit naar sponsoren die overeenstemmige kenmerken vertonen zoals affiniteit met de Amerikaanse cultuur. 
Naast de marketingcommunicatiemogelijkheden die sponsoring biedt, hebben de Harlem Globetrotters verschillende sponsorpaketten samengesteld. Deze pakketten zijn bedoeld voor de zakelijke markt en worden in deze scriptie dan ook buiten beschouwing gelaten. Het effect kan bij evaluatie worden gemeten door de gesposorde media-aandacht te vergelijken met de budgetten die anders besteed hadden moeten worden om dezelfde media-aandacht te bereiken. 
Promotie 
De promotionele activiteiten van de Harlem Globetrotters zijn vooral klassieke promoties ter stimulering van de kaartverkoop. Kortom ter realialisatie van de effectdoelstellingen. Het gaat hierbij om een horizontale promotie, het verbreden van het klantenbestand. Doelgroep is de eindgebruiker, vandaar dat  er gebruik is gemaakt van een actiematige consumentenpromotie. Het doel van deze promoties is het aantrekken van nieuwe klanten, stimuleren van productgebruik en het ondersteunen van de thematische marketingcommunicatie in de desbetreffende regio. Per doelgroepsegment zijn er verschillende promotionele acties opgezet, passend bij de strategie van de Harlem Globetrotters. Deze acties hebben de vorm van prijsvragen en wedstrijden in een humoristische of ludieke format. Er kunnen alleen toegangsbewijzen gewonnen worden. Afhankelijk van de verkoop van tickets worden er dichter naar het evenement toe steeds meer en vaker promotionele acties ingezet om de effectdoelstellingen te behalen. Bij tegenvallende kaartverkoop komen daar nog kortingsacties bij. Gezien de lage betrokkenheid en het lage aankooprisico is promotie goed van toe te passen op de Harlem Globetrotters. Ook zijn er joint promoties opgezet met sportorganisaties en Amerikaanse organisaties. De communicatiekanalen worden dan ook gebruikt ter promotie van de Harlem Globetrotters. Toegangsbewijzen voor het personeel of tickets ten behoeve van een actie worden door de Harlem Globetrotters ter beschikking gestelt. Het aantal is afhankelijk van het bereik, contactfrequentie en periode waarin de joint promotion wordt ingezet. De positieve ervaringen uit het verleden en het beeld dat gecreerd wordt door de relame vergroten het effect van promotie. Bij tegenvallende kaartverkoop volgt een 10%- kortingsactie of 2 voor de prijs van 1 om de effectdoelstellingen alsnog te bereiken. 
DM- communicatie

De Harlem Globetrotters maken frequent gebruik van directe marketingcommunicatie. Het doel is een zo groot mogelijk bereik te realiseren met zo min mogelijk middelen (kosten). De doelgroepen bestaan uit specifieke groepen: de scholen in Almere en Goes, bedrijven in Almere en Goes, basketballverenigingen, sportverenigingen, nationale pers en de pers in Goes en Almere. De medewerkers van de Harlem Globetrotters leggen hier databases van aan. De verenigingen worden nationaal aangeschreven. Daarna volgt een lokale selectie die in een later stadium nog eens benaderd wordt, eventueel in combinatie met een promotie. De contactfrequentie is éénmalig (excl. de follow-up) en dan ook laag en wordt specifiek uitgewerkt per regio. Het gaat om directe mail en telefonisch contact. Ook mailen via de internetsite een is mogelijk om informatie op te vragen; dit betreft interactieve media. Het gaat om het stimuleren van de kaartverkoop en het aanmoedingen van opvragen van informatie bij de Harlem Globetrotters. Hiervoor verzamelen medewerkers van de Harlem Globetrotters de gegevens en staan databases van regionale partners ter beschikking. Er is in dit geval wel sprake van geïntegreerde DM-communicatie. De boodschap wordt versterkt door de andere communicatie instrumenten binnen de marketingcommunicatiemix. Er is sprake van een voorbewerking of aankondiging, propositie en een follow-up van non-responds. Bij responds vindt er individuele afgestemming plaats en onderhandelt men over samenwerking in de vorm van promotie of sponsoring. Dit middel draagt bij aan de realisatie van alle doelstellingen, omdat men na ontvangst van een mail contact zoekt met de Harlem Globetrotters, op de hoogte is van de positionering en behoort tot de prospects voor afname van tickets. 
Winkelcommunicatie

Van winkelcommunicatie is de productgerichte winkelmedia nodig. Marketingcommunicatiemiddelen worden op de verkooppunten van tickets gebruikt om extra aandacht te trekken en de momentconsument over te halen tot een aankoop. De winkelcommunicatie heeft vooral een informatie/attantiefunctie en richt zich op de beslissers die zich in de winkel bevinden en op de impulsaankopers. Dit instrument dient als hulpmiddel om de effectdoelstellingen te bereiken. Deze winkelcommunicatie wordt landelijk ingericht. Dit betekent dat de marketingcommunicatie die wordt ingezet beide evenementen beslaat. De winkels bestrijken 1.000 landelijke Ticketbox verkooppunten (Ziggy en de Primera winkels). Daarnaast komen er nog 250 winkels van de Free Record Shop bij. Dit instrument wordt een week ingezet, in week 15, april 2008, elke dag dat de vestigingen geopend zijn. 

Persoonlijke verkoop

Dit instrument wordt enkel ingezet bij afname of interesse van prospects die grote hoeveelheden toegangskaarten willen afnemen. Er is hier dan ook sprake van zowel een push- als een pull strategie. Het betreft het adviseren, after sales service en het verzamelen van markinformatie met betrekking tot nieuwe prospects. De zakelijke markt in relatie tot de Vip-pakketten en andere hospitalitymogelijkheden heeft prioriteit. Tevens worden de eredivisieverenigingen in beide regio’s benaderd via persoonlijke verkoop. Het opbouwen van een goede relatie is het uitgangspunt. Uitvoering betekent bestaande relaties benaderen, de interesse peilen via DM, de behoeften ïnventariseren en vervolgens het aanbod afgestemmen, ofwel accountmanagement. Het eerste contact geschiedt via de e-mail of telefoon, waarna er nog een aantal malen op deze wijze contact volgt. Vervolgens worden arrangementen besproken indien er specifieke wensen zijn. Dit instrument wordt dan ook gecombineerd ingezet met direct marketingcommunicatie en ondersteunt de realisatie van alle doelstellingen.
Beurzen/ tentoonstellingen

De Halem Globetrotters maken gebruik van beurzen en tentoonstellingen die worden georganiseerd in de Zeelandhallen Goes om hun basketballshows te communiceren naar de regio. Dit gebeurt in samenspraak met de Zeelandhallen. Het gaat hierbij voornamelijk om gerichte publieksbeurzen (woonexpo en horecabeurs). De keuze is gemaakt op basis van kenmerken van bezoekers en aantallen. Uit het onderzoek blijkt dat de doelgroep geïnteresseerd is in wonen en van koken en wijnen houdt. De keuze voor de horecabeurs en woonexpo is dan ook in lijn met de doelgroepkenmerken van de Harlem Globetrottes Dit instrument wordt ingezet in combinatie met reclame en promotie, om een zo groot mogelijk effect te genereren. Doel van het inzetten van dit instrument is het realiseren van de regionale bereikdoelstellingen.

Onderstaand zijn de doelgroepen, instrumenten en middelen weergegeven

	Doelgroep
	Instrument
	Soort
	Middelen

	· Bedrijven

· De sportieve familie

· Basketball-verenigingen

· Baketball-liefhebbers
	Reclame
	Consumentenreclame

Retailreclame
	TV commercial

Radiocommercial

Internetsite

Mailings

Krantenartikelen

Roller up
Posters en flyers

Banner

Beeldschermen
Advertentie
De Afvallers XXL

Driehoeksborden

	· Bedrijven

· De sportieve familie

· Basketball-verenigingen

· Vrijwilligers
	PR/ voorlichting
	Interne PR

Public affairs

Marketing PR

Reputatiemanagement
	Nieuwsbrief

Netwerkbijeenkomsten

Lobbyen

Persberichten

Inhaken op NBB-nieuws

Inhaken op Ticketpoint uitingen

Breedtesportevenement/ clinics

	· Bedrijven

· Media

· Scholen

· NBB
	Sponsoring
	Sportsponsoring

Mediasponsoring
	Barterdeals TV/ Radio/ Kranten

Drukwerk

Beschikbaar stellen van communicatiedragers

	· De sportieve familie
· Baketball-verenigingen

· Basketball- liefhebbers

· NBB
	Promoties
	Consumentenpromotie
	Prijsvragen

Spelletjes

Joint Promotie McDonalds

Kortingsacties
Gastenboekberichten internetsites
Clinics
Flyeracties

	· Bedrijven

· Media

· Scholen

· Basketball-verenigingen

· NBB

· Vrijwilligers
	DM
	Rechtstreekse reclame

Interactieve reclame

Geïntegreerde DM-communicatie
	Directe mails

Telefonisch contact
Follow-up
Voorbewerking via mail

Relatiebeheer (nieuwsbrief)

	· De sportieve familie

· De basketball-liefhebber
	Winkelcommunicatie
	Displays

Artikelpresentatie
	Posters in frame

Beeldschermen

	· Bedrijven

· Scholen

· Eredivisievere-nigingen
	Persoonlijke verkoop
	Accountmanagement
	Afspraken grote afnemers

	· De sportieve familie
	Beurs/ tentoonstelling
	 Publieksbeurzen
	Stand

Basketballdemonstratie

Beeldschermen


Een kritische noot bij bovenstaand overzicht, betreft de intermediairs (basketballverenigingen in Nederland, de NBB, Zeelandhallen Goes, de gemeente Almere) Deze internediairs beïnvloeden publieksgroepen die zich binnen het doelgroepsegment van de Harlem Globetrotters bevinden: basketballiefhebbers, de sportieve familie en inwoners/bedrijven in de regio Almere en Goes. Het betreft hier dan ook communicatieinstrumenten die ingezet zijn via directe en indirecte communicatielijnen.
 
Hoofdstuk 5 Creatieve ontwikkeling
De creatieve ontwikkeling van de Harlem Globetrotters past bij hun merkidentiteit (huisstijl, logo, kleur- en muziekgebruik en sfeer). Dit zorgt ervoor dat de boodschap aandacht trekt en de doelgroep het begrijpt. Dit is voor de Harlem Globetrotters van belang omdat de doelgroep het merk voornamelijk kent uit de jeugd en de creatieve ontwikkling een versterkend effect heeft op de middelen. Bij de ontwikkeling van het concept houdt tevens rekening met de specifieke kenmerken van de instrumenten. Zeker bij een transformationele positionering en bij thematische beleveniscommunicatie zoals bij de Harlem Globetrotters, is het van belang dat de vormgeving van de comapgne hierop is afgestemd. De uitingen moeten de zintuigen prikkelen en de doelgroep een vrolijk gevoel van sensatie geven.   
De perceptie van de consument is van belang. Dit is een individueel proces dat wordt beïnvloed door zaken zoals het aanspreken van grootte, kleurgebruik, denkbeelden en stemmingen. Voor de Harlem Globetrotters is sensatie belangrijk, het prikkelen van de fantasie. Dit is de onmiddellijke reactie van zintuigen; deze kunnen worden gestimuleerd door de visuele en muziekale aspecten hierop af te stemmen binnen de campagne. Muziek is voor de Harlem Globetrotters ook een belangrijk zintuigelijke component, omdat de jazzy song ‘Sweet Georgia Brown’ bij hun handtekening hoort en al jaren wordt gebruikt in de marketingcommunicatie van het merk als jingle. Tijdens de show wordt deze song ook meerdere malen afgespeeld, zoals bij binnenkomst van de spelers. Het is een vrolijk (fliere)fluitend nummer en past goed bij de positionering. De selectieve exposure, aandacht en begrip worden dus gestimuleerd door geheugensteuntjes zoals symbolen (basketball, sterren, beeldmerk), het Amerikaanse accent in de commercials en de vaste jazzy tune.   

Aandacht trekken de Harlem Globetrotters met humor en de tone-of-voice. Deze is spontaan, heeft een Amerikaans component, is informeel en bevat vrolijkheid, sensatie en humor en is gericht op liefhebbers van sport en/of entertainment. De stem geeft informatie over het plaatsvinden van het evenement. Het is een transformationele benadering, gecombineerd met een informationele inhoud (plaats, aanvang, kaartverkoop etc.). De ontvanger kan door de visuele en muzikale stimulans de positionering ontdekken.
De gebruikte kleuren zijn blauw, rood, goudgeel en wit. De taal en stijl bestaan uit Amerikaans- en Nederlands afwisselend gesproken stukjes, dit zorgt voor een humoristisch stemgeluid en verhoogt de attentiewaarde van de luisteraar. De merknaam wisselt met het thema, deze zijn beide van een ander lettertype en zorgen voor een verrasend effect. De sensatie en het spektakel worden in de marketingcommunicatieuitingen versterkt door woordspelingen zoals magische balgoochelaars, acrobatische dunks, onnavolgbaar samenspel, kippenvel, schaterlach, stokkende adem, warm gevoel, wervelende balwisselingen, wereldberoemde legendes. Er worden op een speelse wijze afbeeldingen gebruikt van sterren en basketballen, deze worden overigens in eenzelfde stramien getoond in de hele campagne (consistentie). De modellen zijn spelers in het huidige team van de Harlem Globetrotters met de meest charismatische uitstraling. Ze zijn spontaan en ludiek afgebeeld (hunoristische gelaatsuitdruking, haakt in op de lachspieren die getraint worden) in het eigen, op de huisstijl afgetemde, basketballtenue met merklogo erop. Ze dragen daarnaast overmatig veel zweetbandjes halverwege de armen, dit benadrukt de humor. Gezien de lage betrokkenheid zal de afbeelding of de film van spelers met basketballen de kern vormen van de marketingcommunicatieuiting. Met betrekking tot de gedrukte marketingcommunicatiemiddelen is er sprake van adaptatie, de enige veranderende component is de tekst. De kopregel is de merknaam uit het logo, dit zorgt voor herkenning bij de doelgroep. De typografie draagt tevens bij aan de positionering en doet Amerikaans aan. Zeker in combinatie met de kleuren rood en goudgeel en de sterren. In de pay-off wordt het thema van de show benadrukt The Harlem Globetrotters, Magic As Ever!  Dit zorgt ervoor dat de boodschap goed overkomt en het show- en entertainmentelement benadrukt wordt. Een realisitsche achtergrond en prijsinformatie blijft achterwege ter bevordering van de overdracht.    
Hoofdstuk 6 Mediakeuze

De mediakeuze van de Harlem Globetrotters is gebaseerd op de marketingcommunicatiemix en de strategie. In de marketingcommunicatiemix zijn de middelen per instrument schematisch weergegeven. In dit hoofdstuk wordt de keuze voor de middelen gemotiveerd en informatie verschaft over de plaats, doel en motivatie. Uit het onderzoek is gebleken dat digitale marketingcommunicatie voorkeur geniet van de doelgroep. De waarde ligt steeds minder bij de informatie zelf, maar bij de vaardigheid van de gebruiker deze te selecteren op relevantie. De digitale consument is een ongeduldige, scannende, lange teksten vermijdende, verticaal lezende 
 en visueel ingestelde zelf selecterende informatiegebruiker die actualiteit en maatwerk verwacht, terwijl hij/zij tegelijkertijd met andere zaken bezig is.
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Commercial

De radio- en TV-commercials betreffen hetzelfde geluidsfragment, evenals de uitingen die worden getoond op de beeldschermen. Dit verhoogt consistentie en versterkt de herkenning van de doelgroep. Daarnaast zijn ook de commercials voor Goes en Almere hetzelfde, enkel de naam, locatie en datum is lokaal toegepast. Dit geeft een nationaal eenduidig beeld. De commercial is een middel om de regionale doelgroep te bereiken.
 De commercial heeft een Amerikaans tintje, het corporate logo wordt ingezet en er zijn spelers aan het woord (staand in het corporate logo) die de kijker uitnodigen en opwarmen voor het evenement. Allereerst komt het logo van de Magic As Ever Tour in beeld. De sponsoren en partners worden gezamenlijk met het Magic As Ever logo in begin van de comemrcial getoond. Op de radiocommercial worden deze sponsoren en organisatie niet genoemd. Dit voorkomt verwarring van de merknaam. De commercial geeft vervolgens informatie over de locatie, datum en tijd van aanvang van de show. Hierna wordt er een basketbalarena uitgevouwen en komen de Harlem Globetrotters op en ziet de kijker ze kort in actie (trucs en humor). Als laatste komt de website in beeld en tevens het logo van ticketpoint waar de kaarten zijn te bestellen. De uitstraling heeft een magisch tintje en maakt de kijker nieuwsgierig. Ook worden deze beelden omgeven door twinkelende sterren. De functie van de commercial is vooral informeren dat het evenement in Almere of in Goes wordt gehouden en brengt tevens de positionering over. De commercial overtuigt de kijkers en luisteraars ook, zodat er daadwerkelijk kaarten worden afgenomen voor één van de shows en traffic naar de website wordt gegenereerd. De uitstraling van de commercial is Amerikaans; de urban cultuur wordt duidelijk door het gebruik van de statische getekende afbeelding.  
De TV-commercial is ontworpen voor de locatie Goes en aangepast voor de locatie Almere. Deze commercials worden getoond op Omroep Maximaal (sporttak van Omroep Zeeland) in Zeeland en op Omroep Flevoland in Flevoland. Beide omroepen hebben een groot bereik in de provincie. De TV- commercial betreft een spotlengte van 30 seconden. De uitzendperiode bij Omroep Flevoland betreft 3 dagen, te weten 31 maart, 1 en 2 april 2008. De frequentie is 10 maal per dag. De commercial wordt in totaal 30 maal uitgezonden tussen 18:30 en 00:00 uur door Omroep Flevoland. Dit is prime time in de provincie. Omroep Flevoland doet het Flevocryptum in het programma LEO (belspelletje) voor 2x3 kaarten. Dit is ondersteunend voor de commercials en verhoogt de contactfrequentie.

Omroep Maximaal zendt de commercial uit rondom het programma Schoolflits op 3, 5, 10 en 12 februari éénmalig en vanaf half februari 20 dagen, te beginnen met 2 dagen per week het primetimepakket. Vervolgens heeft de Zeelandhallen 10 dagen het primetimepakket standaard voor hun evenementen afgenomen. Deze worden hierbij opgeteld. De uitzendingen zijn éénmaal per uur te zien tussen 17:30 en 00:00 uur. De 20 dagen zijn niet vastgelegd en worden door Omroep Maximaal zelf willekeurig ingezet. De afspraak is dat er rondom sportnieuws en sportwedstrijden zoveel mogelijk wordt uitgezondenm, zodat de kijker de meeste affiniteif met het product heeft. Alle commercials die uitgezonden worden door Omroep Maximaal zijn factuurloos; er staan 8 gewone en 2 VIP-kaarten tegenover. 
De radiocommercial is te horen op Radio Flevoland 89.8 FM, uitzendgebied : Provincie Flevoland, spotlengte : 20 seconden, uitzendperiode : 24 maart t/m 4 april, uitzenddagen : maandag t/m vrijdag, frequentie per dag : 1 uitzending per dag, uitzendtijden : 1 x tussen 09.00 – 11.58. uur, aantal uitzenddagen : 10, aantal uitzendingen totaal : 10. Naast deze uitzendingen geeft Omroep Flevoland kaarten weg tijdens het Flevocryptum in het radioprogramma LEO dat in dezelfde week als de radiocommercial wordt uitgezonden. 
Op 8 beeldschermen van ‘Het Nieuwe Adverteren’ is in heel Zeeland de TV-commercial te zien. Deze zijn geplaatst in openbare gebouwen. De commercial wordt hierop dagelijks uitgezonden, de frequentie is afhankelijk van het aantal adverteerders. Daarnaast is de commercial te zien op de beeldschermen in de Zeelandhallen vanaf inzet tot aan het evenenement.     

Mailings

De digitale mailings zijn opgesteld in de vorm van een zakelijke brief, met een professionele uitstraling. Tevens is er verwezen naar de website en zijn er contactgegevens verstrekt (procesdoelstelling). Ook wordt het logo van de Magic As Ever Tour toegevoegd. De inhoud verschilt enkel in locatie, datum, tijd en partners indien deze per regio wordt verzonden. De Harlem Globetrotters verzenden de mailings naar de contacten in de aangelegde databases. Het verzenden van digitale mailings wordt daarnaast verzorgd door intermediairs zoals de NBB (420 verenigingen medianieuws en 4.000 nieuwsbrief) en Ticketpoint (150.000 abbonnees). De Nationale Sportpas ondersteunt de promotionele actie met een mailing(120.000) met een link naar een pagina waar direct kaarten met korting zijn te bestellen bij Ticketpoint. Paskaarthouders ontvangen een reductie van 10% op een ticket. Daarnaast verzorgen de accommodaties ook mailings waarin de Harlem Globetrotters worden meegenomen. Dit gebeurt sporadisch. Het doel van de mailings is informeren, genereren van traffic naar de website en het vergroten van naamsbekendheid. Dit resulteert uiteindelijk in een verhoogde afname van tickets. 

Persberichten en artikelen
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Het sturen van persberichten en krantenartikelen behoort tot reclame. Het doel is naamsbekendheid in de specifieke regio’s Goes en Almere en het informeren van de doelgroep. Almere Deze Week plaatst vanaf week 7 wekelijks een artikel met logo en foto van de Harlem Globetrotters in 3 huis-aan-huiskranten, in de regio Almere, ’T Gooi en Amsterdam Noord (oplage 170.000). Er worden tevens 5x 2 kaarten weggegeven middels een laagdrempelige prijsvraag, die het persbericht ondersteunt. Dit spreekt het sportieve gezin in de regio Almere aan. Deze persberichten verzend men naar de perslijst. Daarnaast is de krant na te slaan op de website www.almeredezeweek.nl. Verder schenkt AlmereSport maandelijks aandacht aan de Harlem Globetrotters. In de regio Goes verschijnt er éénmalig een persbericht ter aankondiging, waarna er de tweede week van maart een advertorial wordt geplaatst over de show in Duitsland en een koppeling naar de show in Goes. De jourmalist is hiervoor uitgenodigd. Ook besteed Ticketpoint landelijk aandacht aan de Harlem Globetrotters in het Free Chart magazine in week 15 (april), evenals op de website van ticketpoint vanaf de maand maart. Persberichten worden op speelse en enthausiastmerende wijze geschreven en hebben alle een andere invalshoek en bevatten nieuwe informatie. Persberichten worden geplaatst met een ludieke foto van de Harlem Globetrotters en het Magic As Ever logo. 
Roller-up
Er wordt een roller-up geplaatst in de Maaspoort Sports & Events in ’s Hertogenbosch en in de Zeelandhallen in Goes bij de entree. De vormgeving is hetzelfde als bij de posters en de flyers om consistentie en herkenning te waarborgen. In de Maaspoort in Den Bosch richt men zich op de basketballende doelgroep, omdat de eredivisieclub EiffelTowers daar zijn thuishaven heeft. In de Zeelandhallen richt de roller up zich tot de regio en bezoekers van evenementen. Er is gebruik gemaakt van een roller up, omdat dit een duidelijk zichtbaar commnicatiemiddel is en tevens inzetbaar is op andere evenementen (beurzen). Dit kan bevoendien in combinatie met promotionele acties.    
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Poster & flyer
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De inzet van posters geschiedt op nationaal- en op regionaal niveau. Dit betekent dat er drie verschillende posters worden gedrukt. Naast de verspreiding via Ticketbox (A3) en Free Record Shops in frames op de locaties(A4), worden de posters en flyers(A6) landelijk verspreid onder alle 420 basketballverenigingen door de NBB. Dit vergroot de kans dat de verenigingen hier ook daadwerkelijk iets mee doen, omdat het van de bond afkomt. Daarnaast worden er 600 posters opgehangen in heel Zeeland in supermarkten en winkels 3 weken voordat het evenement plaatsvindt op 30 april om de sportieve familie te bereiken en de contactfrequentie op te schroeven. Daarnaast komen er posters in 6 vestigingen van McDonalds in Zeeland te hangen(joint promotion). In Almere is een dergelijke postercampagne niet ingezet; er zijn posters opgehangen in het topsportcentrum. Het logo van de Verdivas drukkerij is meegenomen op alle communicatie-uitingen in ruil voor een drukkorting. De posters en flyers worden daarnaast ingezet bij clinics en op beurzen. 
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Naast de posters worden er A6 flyers gedrukt, in dezelfde format als de poster. De flyer wordt tevens gebruikt als advertentie in Almere Deze Week (huis-aan-huisblad) als versterking op de geplaatste berichten met de prijsvraag. Deze flyers worden uitgedeeld op de horecabeurs en woningexpo in de Zeelandhallen Goes, en worden in heel Nederland tijdens basketballwedstrijden op de stoelen gelegd. De cheerleaders van BC Omniworld (basketballvereniging) in Almere delen in het centrum flyers uit. Dit trekt de aandacht en benadrukt het entertainmentgehalte. Ook leggen medewerkers van het Topsportcentrum Almere flyers neer bij de Finale Eredivisie basketball op alle stoeltjes en zijn er flyers gestuurd naar de eredivisie verenigingen via de NBB. 
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Tevens is er een joint promotion met McDonalds opgezet, er worden in een maand tijd 100.000 flyers in 6 vestigingen in Zeeland uitgedeeld. Op kant A is de flyer gedrukt, op kant B kunnen 10 tickets per vestiging worden gewonnen na het inleveren van de bon met NAW-gegevens bij de desbetreffende vestigingen van McDonalds. Ook kan men met korting een burger kopen bij deze 6 vestigingen (zie afbeelding linksboven). Deze NAW-gegevens worden dan gebruikt om bij tegenvallende kaartverkoop aanbiedingen te doen of worden bij een volgend evenement gebruikt. McDonalds is partner in sport van het NOC*NSF en heeft Amerikaanse kenmerken, daarnaast komen er veel personen uit de regio, vooral personen met kinderen en van middelbare leeftijd. Dit sluit aan bij de marketingcommunicatiedoelgroep. 
Banner

De banner wordt gebruikt als middel om de contactfrequentie met de basketballliefhebber op te voeren en traffic te genereren naar de website. In de bewegende banner is een link naar de website verwerkt indien er op de banner geklikt wordt. De uitstraling heeft door het bewegende beeld een zeer speels effect en trekt duidelijk de aandacht.
 Het bewegende beeld maakt de posotionering duidelijk aan de ontvanger. De mascotte Globie en één van de sterspelers met een opvallende haardracht, dit zijn andere spelers dan op de poster. Dit zorgt voor een verrassing bij de ontvanger. Er is een horizontale en verticale banner gemaakt. Op www.basketball.nl, de site van de NBB, is de banner te zien. Doel is traffic te genereren naar de website en het realiseren van de bereikdoelstellingen. De banners worden ingezet vanaf maart, twee maanden voor het evenement. 

Nieuwsbrief
De nieuwsbrief van de Harlem Globetrotters wordt verzonden naar personen die zich hiervoor hebben ingeschreven op de website. De vorm is gestandaardiseerd in een maildocument van Ghering Management & Marketing. Het logo van de Halem Globetrotters wordt ook gevisualiseerd en er staan verschillende foto’s in de nieuwsbrief. De inhoud van de nieuwsbrief wordt samengesteld aan de hand van de geschreven wekelijkse persberichten en nieuwe ontwikkelingen met betrekking tot beide shows. De functie is voornamelijk het binden en informeren van leden. Naast deze eigen nieuwsbrief worden de Harlem Globetrotters meegenomen in de nieuwsbrieven van de NBB (BB*info, Medianieuws). Dit spreekt de basketballiefhebber aan. Daarnaast worden de Harlem Globetrotters opgenomen in de nieuwsbrief van AllEventsGroup, een partner van de organisatie. Deze nieuwbrief wordt verzonden naar mensen die graag evenementen bezoeken of van entertainment houden. De Nationale Sportpas besteedt eveneens aandacht aan de kortingsactie in de nieuwbrief met een foto en persbericht.
Internetsite

De internetsite www.harlemglobetrotters.nl is bedoeld om de Nederlandse doelgroep te informeren over het evenement en om van achtergrondinformatie te voorzien. Ook is er de mogelijkheid tot persaccreditatie, het stellen van vragen en bekijken van foto- en videomateriaal. Daarnaast bestaan er verschillende links naar partners, de internationale website en de opdrachtgever. De website staat overigens vermeld in alle andere communicatie-uitingen. Gezien de digitalisering is het een must om als organisatie een internetsite te hebben. Naast de eigen website, wordt er op de website van Ticketpoint in week 15 een artikel grplaatst met een foto en een link waarmee kaarten te bestellen zijn. De Nationale Sportpas, Zeelandhallen Goes, Topsportcentrum Almere, NBB plaatsen eveneens een artikel met foto en link naar de website van de Harlem Globetrotters, in aanloop naar het evenement toe. Daarnaast is het achterlaten van een promotioneel bericht op verschillende internetsites ook een bepangrijk middel. Deze internetsites zijn van basketballverengingen of scholen of beslaan een onderwerp met leden zoals Hyves. Gezien de huidige consumententrends en hoge internetgebruik binnen de basketballsport een belangrijke activiteit voor de Harlem Globetrotters.      
De Afvallers XXL
Er is samengewerkt met SBS6 Broadcasting via het programma ‘De Afvallers XXL’. Obesitas wordt vaak geassocieerd met Amerika en daarom is er voor deze koppeling gekozen. Tijdens de uitzending van 23 april ontvangt een fanatiek basketballgezin (Familie De Haan) toegangskaarten voor de show van de Harlem Globetrotters in Almere op 3 mei. Dit wordt ondersteund met een bericht van Wildcat (Eugene Wilderson), speler van de Harlem Globetrotters in dezelfde format als de commercials zijn opgenomen. Hij spreekt ingestudeerd Nederlands met een Amrikaans accent wat de propositie versterkt, omdat het erg grappig om te zien en te luisteren is. 

Clinic

Voorafgaand aan de evenementen wordt een clininc gehouden in samenwerking met lokale basketballverenigingen die zich hiervoor kunnen aanmelden. Dit benadrukt de maatschappelijke betrokkenheid van de Harlem Globetrotters en zorgt voor interactie met de doelgroep. Op de horecabeurs en woningexpo in de Zeelandhallen Goes zijn demonstaties gegeven ter promotie van het evenenement. Er zijn, afhankelijk van de kaartverkoop, clinics in het centrum van Goes en Almere om het evenement te promoten in de regio. Sportdetailhandels worden hier ook bij betrokken. De clinics worden meegenomen in de marketingcommunicatiemix van deze vestigingen en verenigingen. Tijdens deze clinics kan men kaarten kopen voor het evenenement en informatie inwinnen.  
Driehoeksborden
De driehoeksborden zijn aanbevolen door de Zeelandhallen. Deze zijn echter erg duur en kunnen slechts 10 dagen voor het evenement worden ingezet in de regio Goes. De vergunning is echter wel aangevraagd, zodat indien nodig, dit middel nog kan worden ingezet bij tegenvallende kaartverkoop. Dit middel is in de regio een veel gebruikt, goed gewaardeerd marketingcommunicatiemiddel. De poster komt op de borden. Het gaat dan ook puur om het alsnog bereiken van de effectdoelstellingen bij tegenvallende kaartverkoop. Dit middel wordt alleen dan ingezet door de Harlem Globetrotters. Het gaat hierbij om het bereiken van de sportieve familie in de regio in de laatste tien dagen voor het evenement. Dit middel zal (indien ingezet) gecombineerd worden met promotionele prijskortingen en acties. Deze driehoeksborden worden alleen voor Goes geerserveerd, omdat daar de minste basketballdichtheid is en evenementen niet goed verkopen, zo blijkt uit het onderzoekrapport van deze scriptie.      
Hoofdstuk 7 Definitief budget

Het marketingcommunicatiebudget van de Harlem Globetrotters betreft de twee evenementen in Nederland in 2008. De uitgaven hebben betrekking op mediaontwikkeling en plaatsing. De personele kosten behoren tot de organisatiekosten van de Harlem Globetrotters. Het gaat hierbij om de kosten voor het uitvoeren van dit marketingcommunicatieplan door 1FTE (student/stagiair) verantwoordelijk voor de marketingcommunicatie, de transportkosten van en naar de clinics (incl. lunch), het maken van afspraken met en bezoeken van media (barterdeals) en concretiseren van de marketingcommunicatie-middelen. Daarnaast is in het budget rekening gehouden met barterdeals die worden gesloten. Deze zijn opgezet om meer communicatiedragers beschikbaar te krijgen zonder boven het budget uit te komen. De kosten van deze barterdealtickets met media zijn opgenomen in het budget. De T-shirts voor de vrijwilligers die tijdens de evenenementen aanwezig zijn, de kosten van het aanvragen van een vergunning voor driehoeksborden door de Zeelandhallen en de verzendkosten van vip- en reguliere tickets naar personen of bedrijven worden eveneens opgenomen in het marketingcommunicatiebudget door de Harlem Globetrotters. Dit heeft te maken met de opzet en structuur van de liquiditeitsbegrotingen. De budgetten zijn per evenement weergegeven, omdat de marketingcommunicatieinzet verschillend is.    

Doel is het zoveel mogelijk afsluiten van barterdeals om het marketingcommunicatiebudget zo laag mogelijk te houden. Dit in verband met onvoorziene organisatorische kosten. De budgetteringsmethode die wordt gehanteerd is de sluitpostmethode. Indien er bezuinigd wordt, is dat allereerst op marketingcommunicatie, daarna wordt er organisatorisch gekeken welke veranderingen er nodig zijn om de doelstellingen te realiseren en geen verlies te leiden. Om dit, indien nodig, op te kunnen vangen is er een post onvoorziene uitgaven opgenomen in het budget. 

Toelichting   

De communicatiemiddelen van de NBB die zijn ingezet ter promotie van de Harlem Globetrotters, daar staan tickets tegenover in Almere. De drukkosten van de posters A3 en A4 zijn gehalveerd en op de begrotingen gezet. Hetzelfde geldt voor de T-shirts voor vrijwilligers. Dit zijn eenmalige uitgaven die worden gedaan ten behoeve van beide evenementen en daarom worden gehalveerd.

De aantallen posters A3 en A4 zijn de benodigde aantallen naar aanleidng van een schatting. Omdat deze niet in de desbetreffende aantallen te drukken zijn, is er een groter aantal afgenomen voor het begrote bedrag. Deze posters en flyers zijn gebruikt bij promoties en voor regionale verspreiding. De barterdeals in Goes betreffen de deal met Omroep Maximaal (8x regulier, 2x VIP) en de McDonalds (60x regulier). De barterdeals in Almere beslaan het Flevocryptum (6x regulier) en Almere Deze Week (10x regulier).
	Marketingcommunicatie Harlem Globetrotters Goes
	Inzet
	Periode
	 Kosten 
	 

	Drukken 10.000 flyers eredivisie
	 11x (clubs) 
	Februari
	 €                88.00 
	 

	Roll-up banners ontwikkeling
	 2x 
	Januari-april
	 €              337.50 
	 

	500 Posters NBB + verenigingen
	 420 x  
	Februari
	 €              132.50 
	 

	Omroep maximaal
	 2x per week 
	Februari-april
	 €              338.00 
	 

	Drukken posters A4 
	 1250x 
	week 15
	 €              241.38 
	 

	Drukken posters A3 
	 1280X  
	Februari-april
	 €              154.00 
	 

	Drukken Flyers McDonalds 
	 100.000x 
	Maart
	 €           1,324.50 
	 

	Drukken T-shirts vrijwilligers
	 15x 
	April
	 €              250.00 
	 

	3-hoeksborden plaatsing
	 230x 
	April
	 €           4,003.25 
	 

	Bezorgkosten 600 posters Zeeland
	 600x 
	Maart
	 €              700.00 
	 

	Commercial Omroep Maximaal ontwikkeling
	 
	Februari
	 €              350.00 
	 

	Bezoek Wildcat Goes Clinic
	 1x 
	April
	 €              285.00 
	 

	Advertentie Zin in Zeeland
	 1x 
	Maart
	 €              130.00 
	 

	Mailing bedrijven
	 120x 
	Maart
	 €              421.10 
	 

	Aanpassing website Ticketpoint Nationale Sportpaspagina
	 1x 
	April
	 €                75.00 
	 

	Vergunning 3-hoeksborden 230 punten Zeeland
	 
	Februari
	 €              600.00 
	 

	Vrijkaarten barterdeals
	 
	Februari-april
	 €           2,030.00 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Totale kosten marketingcommunicatie
	 
	 
	 
	 €         11,460.23 

	 
	 
	 
	 
	 

	Verzendkosten Marketingcommunicatie GOES
	 
	 
	 Kosten 
	 

	Verzending Roll-ups
	 
	 
	 €                27.90 
	 

	Verzending flyers eredivisie
	 
	 
	 €                29.07 
	 

	Verzending posters NBB
	 
	 
	 €                17.34 
	 

	Verzendkosten tickets
	 
	 
	 €                  6.65 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Totale verzendkosten
	 
	 
	 
	 €                80.96 


	 
	 
	 
	 
	 

	Onvoorziene uitgaven 10%
	 
	 
	 
	 €           1,154.12 

	Totale Marketingcommunicatiekosten HG Goes
	 
	 
	 
	 €          12,695.31 


	Marketingcommunicatie Harlem Globetrotters Almere
	 Inzet 
	Periode
	 Kosten 
	 

	10.000 flyers eredivisie
	 11x (clubs) 
	Februari
	 €                88.00 
	 

	Roll-up banners
	 2x 
	Januari-april
	 €              337.50 
	 

	500 Posters NBB verenigingen
	 420 x  
	Februari
	 €              132.50 
	 

	Uitzenden Omroep Flevoland commercial 3 dagen 
	 30x 
	Maart-april
	 €           1,000.50 
	 

	Uitzenden Omroep Flevoland radiospot 
	 10x 
	Maart
	 €              452.20 
	 

	Drukken posters A4 1260 stuks Ticketbox (incl. 10000 flyers)
	 1260x 
	week 15
	 €              241.38 
	 

	Drukken posters A3 2560 stuks
	 1280x 
	Februari-april
	 €              154.00 
	 

	Flyeractie 4 cheerleaders
	 2x 
	April
	 €              300.00 
	 

	Drukken T-shirts vrijwilligers
	 30x 
	April
	 €              250.00 
	 

	Aanpassing commercial
	 
	Maart
	 €              750.00 
	 

	Barterdeals vrijkaarten
	 
	
	 €              440.00 
	 

	Plaatsing flyer Almere Deze Week (advertentie)
	 1x 
	April
	 €              200.00 
	 

	Aanpassing website Ticketpoint Nationale Sportpas
	 1x 
	April
	 €                75.00 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Totale kosten marketingcommunicatie
	 
	 
	 
	 €           4,421.08 

	 
	 
	 
	 
	 

	Verzendkosten Marketingcommunicatie Almere
	 
	 
	 
	 

	Verzending Roll-ups
	 
	 
	 €                27.90 
	 

	Verzending flyers eredivisie
	 
	 
	 €                29.07 
	 

	Verzending posters NBB
	 
	 
	 €                17.34 
	 

	Verzending VIPkaarten aangetekend 
	 
	 
	 €                21.95 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Totale verzendkosten
	 
	 
	 
	 €                96.26 

	 
	 
	 
	 
	 

	Onvoorziene uitgaven 10%
	 
	 
	 
	 €              451.73 

	Totale marketingcommunicatiekosten HG Almere
	 
	 
	 
	              4,969.07 


Hoofdstuk 8 Implementatie & evaluatie

Dit hoofdstuk geeft een aanzet tot implementatie met randvoorwaarden en eisen ter bewaking van het proces en de kwaliteit. Daarnaast biedt het mogelijkheden om de campagne te ëvalueren naar effectiviteit en kwaliteit. Het betreft een korte omschrijving en een planning ter ondersteuning van de campagne.       

	Implementatie Harlem Globetrotters
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Instrument
	Middel
	Jan.
	Feb.
	Maart
	April
	Mei
	Juni
	Juli
	Aug.
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.

	Reclame
	TV commercial
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Radiocommercial
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Internetsite
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X

	 
	Mailings
	 
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Krantenartikelen
	 
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Roller up
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Posters en flyers
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Banner
	 
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Beeldschermen
	 
	 
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Advertentie
	 
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	De Afvallers XXL
	 
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Driehoeksborden
	 
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PR
	Nieuwsbrief
	 
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Netwerkbijeenkomsten
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Lobbyen
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Persberichten
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Inhaken NBB-nieuws
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Inhaken Ticketpoint uitingen
	 
	X
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Breedtesportevent/ clinics
	 
	 
	 
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Sponsoring
	Barterdeals media
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Drukwerk
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Comm. dragers
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Promotie
	Prijsvragen
	 
	 
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Spelletjes
	 
	 
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Joint Promotie McDonalds
	 
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Kortingsacties
	 
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Gastenboekberichten websites
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Clinics
	 
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Flyeracties
	 
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	DM
	Directe mails
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Telefonisch contact
	 
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Follow-up
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Voorbewerking via mail
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Relatiebeheer (nieuwsbrief)
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Winkelcomm.
	Posters in frame
	 
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Beeldschermen
	 
	 
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Pers. Verkoop
	Afspraken grote afnemers
	 
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Beurzen
	Stand
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Basketballdemonstratie
	 
	 
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Beeldschermen
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Evaluatie 
De ëvaluatie vindt plaats door de effectiviteit van marketinginstrumenten en middelen te meten. 

Het meten van de effectiviteit van sales promotion wordt in de sportwereld door marketeers vaak gedaan door het aantal fans dat naar een evenement komt kijken te analyseren. De effectiviteit van sponsoring wordt gemeten door de media-aandacht bij te houden die is gegenereerd door het geponsorde evenement en deze in bereikgegevens en tijd uit te drukken. De Harlem Globetrotters in Nederland hebben in 2008 geen van de beschikbare sponsorpakketten verkocht, deze meting is dan ook niet uitvoerbaar. 

De negen principes van PACT geven aan waar goede tests van effectiviteit van marketingcommunicatie-middelen aan moeten voldoen. Het bereiken van de communicatiedoelstellingen wordt tevens gemeten. Dit is van belang voor het evalueren van de strategie en marketingcommunicatieinstrumenten en –middelen. De effectiviteit van de internetsite wordt duidelijk door het aantal bezoekers van de website bij te houden, de klikratio (CTR) te analyseren en dit te koppelen aan de verkoopresultaten. De Harlem Globetrotters houden deze gegevens echter niet bij. Verder is analyse van de overige middelen mogelijk die directe invloed op de kaartverkoop hebben, door de toename van het aantal nieuwe klantencontacten. Ook is er meting mogelijk op het gebied van productherkenning, aantrekkingkracht, interesse voor het merk en de overdracht van nieuwe informatie. 
Een kritische noot bij het meten van de effectiviteit van communicatiemiddelen is dat verschillende effectiviteitmetingen een verschillend resultaat op kunnen leveren. De resultaten hangen sterk af van de beschikbare informatie en de opgestelde criteria. Daarnaast zijn combinaties van media erg lastig concreet en betrouwbaar te testen, zeker als het gaat om combinaties zoals PR en sponsoring. Publiciteit en internet kunnen beter worden geanalyseerd vanwege de klikratio’s en te analyseren publicaties. Pretests zouden hiervoor een oplossing kunnen bieden.     

Hoofdstuk 9 Aanbevelingen

Deze aanbevelingen zijn tot stand gekomen naar aanleiding van de resultaten en conclusies uit het onderzoekrapport, gecombineer met de ervaringen en kennis van de onderzoekster op het gebied van marketingcommunicatie van de Harlem Globetrotters. Allereerst zijn er vier punten van aandacht behandeld, vervolgens worden adviezen met betrekking tot marketingcommunicatie en organisatie opgesomd en gemotiveerd. Deze aanbevelingen zijn niet bedoeld om het marketingcommunicatiebeleid 2008 te niet te doen, maar ter verbetering van de effectiviteit van de campagne. Het evenement in Almere is een daverend succes gebleken, hieruit blijkt dat de marketingcommunicatie in Almere voldoende juist is ingezet om succesvol te zijn. De organisatie is in Almere dan ook geslaagd in het bereiken van de doelstellingen, enkel niet twee weken voordat het evenement plaatvond. Dit duidt er alleen op dat de marketingcommunicatie wellicht eerder had kunnen starten. Daarnaast zijn er over dit evenement uitstekende recenties in de media verschenen. Verder is het realiseren van barterdeals opvallend; de organisatie heeft dit uitstekend uitgevoerd en veel extra exposure weten te realiseren met het weggeven van kaarten via prijsvragen en spelletjes. Onderstaand enkele adviezen die bijdragen aan het vergroten van het huidige succes van de Harlem Globetrotters in Nederland. 
Persoonlijke benadering
Uit de interviews komt naar voren dat persoonlijke benadering cruciaal is voor het succesvol organiseren van een evenement. De NBB klaagt over de onpersoonlijke benadering. Belangrijk voor de toekomst is dat het instrument persoonlijke verkoop vaker en effectiever wordt ingezet bij aanvang van de organisatie van het evenement. Hoe eerder mensen of organisaties bij het evenement betrokken zijn hoe beter de samenwerking en het resultaat. Vier maanden van te voren is voldoende. Er kan dan vaker en dieper worden samengewerkt, een gemiste kans bij het evenement in 2008. Persoonlijke benadering zorgt voor een vruchtbaardere samenwerking met derden. De NBB of FEB kan zelfs tot partner van het evenement worden gemaakt. De NBB heeft aangegeven side-events te kunnen organiseren. Organisaties die geschikt zijn voor samenwerking met de Harlem Globetrotters in Nederland zijn de ANWB, XM Magazine (expat magazine), Omroep FunX (urban zender), basketballevenementen zoals het FEB All Star Gala, de Bijenkorf Card, Dixon, sportevenementen,Fitnesscentra, media, VISA, Mastercard, Afdeling Sport & Recreatie van de gemeente, websites zoals www.debasketballsitevannederland.nl en www.streetball.nl, showbizzprogramma’s en –evenementen en sportdetailzaken zoals Perry Sport en USA Today. Hierdoor wordt tevens het marketingcommunicatieinstrument sponsoring, promotie en reclame verder uitgebreid. Daarnaast is persoonlijke benadering van verenigingen een belangrijk punt van aandacht, omdat de kans dat zij actief meewerken aan de markeitngcommunicatie veel groter is dan via een mailing. Een flyer in het programmaboekje is effectief, zo blijkt uit een proef bij Rotterdam Challenge Sport.      

Doelgroepen
De doelgroepen van de Harlem Globetrotters bestaan momenteel uit 8 segmenten. Uit het onderzoekrapport komt naar voren dat expats, internationale scholen, sportverenigingen, personeelsverenigingen en het entertainment- en showbizzsegment niet zijn aangesproken. Ook het rolstoelbasketball is niet specifiek betrokken bij de doelgroep. Daarnaast blijkt dat de segmenten niet elk met een eigen marketingcommunicatiemix zijn benaderd. Dit verlaagt de effectiviteit van de marketingcommunicatiemix. Kortom, persoonlijk gerichte marketingcommunicatie naar specifieke doelgroepsegmenten en het uitbreiden van de huidige doelgroepsegmenten dragen bij aan het succes van het evenement. Daarnaast is er niet gesegmenteerd op belangrijkheid bij zakelijke prospects en media, alle bedrijven zijn via een onpersoonlijke mailing benaderd. Het maken van een selectie van bedrijven en media die voorkeur genieten en deze persoonlijk benaderen is tevens een oplossing voor de lage respons. Het leveren van een pakket op maat is uiterst belangrijk, zowel voor de consument als voor de zakelijke doelgroep. 
Maatschappelijk verantwoord

De Harlem Globetrotters hebben maatschappelijk verantwoord ondernemen hoog in het vaandel staan;  in Nederland komt dit echter niet uit de verf, er wordt enkel een clinic gegeven voorafgaand aan de show. Middelen zoals NBB basketbalcamps, inhaken op lesprogramma’s op scholen en het participeren in het Feel The Magic programma bereiken specifieke doelgroepsegmenten en benadrukken het maatschappelijk verantwoord ondernemen. Het Feel The Magic programma wordt in Belgie breed ingezet en Nederland zou hierop goed kunnen inhaken en samenwerken. De Harlem Globetrotters treden daart jaarlijks meederem malen op. Daarnaast kan ook worden samengewerkt met CHEER en bijvoorbeeld het NOC*NSF. CHEER is een internationaal programma van de Harlem Globetrotters en haakt in op het programma ‘allochtone jeugd door sport’. Het bezoeken van scholen, ziekenhuizen en special needs centra’s behoren tot de mogelijkheden. Deze maatchappelijke verantwoordelijkheid kan ook tot uiting komen in het organiseren van side events zoals een rolstoelbasketballtoernooi. Uit het onderzoek blijkt dat side events een evenement tot een succes kunnen maken. Vooral het leren van tricks staat hoog op het verlanglijstje. Dergelijke initiatieven genereren bovendien veel lokale positieve publiciteit.       

Digitale marketingcommunicatie
Uit het onderzoekrapport is gebleken dat de basketballmarkt bij uitstek geschikt is voor digitale marketingcommunicatie. Technologische ontwikkelingen zullen dan ook nauwlettend in de gaten gehouden moeten worden om in te kunnen haken op de nieuwste trends. De doelgroep bestaat uit initiators en early adopters. De Harlem Globetrotters hebben onvoldoende gebruik gemaakt van deze digitale mogelijkheden; een grotere inzet van digitale marketingcommunicatiemiddelen is dan ook gewenst. Middelen zoals YouTube, Hyves, Facebook, MySpace en basketballcommunities, forums, evenementenkalenders, gastenboeken en blogs kunnen allen ingezet worden. Digitale marketingcommunicatie is tevens erg geschikt om foto’s, filmpjes en ander bewegend materiaal te gebruiken, erg geschikt om de positionering over te brengen naar de doelgroep. In de toekomst kan er worden samengewerkt met het digitale basketballplatfrom Community!. De website bevat echter te weinig entertainment en andere elementen om effectief te zijn en de positionering goed over te brengen. De internationale website dient als voorbeeld; deze is een stuk interactiever. Om effectiever te zijn, zullen er meer interactieve elementen in de website moeten terugkomen. De website zal dynamischer moeten worden door een fanzone, filmpjes met een hoge resolutie en games toe te voegen. Er kan daarnaast ook worden ingehaakt op de internationale website door deze samen te voegen met een aantal extra paginas voor Nederland. Het kunnen raadplegen van de nieuwsbrief op de website is tevens een mogelijkheid. Verder is het aan te bevelen om een logfile van het gebruikersgedrag bij te houden en de klikratios te analyseren. Hierdoor kan de effectiviteit worden verhoogd. Digitale communicatiesystemen kunnen tevens gecombineerd worden ingezet, zoals internet en mobiele telefonie. De e-nieuwsbrief is niet in overeenstemming met de huisstijl van de Harlem Globetrotters. Dit verwart de doelgroep en verstoort de herkenbaarheid (nostalgie) en daardoor neemt de effectiviteit af. Het ontwerpen van een Harlem Globetrotters frame waarin de nieuwsbrief tweewekelijks wordt ingevuld, is dan ook een punt van aandacht voor de toekomst.         
Marketingcommunicatie

· Door vertragingen bij KG Events met betrekking tot het goedkeuren en aanleveren van marketingcommunicatiemiddelen en materialen zijn er onvoorziene kosten gemaakt zoals het ontwikkelen en aanpassen van de commercial en banner. Het is dan ook van belang om in de toekomst in beginsel duidelijke afspraken te maken met betrekking tot planning en aanleveren van marketingcommunicatiematerialen, zodat middelen tijdig kunnen worden ingezet en doelstellingen gehaald kunnen worden. 
· Door onduidelijkheden in de verschillende verantwoordelijkheden en intermediairs zijn er marketingcommunicatiekanalen en middelen onbenut gebleven. Het topsportcentrum in Almere werkt samen met Almere City Marketing. Deze organisatie beschikt over veel makeringcommunicatiekanalen zoals een lichtkrant bij de A6 waar geen gebruik van is gemaakt, terwijl deze mogelijkheid er wel was. In de toekomst is het dan ook aan te raden met accommodatiemanagers en partners daarvan bij aanvang van het project persoonlijk overleg te plegen en de makeringcommunicatiekanalen in kaart te brengen, zodat optimaal gebruik mogelijk is. Dit bevordert tevens de betrokkenheid van deze partijen bij het evenement. In de toekomst is het aan te bevelen duidelijk te communiceren met partners wat zij en wat de Harlem Globetrotters aan marketingcommunicatie doen, dat voorkomt te hoge onvoorziene kosten, scheve gezichten of tegenstrijdige marketingcommunicatie. Dit voorkomt ook problemen met de facturatie van marketingcommunicatiekosten. 
· Uit het onderzoek is gebleken dat er geen richtlijnen zijn voor het omgaan met de media of pers. Er is geen mediaplan, persplan of free publicity plan; dit kan de samenwerking positief beïnvloeden en genereert daarnaast extra exposure voor het evenement. 

· Het marketingcommunicatiebeleid is daarnaast inconsistent gebleken, tourlogo’ en corporate logo’s worden door elkaar gebruikt, potentiele afnemers kunnen hierdoor afhaken. De World tour wordt elke keer opnieuw ingevuld via een nieuw thema. Het lijkt dan ook verstandig om in de toekomst in te haken op de internationale (corporate) communicatie en dit te combineren met een nieuw element dat het thema benadrukt in de marketingcommunicatie. Zo blijft het product en merk herkenbaar en wekt interesse bij de doelgroep die het evenement uit de jeugd kent.  

· Het Engelse gedeelte van de commercial wordt gesproken door een hele zware mannenstem, hierdoor neemt de verstaanbaarheid af. In de toekomst is het beter te kiezen voor een verstaanbaar en hoger stemgeluid, waardoor de ontvanger de boodschap sneller en zonder ruis ontvangt. 
· Uit het onderzoek en het marketingcommunicatieplan komt naar voren dat informeren wel eens de thematische benadering voorbij streeft in artikelen, persberichten of de nieuwsbrief. Dit ondermijnt de positionering en kan worden opgevangen door meer visuele ondersteuning van tekst. Kortom, sfeerartikelen en foto’s bieden oplossing voor de toekomst.

· Onderzoek en tracking op het gebied van marketingcommunicatie worden momenteel nauwelijks uitgevoerd door de Harlem Globetrotters. Tracking blijft echter belangrijk en zal dan ook systematisch periodiek moeten worden ingevuld willen de Harlem Globetrotters blijven inspelen op de veranderingen in de Nederlandse markt. Adverteerders en sponsoren willen daarnaast steeds meer standaardisatie van trackingcijfers om te kunnen vergelijken. De doelgroep kan dan met minimale middelen effectief worden bereikt. Het uitvoeren van vervolg op dit onderzoek is dan ook in de toekomst een belangrijk punt van aandacht om de behoeften en meest gebruikte marketingcommunicatiekanalen van de doelgroepen goed in kaart te brengen.  

· De promotionele acties die ingezet worden bij tegenvallende kaartverkoop zijn erg laat ontwikkeld, waardoor dit chaotisch en niet optimaal gecommuniceerd is naar de doelgroepen. In de toekomst is het bedenken en opzetten van deze promotionele acties in een eerder stadium van het project te adviseren, bijvoorbeeld twee maanden voordat het evenement plaatsvindt. Indien nodig kunnen de acties dan direct worden geplaatst en ontwikkeld, omdat de acties zelf en de marketingcommunicatiekanalen al zijn vastgelegd. Daarnaast zullen deze acties niet alleen prijskortingen zijn, maar gecombineerd worden met ludieke activiteiten (positionering). Middelen waar aan gedacht kan worden zijn acties bij verenigingen zoals het team met de hoogst opgetelde lengte krijgt 50% korting, of de speler met de grootste schoenmaat krijgt een gratis ticket en Meet & Greet tijdens het evenement. Andere acties zijn bijvoorbeeld dunken met de burgemeester, de coolste trick wedstrijd (filmjes insturen) of een demonstratie tijdens een ander evenement, ondersteund door een stand waar tickets verkocht worden. Dit genereert opnieuw veel exposure in lokale media en versterkt tevens de acties. 
· Op de poster blijkt een logo het minste effect te hebben rechtsonder in de poster.
 Het logo van Ghering Management & Marketing staat op deze plaats. In de toekomst is het dan ook van belang deze positie naar links op te schuiven. 
· Kranten en winkelcommunicatie blijkt effecties, het is van belang deze marketingcommunicatiemiddelen in de toekomst in te blijven zetten om de kaartverkoop te stimuleren. 

· Radiocommercials of belspelletjes zijn niet effectief om de kaartverkoop te stimuleren. Dit middel kan in de toekomst beter worden vervangen door een digitaal middel. Daar is behoefte aan bij de doelgroep.    

Organisatie

· Het organiseren van side-events is zoals eerder aangegeven van belang voor het succes en het creeren van draagvlak voor het evenement. Deze organisatie kan in samenwerking met een eredivisieclub basketball worden opgezet, zodat er zekerheid bestaat over een voldoende aantal deelnemers en publiciteit. 
· De keuze van de locaties voor de evenementen zijn gemaakt op de mogelijkheden van de accommodatie en het ontwijken van concurrentie van de play-offs. Dit blijkt niet effectief te zijn. In Almere was het evenement een groot succes, in Goes met een lage baskebtalldichtheid in mindere mate succesvol. In de toekomst kan deze keuze worden gemaakt op basis van basketballdichtheid en aanwezigheid van een eredivisieclub basketball. Groningen behoort echter niet tot de mogelijkheden, omdat deze locatie in 2004 ongeschikt bleek. Hier wordt Goes dan ook aan toegevoegd. Amsterdam of Den Bosch zijn wel goede uitgangpunten voor evenementen van de Harlem Globetrotters gezien de basketballdichtheid. Den Bosch is tevens in de regio van GMM, het is dan makkelijker mensen uit het eigen netwerk bereid te vinden mee te werken aan het evenement. 
· Bij aanvang van een sportproject is het een must om over voldoende kennis van de desbetreffende sporttak te beschikken, zoat het organisatiebeleid efficiënt kan worden uitgezet. Tijdens de evenementen in 2008 blijkt dat er specifieke marketingcommunicatiekanalen in het basketbal onbenut zijn gebleven omdat men hiervan niet op de hoogte was. Een punt van aandacht is het orienteren in de desbetreffende sporttak en voeren van persoonlijke gesprekken met sleutelfiguren om inzicht te krijgen in de markt, doelgroep, marketingcommunicatiekanalen en voorkeuren. Daarna kan een marketingcommunicatieplan worden opgestelt.  
· Het marketingcommunicatiebudget is onveranderd gebleven in vergelijking met 2004. In 2004 bleek dit niet toereikend. In 2008 is dit bedrag uiteindelijk overschreden, omdat er extra marketingcommunicatie is ingezet om de effectdoelstellingen in Goes alsnog te kunnen realiseren. Dit is uiteindelijk niet gelukt, waardoor de tribunes verkleind zijn. De tegenvallende kaartverkoop in Goes is hier oorzaak van. Hierdoor zijn er kortingsacties (prijskortingen) ingezet en is er gekozen voor de inzet van 3-hoeksborden die laatste 10 dagen voor het evenement. De behoefte het marketingcommunicatiebudget te verhogen wordt tevens ondersteund door de marketingcommunicatiebudgetten met die van de concurrentie te vergelijken.
· De prijs voor tickets wordt door de doelgroep hoog gevonden, een gereduceert tarief voor kinderen zou in de toekomst bij kunnen dragen aan het succes van het evenement. Het online distribueren van tickets werdt het meest gedaan. Wellicht kan dit in de toekomst via de eigen webite. 
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Bijlage 1: Interview Jaap Hanse

Themalijst

· marketingdoelen

· strategie

· communicatiedoelstellingen

· doelgroep(en)

· instrumenten

· middelen

· marketingcommunicatieoverzicht

· budget

· tips (concurrenten/ respondenten interviews/ mc-activiteiten/ onderzoek)

Interviewvragen Jaap Hanse

· Wat zijn volgens jou de USP’s van de Harlem Globetrotters?

· Wat waren de marketingdoelstellingen waar 4 jaar geleden mee is gewerkt?

· Zijn deze doelstellingen behaald? Waarom wel/ niet?

· Wat was de marketingcommunicatiestrategie waarmee je de bezoeker hebt benaderd? Waarom heb je toen voor deze strategie gekozen? Wat is je oordeel hierover achteraf? 

· Wat zou je veranderen in de doelstelling en strategie als je het dit jaar weer zou organiseren? Waarom?

· Wat waren de communicatiedoelstellingen? 

· Wat was de positionering van de HG, vond je deze achteraf goed gekozen? Waarom? Denk je dat dezelfde positionering nu weer zijn vruchten af zou werpen of juist niet?

· Wie waren voor jou de belangrijkste doelgroepen en waarom juist deze?

· Welke kenmerken hadden deze groepen volgens jou? Hoe ben je daartoe gekomen?

· Denk je dat er verschil bestaat tussen de bezoekers van 4 jaar geleden en van nu? Welke verschillen/ overeenkomsten schat je in? Waarom denk je dat?

· Hoe heb je de doelgroep geprobeerd te bereiken, wat was de boodschap?

· Welke middelen zijn ingezet? Waarom heb je juist voor deze middelen gekozen?

· Welke middelen waren wel en welke juist niet effectief? Waarom denk je dit? Is hier onderzoek naar verricht? Denk je dat dit nog steeds zo is of zie je verschuivingen in de markt? Zo ja, welke?

· Hoe groot was het MC budget? Vond je dat te hoog of te laag en waarom? Wat voor een budget zou je het meest schappelijk vinden voor een dergelijke show? Waarom? Hoe zou je dit dan inzetten bij de HG als je dit wel had gehad?

· Wat waren volgens jou de grootste succesfactoren (in MC) bij het organiseren van het evenement? Waarom?

· Wat waren de grootste obstakels waar je tegenaan bent gelopen? Hoe heb je deze opgelost of ben je ermee omgegaan?

· Zijn er kansen die je hebt laten liggen of bedreigingen waar je geen rekening mee had gehouden voorafgaand en/of tijdens de organisatie van de evenementen?

· Ik merk dat er weinig animo van de media is (ook door het kleine budget), hoe heb jij dit aangepakt? 

· Was er een free publicityplan? Hoe belangrijk denk je dat dit is voor de evenementen van de HG?

· Waar zie jij nu kansen die je 4 jaar geleden niet kon benutten? Bijvoorbeeld nieuwe media of andere tactieken/ acties.   

· Als je terugkijkt op het evenement, welke zaken zouden beter kunnen en welke juist niet? Heb je nog tips voor me m.b.t. zaken waar ik extra rekening mee moet houden of zaken die jou zijn opgevallen tijdens het organiseren van het evenement?

· Ik krijg heel weinig medewerking vanuit België (agent BeNeLux) en vanuit USA, daarom heb ik helemaal geen referentiekader, had jij hier ook last van? Hoe ben je hiermee omgegaan?

· Wie zie jij als grote concurrenten van de evenementen van de HG nu (basketbal niveau en familie entertainment niveau? En hoe was dit 4 jaar geleden? Waarom is dit veranderd/ gelijk gebleven denk je? Waarom zie je juist deze evenementen als concurrerend?

· Wat vind je van de locaties waar het evenement plaatsvindt? Hoe belangrijk acht jij het basketbalniveau in de regio van het evenement? Waarom? Of vind je dat het juist een familie evenement is voor niet-basketballers, waarom vind je dat? Hoe denk jij dat deze mensen het beste te bereiken zijn?

· Hoe schat je de toekomst van de HG in Nederland in? Waarom denk je dit?

· Van welke factoren is volgens jou het succes van de HG afhankelijk? Waarom?

· Heb je inzicht in de effectiviteit van communicatiemiddelen en het onderzoek dat op dit gebied is verricht? Heb je hier nog tips voor me over? 

· Ken je specialisten op dit gebied die ik zou kunnen betrekken bij mijn onderzoek en interviews?

Bijlage 2: Interview baketball 
Themalijst
· Hoe ziet de markt eruit

· Wat zijn de trends (consumententrends, mediatrends, basketbaltrends)

· Wat zijn de kenmerken van de doelgroep

· Wat zijn de behoeften van de doelgroep

· Bestaan er al activiteiten die aan deze behoeften voorzien 

· Welke communicatiemiddelen worden er ingezet en waarom

· Is er onderzoek gedaan naar de effectiviteit van deze middelen

· Wat zijn de eigen ervaringen, wat werkt wel en wat werkt niet

· Positie NBA in Nederland, populariteit

· Wat is de correlatie tussen basketbal in Nederland en het entertainmentgehalte van de NBA

· Nieuwe informatie

· Onderzoek

· Concurrenten

· Trends

· Adviezen 

· Ervaringen

· Prospects interviews

Interviewvragen
Allereerst zullen de stukken worden besproken welke zijn verzonden door de interviewer en de respondent, met als doel een eensgezind startpunt en wederzijds begrip te creëren voor het diepte-interview.
· Hoe ziet de basketbalmarkt er uit?

· Welke trends ziet u momenteel binnen de basketbalsport?

· Welke toekomstige ontwikkelingen verwacht u binnen de basketbalsport?

· En op het gebied van marketingcommunicatie?

· Wat is de positie van NBA in Nederland? Hoe populair is de NBA in Nederland? Waarom is dit denkt u? Hoe zou dit veranderd kunnen worden of kunnen worden ingezet ten behoeve van het Nederlandse basketbal?

· Wat zijn uw doelstellingen?

· Wat zijn de doelgroepen waar uw organisatie mee communiceert?

· Welke kenmerken hebben deze segmenten?

· Wat zijn hun behoeften?

· Zijn er al activiteiten ontwikkeld die aan deze behoefte voldoen?

· Welke communicatiemiddelen worden er door uw organisatie ingezet per doelgroep? Kan ik hiervan een overzicht ontvangen? (vooraf vragen) 

· Waarom hebt u juist voor deze middelen bij deze doelgroepen gekozen?

· Wat zijn uw ervaringen met andere communicatiemiddelen? 

· Welke werken volgens uw bevindingen wel en welke werken niet? Waarom?

· Is hiernaar onderzoek gedaan? Door wie? Zou ik dit mogen inzien?

· Ik ben bijzonder geïnteresseerd in uw ervaringen met het communiceren met verenigingen en basketballiefhebbers, kunt u mij hierover iets meer vertellen op het gebeid van effectieve of juist ineffectieve marketingcommunicatie?

· Hebt u inzicht in marketingcommunicatiemiddelen die weinig kosten maar toch aanzienlijk rendement opleveren? Welke zijn dit? Waarom noemt u juist deze middelen?

· Welke positieve ervaringen heeft u met marketingcommunicatie bij het organiseren van evenementen in Nederland?

· Welke negatieve ervaringen heeft u met marketingcommunicatie bij het organiseren van evenementen in Nederland

· Is dit anders dan bij het communiceren over basketbal als sport met de doelgroep? Waarom? Hoe anticipeert u hierop?

· Wat is volgens u de relatie tussen de kaartverkoop en de effectiviteit van communicatiemiddelen bij basketbalevenementen? Waarom?

· Welke middelen zijn het meest effectief in relatie tot de kaartverkoop denkt u? Waarom? 

· En als we kijken naar de positionering van een evenement? Waarom is dit volgens u?

· Hoe zou u deze middelen inzetten om de verenigingen te bereiken? en de liefhebbers?

· Welke evenementen of organisaties ziet u als concurrenten van de Harlem Globetrotters op het gebied van basketbal? en op het gebied van familie entertainment?Waarom? Denkt u dat ik deze kan benaderen? Wie is er verantwoordelijk voor de MC?

· Als u zelf het evenement mocht organiseren zou u dan dezelfde locaties kiezen? Waarom?

· Wat is volgens u het belang van side-events bij een sportevenement? 

Bijlage 4: Benchmark

Interviewkaart

· Benchmark

· wie zijn ze, wat houdt het evenement in (concurrent)

· hoe ziet de markt er uit, wat zijn de trends

· wat zijn de communicatiedoelstellingen

· wat is de strategie

· wat is de doelgroep, zijn er segmenten

· wat is de positionering, boodschap en propositie

· wat zijn hun concurrenten, waarom

· wat zijn de instrumenten en middelen

· welke media worden ingezet, waar en wat is de contactfrequentie

· hoe ziet de MC eruit, ook in relatie tot het budget

· MC ervaringen (effectief en niet effectieve middelen en beredenering)

· inzichten in kansen en bedreigingen

· inzichten in relatie marketingcommunicatie en kaartverkoop

· inzichten in relatie marketingcommunicatie en positionering

· Nieuwe informatie

· onderzoek

· concurrenten

· trends

· adviezen 

· ervaringen

· prospects interviews
Proces

Het proces van benchmarking bestaat uit tien stappen;

1) Bepaal waarop de benchmarking moet worden toegepast ( marketingcommunicatie

2) Identificeer concurrerende bedrijven ( Haarlemse basketballweek, Eredivisie basketball clubs, Heineken Amsterdam Sevens, Circus Herman Renz, All Star Gala
3) Bepaal de methode van verzamelen van gegevens en verzamel de gegevens ( delphi methode en bureauonderzoek

4) Bepaal de huidige kloof tussen de methoden en de prestaties 

5) Bepaal toekomstige prestatieniveaus en trends

6) Maak de benchmarkbevindingen bekend en zorg voor acceptatie ervan ( overzicht maken en rondmailen/ presenteren

7) Stel functionele doelen op ( MC plan

8) Ontwikkel actieplannen ( MC-plan

9) Implementeer specifieke acties en controleer de vooruitgang ( MC-plan

10) Toets de benchmarks opnieuw aan verdere ontwikkelingen ( MC-plan, advies

Het gebied waarop de benchmark wordt toegepast is marketingcommunicatie. Allereerst worden de algemene strategische aspecten onderzocht, waarna er dieper wordt ingegaan op het gebied marketingcommunicatie. Toetsstenen van deze benchmarking zijn;

· Doelen

· USP’s 

· Doelgroep

· Strategie

· Propositie

· Communicatiemiddelen

· Budget

· Adviespunten

· Ervaringen
Aanleiding

De aanleiding voor deze benchmark is de behoefte van Ghering Management & Marketing inzicht te krijgen in de concurrentiepositie van de Harlem Globetrotters in relatie tot de inzet en effectiviteit van communicatiemiddelen bij de evenementen in Nederland. De organisatie is een kleine speler op de markt en handelt vooral via intuïtie, kennis en ervaringen opgedaan bij andere georganiseerde evenementen.
 Definitief marketingcommunicatiebeleid is niet ingevuld. Er is wel eerder onderzoek verricht op dit gebied door studenten en het SWOCC, maar enkel per communicatiemiddel en niet in relatie tot een evenement met deze specifieke kenmerken. Tevens is er voor de Harlem Globetrotters in Nederland geen onderzoek verricht op het gebied van marketingcommunicatie.  

Doelstelling

De benchmark moet laten zien hoe de marketingcommunicatie wordt ingericht bij de organisatie zelf en bij de concurrenten. Er zal inzicht verkregen worden in de inzet, ervaringen, kosten, mediagrbruik, kaartverkoop en dus ook de effectiviteit van de communicatie instrumenten en middelen bij evenementen. 

Randvoorwaarden

· De gegevens worden niet anoniem verwerkt

· Er wordt vergeleken op het gebied van marketingcommunicatie

· De beschikbare informatie biedt voldoende input voor de benchmark

· Concurrenten worden geselecteerd op vooraf bepaalde overeenstemmige kenmerken

· Er wordt ook specifiek gekeken naar free publicity en budgettair lage middelen welke als effectief worden ervaren

· Er is een interviewmogelijkheid bij alle organisaties, voorkeur gaat uit naar een diepte-interview

· Er wordt geselecteerd op de waarden; Amerikaans, hoog entertainment gehalte, sport(demonstratie), doelgroep, basketball en best practices

· De tijd per respondent bedraagt minimaal een half uur 

Interviews

Om een gedegen interview af te kunnen nemen is er een beknopte themalijst opgesteld aan de hand van de onderzoekdoelstellingen en deelvragen van deze scriptie. Elk thema wordt gezien als startvraag, waarmee het onderwerp geïntroduceerd wordt bij de respondent. De detailvragen volgen daarop, maar zijn mede afhankelijk van het gegeven antwoord op de introductievraag. Voorafgaand aan het interview is gevraagd stukken op te sturen naar de interviewer, zodat er dieper kan worden ingegaan op de thema’s en deelvragen om tot een optimaal onderzoeksresultaat te komen. Ook zijn er kwaliteitscriteria opgesteld. Dit is uiteraard niet voorafgaand gecommuniceerd, de thema’s zijn wel besproken zodat men een idee heeft van wat er van de respondent verwacht wordt. Daarnaast is er getracht zoveel mogelijk feiten en kwantiteiten te bemachtigen door hoeveel/ waar/ wanneer/ inschatting/ procenten –achtige vragen te stellen. Het betreft vragen zoals; hoeveel marketing-communicatiemiddelen zijn ingezet, hoe vaak en waar deze zijn ingezet en wanneer, een inschatting van de effecten per middel en het budget in relatie tot de omzet. 

De afgenomen interviews hebben in enkele gevallen een andere doelstelling. Er zijn respondenten benaderd in relatie tot de benchmark, maar ook respondenten benaderd om meer inzicht te krijgen in de effecten van communicatiemiddelen in de Nederlandse basketballsport of in de vroegere marketingcommunicatie activiteiten van de Harlem Globetrotters in Nederland. Er wordt gebruikt gemaakt van de delphi-methode. 

Kwaliteitscriteria

· Hanteren van een gecommuniceerde themalijst

· Elk interview wordt begonnen met een inleiding over de verzonden en meegebrachte stukken (themalijst, achtergronden)

· Steekwoorden noteren tijdens interview en opnemen op band na goedkeuring

· Er zijn voldoende cassettes beschikbaar voor 90 minuten opnemen per interview

· Afgesproken minimaal interviewtijd bedraagt 30 minuten

· Beide gesprekspartners dienen goed naar elkaar te luisteren en te anticiperen op elkaars antwoorden

· Non-verbaal gedrag wordt meegenomen en er wordt hierbij naar uitleg of toelichting gevraagd indien gewenst door de interviewer

· Doorvragen bij kwantificeerbare antwoorden of vage antwoorden

· Voorafgaand aan het interview relevante stukken opvragen zoals een marketingcommunicatieoverzicht en eerdere onderzoeken op dit gebied

· De respondent wordt gezien als deskundige op het gebied van de basketballsport, marketingcommunicatie of evenementencommunicatie/ -organisatie

· Elk interview wordt uitgewerkt in een interviewverslag door de interviewer, de banden zelf zijn op te vragen bij de onderzoeker

Interviewvragen 

Er wordt door de interviewer de mogelijkheid open gelaten tot een tweede contact bij onduidelijkheden of nieuwe vragen welke relevant zijn voor het onderzoek

Allereerst zullen de stukken worden besproken welke zijn verzonden door de interviewer en de respondent, met al doel een eensgezind startpunt en wederzijds begrip te creëren voor het diepte-interview.

· Wat is de core business van uw organisatie? de doelen?

· Heeft u voor mij een overzicht van uw marketingcommunicatie activiteiten? (telefonisch opvragen)

· Wat zijn de doelen van uw evenement/organisatie?

· Wat is uw MC-strategie?

· Wat is uw MC-doelgroep?

· Welke middelen zijn ingezet en waarom?

· Hoe worden deze verwerkt in de marketingcommunicatiemix?

· Wat is er hierbij goed gedaan in uw beleving? Achtergronden?

· Wat is er hierbij misgegaan in uw beleving? Achtergronden?

· Wat maakt volgens u een evenement succesvol?

· Welke middelen werken volgens u wel en welke niet? Waarom?

· Ik ben erg geïnteresseerd in marketingcommunicatie welke goedkoop en effectief is, heeft u hier ervaring mee of tips? 

· Waar ziet u kansen en bedreigingen momenteel? en in de toekomst? Hoe lost u deze op met marketingcommunicatie?

· Hoeveel publiek wordt er door uw organisatie nagestreefd? Wordt dit efficiënt en effectief bereikt vindt u? Waarom niet en waarom juist wel? 

· Wat is volgens u de relatie tussen de ingezette communicatiemiddelen en de kaartverkoop? Waarom? 

· Welke middelen zijn het meest effectief ter stimulering van de kaartverkoop denkt u? Waarom? 

· Hoe kunnen deze middelen volgens u het beste worden ingezet om de kaartverkoop te maximaliseren? Waarom?

· Wie zijn uw concurrenten? Waarom? Welke concurrenten lijken u ook concurrenten voor de Harlem Globetrotters;

· Familie-entertainment niveau? Waarom?

· Basketbal niveau? Waarom?

· Heeft u voor mij informatie over uw: (telefonisch opvragen)

· service

· faciliteiten

· grootte/ capaciteit

· uitstraling / positionering

· side-events 

· marketingcommunicatiebudget
Afspraken Interviews


[image: image4.emf]Interviewkaart Afstudeerproject Sabine Mol

Respondent Organisatie Functie Afspraak Tijd Plaats Telefoonnummer Emailadres

Daphne VerbreeNBB Marketing, Communicatie, Pers 02-Apr 11:30Huis van de Sport Nijmegen 030 7513505 / 06 14180760 dverbree@nbb.basketball.nl

Piet Meyer FEB All Star Gala General Manager 18-Apr 11:00Sporthallen Zuid Amsterdam020 423 1818  info@amsterdambasketball.nl  

Ruben ErkelensFEHT Docent Sportbusiness, streetball  NBB 29-Mar 10:30FEHT

06  27 26 44 28 

r.erkelens@fontys.nl  

Leo Bogers Heineken Amsterdam Sevens PR en Sponsoring 09-Apr 11:30Amsterdam Sloterdijk 06  24 672 610  pr@amsterdamsevens.com

Jaap Hanse Boostmedia Oud projectmanager HG  GMM 05-Apr 11:00Udenhout + Voorburg

06  25337983 

hanse@boostconcepts.nl  

Willy MichielsenNationaal Circus Renz PR, Communicatie en Events 14-Apr 12:00Industrieterrein Delft 06  51347678 willy@rens.nl

Marc Hooiveld Haarlemse Basketbal WeekMarketing, Communicatie en PR 09-Apr 13:00Haarlem Centrum 06  54330886 mark.hooiveld@amsterdamhaarlembasketballweek.nl 

Alex Beaujon Rotterdam Challenge SportsPromotie & wedstrijden 07-Apr 12:30Challengers Rotterdam 010 2656061 info@challengesports.nl


Bijlage 4: Enquête 

Onderstaand de enquete voor het evenement in Goes, de enquete welke naar Almere is verzonden komt exact overeen, de woorden Zeelandhallen Goes zijn enkel veranderd in Topsportcentrum Almere. Om deze reden is het onnodig de enquete tweemaal in de bijlagen te vermelden. 
1. Hoe bent u geïnformeerd over de kaartverkoop van de shows van de Harlem Globetrotters?
[image: image5.wmf]Via een uiting op radio en/of TV
[image: image6.wmf]Via een uiting in de krant
[image: image7.wmf]Via de NBB / eigen sportvereniging / Nationale Sportpas 
[image: image8.wmf]Via familie / vrienden / kennissen
[image: image9.wmf]Via de Ticketpoint nieuwsbrief

2. Hoe heeft u uw kaarten geboekt?
[image: image10.wmf]Via het internet www.ticketpoint.nl
[image: image11.wmf]Via de telefoon 0900 9000 8000
[image: image12.wmf]Via de actie van de Nationale Sportpas
[image: image13.wmf]Via een TicketBox verkooppunt

3. Hoe verliep het boeken?
[image: image14.wmf]Zeer goed
[image: image15.wmf]Goed
[image: image16.wmf]Matig
[image: image17.wmf]Slecht

4. Heeft u buiten het boeken om nog contact gehad met Ticketpoint?
[image: image18.wmf]Nee
[image: image19.wmf]Ja, 1 keer
[image: image20.wmf]Ja, 2 keer
[image: image21.wmf]Ja, 3 keer
[image: image22.wmf]Meerdere keren

5. Hoe heeft u het contact met Ticketpoint ervaren?
[image: image23.wmf]Zeer behulpzaam
[image: image24.wmf]Voldoende behulpzaam
[image: image25.wmf]Niet behulpzaam
[image: image26.wmf]n.v.t. ik heb buiten het boeken om geen contact gehad met Ticketpoint



6. Heeft u al eerder tickets geboekt bij Ticketpoint voor andere evenementen?
[image: image27.wmf]Ja
[image: image28.wmf]Nee

7. Heeft u in het verleden eerder een evenement van de Harlem Globetrotters bezocht?
[image: image29.wmf]Ja
[image: image30.wmf]Nee

8. Kende u de Harlem Globetrotters al voordat u kaarten ging boeken?
[image: image31.wmf]Ja, vanuit mijn jeugd
[image: image32.wmf]Ja, via mijn kinderen
[image: image33.wmf]Ja, via vrienden / kennissen / familie
[image: image34.wmf]Ja, vanuit de media
[image: image35.wmf]Nee, ik had nog nooit van de Globetrotters gehoord

9. Was u vooraf voldoende op de hoogte over de inhoud van het evenement?
[image: image36.wmf]Ja
[image: image37.wmf]Nee
[image: image38.wmf]Deels

10. Zou u in de toekomst vooraf beter geïnformeerd willen worden over het evenement?
[image: image39.wmf]Ja
[image: image40.wmf]Nee, ik was voldoende op de hoogte

11. Voor wie heeft u kaarten geboekt?
[image: image41.wmf]Alleen voor mijzelf
[image: image42.wmf]Voor mijzelf en familie
[image: image43.wmf]Voor mijzelf en vrienden / kennissen
[image: image44.wmf]Voor mijzelf en familie / vrienden / kennissen
[image: image45.wmf]Nee, alleen voor anderen

12. Wat is uw leeftijd?
[image: image46.wmf]20 jaar of jonger
[image: image47.wmf]21 – 30 jaar
[image: image48.wmf]31 – 40 jaar
[image: image49.wmf]41 – 50 jaar
[image: image50.wmf]51 jaar of ouder



13. Wat is uw geslacht?
[image: image51.wmf]Man 
[image: image52.wmf]Vrouw

14. Wat is uw gezinssamenstelling?
[image: image53.wmf]Alleenstaand
[image: image54.wmf]Samenwonend
[image: image55.wmf]Getrouwd
[image: image56.wmf]Samenwonend / getrouwd met kinderen
[image: image57.wmf]Alleenstaand met kinderen

15. Heeft u kinderen meegenomen naar het evenement?
[image: image58.wmf]Ja, mijn eigen kind(eren)
[image: image59.wmf]Ja, mijn eigen kind(eren) en kind(eren) van anderen
[image: image60.wmf]Ja, kind(eren) van anderen
[image: image61.wmf]Nee, ik heb geen kinderen meegenomen naar het evenement

16. Wat was de reden van uw bezoek aan de Harlem Globetrotters?
[image: image62.wmf]Ik houd van basketball
[image: image63.wmf]Ik houd van sport in het algemeen
[image: image64.wmf]Ik houd van sport in combinatie met entertainment
[image: image65.wmf]Een uitje met familie / vrienden / kennissen

17. Wat vond u van het evenement (algemene indruk)?
[image: image66.wmf]Zeer goed
[image: image67.wmf]Goed
[image: image68.wmf]Matig
[image: image69.wmf]Slecht

18. Voldeed het evenement aan uw verwachting?
[image: image70.wmf]Ja
[image: image71.wmf]Nee
[image: image72.wmf]Deels

19. Vond u dat ter plaatse de medewerkers van de Harlem Globetrotters over voldoende kennis beschikten om uw vragen te beantwoorden? 
[image: image73.wmf]Ja
[image: image74.wmf]Nee
[image: image75.wmf]Deels
[image: image76.wmf]n.v.t. ik had geen vragen

20. Wat vond u van het service niveau van de medewerkers van de Harlem Globetrotters ter plaatse?
[image: image77.wmf]Zeer goed
[image: image78.wmf]Goed
[image: image79.wmf]Matig
[image: image80.wmf]Slecht
[image: image81.wmf]Geen mening

21. Wat vond u van de toegangsprijs?
[image: image82.wmf]Goedkoop
[image: image83.wmf]Gemiddeld
[image: image84.wmf]Duur

22. Wat vond u van de Zeelandhallen Goes als locatie
[image: image85.wmf]Zeer goed
[image: image86.wmf]Goed
[image: image87.wmf]Matig
[image: image88.wmf]Slecht

23. Wat vond u van de aankleding van de zaal?
[image: image89.wmf]Zeer goed
[image: image90.wmf]Goed
[image: image91.wmf]Matig
[image: image92.wmf]Slecht

24. Wat vond u van de bereikbaarheid van de Zeelandhallen Goes?
[image: image93.wmf]Zeer goed
[image: image94.wmf]Goed
[image: image95.wmf]Matig
[image: image96.wmf]Slecht

25. Hoe bent u naar de Zeelandhallen Goes gekomen?
[image: image97.wmf]Per Auto
[image: image98.wmf]Per openbaar vervoer
[image: image99.wmf]Anders

26. Hoe vond u de parkeergelegenheid van de Zeelandhallen Goes?
[image: image100.wmf]Zeer goed
[image: image101.wmf]Goed
[image: image102.wmf]Matig
[image: image103.wmf]Slecht
[image: image104.wmf]n.v.t. ik heb geen gebruik gemaakt van de parkeergelegenheid

27. Zou u in de toekomst nogmaals een show van de Harlem Globetrotters willen bijwonen in Nederland?
[image: image105.wmf]Ja
[image: image106.wmf]Nee
[image: image107.wmf]Misschien
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Bijlage 5: Consumententrends

Om een gedegen uitspraak te kunnen doen over de interesses en behoeften van de consument zijn de huidige consumententrends onderzocht. Van belang is dat het hierbij geen specifieke doelgroep of marktsegment betreft, maar de consument in de meest algemene zin. Tevens een kritische noot is dat niet alle consumententrends zijn opgenomen in deze bijlage, maar slechts een selectie van de consumententrends op basis van relevantie voor dit onderzoek. Deze bijlage beschrijft allereerst een definitie van consumententrends, waarna er een overzicht van relevante consumententrends wordt gegeven, waarbij verschillende bronnen zijn gebruikt.   
Wat is een consumententrend? Na verschillende bronnen te hebben raadpleegd kan hierop als volgt worden geantwoord; A manifestation of something that has onlocked or newly serviced excisting (and hardly ever changing) consumer need, desire of value.  Alle consumententrends zijn hiernaar toe te herleiden. De wortels blijven hetzelfde, ze worden enkel vernieuwd, ontdekt of anders geïnterpreteerd. Succesvolle innovaties bevredigen veelal bestaande behoeften op nieuwe en aantrekkelijkere manieren. 

Tegenwoordig komen er ontzettend veel boodschappen en impulsen op de consument af. Doelen en ambities verwateren snel omdat er teveel drempels en beslissingen genomen moeten worden en met behulp van technologie kan men zelf zijn eigen wereld van beeld en geluid creëren. Een consumententrend is dat we tegenwoordig minder techniek willen en meer verhaal. 
 Andere relevante trends volgens dezelfde bron zijn;

· De ontspanningsroute: de behoefte om te ontsnappen aan de dagelijkse realiteit neemt in tijden van economische, politieke of sociaal-culturele tegenspoed toe. Dit verklaart onder andere de populariteit van Harry Potter. De Harlem Globetrotters hebben ook een dergelijke sprookjesachtige allure met hun magische trucs. 

· De zintuiglijke ervaring: Deze tendens wordt gekenmerkt door een zucht naar sensatie en een hang naar hypes. Er bestaat de neiging naar het uiten van emoties en de zoektocht naar zintuiglijke sensaties. De Harlem Globetrotters staan voor humor, sensatie en entertainment, deze nieuwe geluiden en trucs prikkelen de zintuigen.

· Warm van binnen: een typisch Nederlandse behoefte aan gezelligheid en geborgenheid. Eenzelfde gezelligheid die je vindt bij familie-evenementen zoals een show van de Harlem Globetrotters. De familie wordt dichter bij elkaar gebracht, er wordt een band geschept door het delen van de ervaring.

· De menselijke maat: mensen voelen zich betrokken en willen zich op een concrete manier (vrijwilligerswerk) voor de maatschappij inzetten. De Harlem Globetrotters hebben maatschappelijk verantwoord ondernemen hoog in het vaandel staan. 

· Het familiegevoel: Hoe meer mensen alleen zijn, hoe meer een samenleving vereenzaamt. Om deze individualisering en eenzaamheid te bestrijden is het gezin het middel bij uitstek. De Harlem Globetrotters functioneren in dit geval als facilitator voor het vervullen van de behoefte die deze trend creëert.

· Dicht bij huis: Deze trend beschrijft de-globalisering en leidt tot nadruk op de eigen omgeving en eigen land. Dit is van negatieve invloed op de Harlem Globetrotters die een globaal universeel product aanbieden. 

· Vooruit naar vroeger: Nostalgie is een manier om te vluchten naar een tijd die wel duidelijk en overzichtelijk is. Daarnaast bestaat er een overheersende tendens van behoudzucht en tradities, ouderwets wordt weer nieuwerwets. Dit is gunstig voor de Harlem Globetrotters gezien het feit dat zij al 82 jaar bestaan en 62 jaar over de wereld rondtrekken.

· De vitale mens: De vitale mens is sarcastisch bedoeld, bedoeld wordt de veramerikanisering van de Nederlandse samenleving en er wordt dan vooral gedoeld op obesitas, ofwel extreme vormen van overgewicht, voornamelijk voorkomend bij kinderen. Het mes lijkt in dit geval aan twee kanten te snijden voor de Harlem Globetrotters. Aan de ene kant veramerikaniseert Nederland en aan de andere kant zijn het erg slechte en ongezonde gewoonten die worden overgenomen. Het is belangrijk dat de Harlem Globetrotters bewust zijn van deze tegenstanden en dit niet accentueren tijdens shows.  

· Het transparante bestaan: Onze leefomgeving slibt dicht met allerlei tekstuele, visuele en auditieve vormen van informatie. Deze informatie overdaad wordt niet langer gezien als zegen, maar als vloek. Deze trend is van invloed op de marketingcommunicatie van de Harlem Globetrotters.

Het Amerikaanse consult en marktonderzoeksbureau Natural Marketing Institute
 heeft ook een aantal relevante consumententrends gesignaleerd op basis van allesoverstijgende thema Controle;

· Het tijdperk van het individu: We willen producten en service op maat, zelfs in de zorg. We willen niet meer het gevoel hebben een nummer te zijn of op dezelfde manier als iedereen in de molen te worden behandeld. Dit heeft gevolgen voor de benadering van doelgroepsegmenten van de Harlem Globetrotters

· Experimenteer met het moment: De productlevenscycli nemen af door de experimenterende consument, er wordt sneller en meer ge-experimenteerd. Dit ondersteunt de ontwikkelingen gesignaleerd in de evenementenmarkt in de brancheanalyse. Dit is een kans voor de Harlem Globetrotters, omdat hiervan geprofiteerd kan worden gezien de frequentie waarmee het gezelschap Nederland aandoet.
· Back to the Future: Waarden als autenticiteit en eenvoud zijn belangrijk. Kwaliteit is beter dan kwantiteit. Consumenten zoeken naar welzijn en niet naar welvaart. De Harlem Globetrotters spelen in op deze trend door het brengen van plezier en vergroten van het gelukkige gevoel.

· Consument gecentreerde media: De consumentenmacht wordt steeds groter, vooral door het grote gebruik van nieuwe media die gebruikt wordt om producten te kopen. De Harlem Globetrotters spelen hierop in door toegangsbewijzen te verstrekken via het internet.

· De komst van oudere ouderen: Door de vergrijzing wordt de groep oude senioren steeds groter. Hierop kan door de Harlem Globetrotters worden ingespeeld, omdat het een familie-evenement is.

Op de internationale website van Trendwatching
 is een zeer uitgebreide omschrijving te vinden van de consumententrends in 2008. Onderstaand een opsomming van de meest relevante consumententrends voor de Harlem Globetrotters
. Er wordt ingegaan op verschillende hoofdonderwerpen zoals de snack-cultuur, e-commercie, eco-innovatie, Web 2.0, beïnvloeden van strategische bedrijfsvoering door consumenten, monitoren van e-communities en het specifiek luisteren naar een bepaalde klant. Ook wordt er gewezen op de individualisering, schuldgevoelens bij consumptie (milieu), virtuele werelden en de oneindige zoektocht naar verzadiging;
· Transumers: De trend omschrijft de obsessie alles te willen weten, de steeds korter wordende bevredigingscyclus van consumenten en de behoefte zoveel mogelijk ervaringen en verhalen te verzamelen in een zo kort mogelijke periode. Het is tegenwoordig steeds belangrijker om verveling op allerlei manieren tegen te gaan. De Harlem Globetrotters kunnen hierop goed inspelen met hun evenement, de ontsnapping uit de dagelijkse sleur en daarnaast een uniek evenement dat zelden in Nederland wordt gehouden.

· De Snack culture: De trend omschrijft de behoefte aan versies van een product die direct de categoriebehoefte bevredigt. Het gaat hierbij om een versie van het product dat sneller geconsumeerd kan worden dan de huidige productlijn. De Harlem Globetrotters kunnen hier niet op inspelen, er kunnen enkel mini-shows of korte demonstraties worden gegeven in een nieuw concept. In de media is dit wel een belangrijk fenomeen, mensen zijn gewend aan ‘bite-size’ content via nieuwe media. De Harlem Globetrotters kunnen hierom inspelen door online videoclips van hun shows te laten zien, of een kort spelletje op de website te plaatsen. Neem bijvoorbeeld de gratis kranten; tegenwoordig kost het lezen hiervan slechts 20 minuten terwijl dit vroegen een uur besloeg. Media snacking is een nieuwe levensstijl geworden.

· Premumization: Deze trend betreft de behoefte aan een speciale, luxe versie van een product, zoals ‘upgrated’ bottled water (Tazmanian Rain captured). De HArlem Globetrotters kunnen hierop inspelen door in hun merchandise een special-item op te nemen dat alleen op een bepaalde tour of show wordt verkocht. Het gaat dan ook om een premium version. 

· Ecommerce: Het verkopen van producten via het internet. De Harlem Glboetrotter doen dit al met toegangskaarten, maar kunnen hierop ook inspelen door bijvoorbeeld merchandise te verkopen via de website.

· Nethoods: Dit zijn virtuele werelden die een specifieke buurt of vriendengroep vertegenwoordigen. Deze worden steeds populairder en intensiever gebruikt. De Harlem Globetrotters spelen hierop in door hun e-club actief te profileren op de internetsite. 

· ECO trend: Deze trend heeft een verschuiving ondergaan van ECO-ugly naar ECO-chic. Deze trend kan goed worden gecombineerd met de snack culture en premumization. Het uitbrengen van een speciaal milieuvriendelijke versie van een product heeft dan ook grote voorkeur. De Harlem Globetrotters kunnen dit oppakken door communicatiemiddelen te printen op milieuvriendelijk papier of stoffen te gebruiken bij het vervaardigen van kleding of merchandise.  

Trendwatcher Hilde Roothart heeft zeer recent een boek uitgebracht over consumententrends en maatschappelijke trends
. Deze trends komen opvallend genoeg exact overeen met de trends die genoemd worden op trendslator.nl en zullen daarom niet verder worden behandeld.

Fotobureau Getty Images heeft als belangrijkste trends one life, het verlangen naar verankering en een alles-onder-controle-hebben obsessie beschreven. Dit bureau heeft een MAP-onderzoekrapport gepubliceerd waarin een beeld wordt geschetst van de trends in de reclame en adverteerdersbranche, erg interessant voor de Harlem Globetrotters in relatie tot marketingcommunicatie.
 Onderstaand een overzicht van de behoeften in 2008;

· De behoefte ‘alles onder controle te hebben’: De consument wil verankering en meer controle op zijn lot. De opkomst van de virtuele wereld is hier duidelijk een vertaling van.

· Confessionele consumenten: ‘met geld smijten en daar een schuldgevoel bij hebben’. De consumptieve cultuur zet door, maar men wordt er constant aan herinnerd dat daar een sociale en ecologische prijs tegenover staat. Bij de Harlem Globetrotters komen deze facetten echter samen. 

· Niche-celebrities: Het label van de ‘eenling’ of de ‘alleenstaande’ zal plaatsmaken voor alleen zijn als waarde. Reclame zal zich meer richten op mensen zonder relatie, op degene die dingen kunnen doen die als koppel, familie of groep niet mogelijk zijn. Dit is een zorgelijke trend voor de Harlem Globetrotters, maar wordt tegengesproken door de trend waarbij sociale binding juist belangrijk is door de individualisering. Opvallend is dat in een bijbehorende enquête onder communicatiespecialisten, 79% van de respondenten aangeven dat er een taboe rust op reclamebeelden van eenlingen. 

Op het congres consumententrends 2008 zijn verschillende presentaties gehouden en trends naar voren gekomen, die onderstaand worden besproken.
 Dit congres is een jaarlijks terugkerend congres en wordt georganiseerd door Euroforum. Allereerst worden de algemene trends behandeld, waarna er dieper wordt ingegaan op het verslag van het congres Consumententrends 2008.

De belangrijkste algemene trends van 2008 zijn:

· Het gezin wordt steeds minder als norm gezien (negatieve invloed op Harlem Globetrotters)

· De functie van het merk wordt groter (sterk merk creëren en de Company behind the brand)

· Veel discussie over onze identiteit (veramerikanisering)

· Belangrijk is dat consumenten de bron weten vanwaar producten komen (Maatschappelijk verantwoord ondernemen)

· Mensen zijn steeds flexibeler met geld ( dit betekent ook in hun vrije tijd)

· Vergrijzing krijgt een grote invloed op allerlei zaken in het dagelijks leven

Jongeren zijn een interessante doelgroep voor de Harlem Globetrotters. Over jongeren wordt het volgende gezegd op het consumententrend congres;

· De jongeren zijn geheel gewend aan de 24-uursecnomie, het netwerken en het bijhouden van het kennisniveau en voelen zich er prettig bij

· Jongeren hebben een deurtje in hun hoofd, ze bepalen zelf wanneer dit openstaat voor communicatieboodschappen

· Jongeren varen in tegenstelling tot ‘onze generatie’ altijd op hun gevoel (kans voor thematische communicatie)

· Functionaliteit is voor jongeren essentieel, ze willen echtheid en geen bedachte functionaliteit

· Leren doen ze in hun vrije tijd s’middags en s’avonds op internet

· Jongeren willen alleen eigenlijk die informatie hebben waar ze interesse in hebben of waarvoor ze talent hebben; hier ligt voor de huidige maatschappij en het onderwijs een flinke uitdaging 

Justien Marseille is trendanalist en directeur van The Future Institute (blog). Onderstaand een overzicht van de relevante punten voor de Harlem Globetrotters uit haar presentatie op het congres;

· Web 2.0 wordt steeds belangrijker (Het gaat over de verandering van een verzameling websites naar een volledig platform voor interactieve webapplicaties voor eindgebruikers op het World Wide Web)

· Van democratie naar meritocratie; de ontwikkeling van macht afdwingen naar gezag ontlenen. Meritocratie is een maatschappijmodel waarbinnen de sociaal-economische positie van elk individu alleen bepaald wordt door zijn of haar talenten en verdiensten (merites).

· De economie wordt steeds meer gestuurd door individuele vragen (GeenStijl, FOK forum en senseo chocoladepads). Er bestaan al verschillende basketballforums die duidelijk steeds belangrijker worden voor input voor de strategische bedrijfsvoering. 

· De verkoper is nog steeds gericht op de transactie, terwijl de koper de relatie met het product zoekt. De Harlem Globetrotters kunnen dit benadrukken in de marketingcommunicatie. De verkopers die voorheen de kracht van een winkel waren worden tegenwoordig opzettelijk gemeden, aandacht is de nieuwe olie, vooral bij de vrouwelijke consument die op zoek is naar stressreductie, minder keuzes en minder alternatieven. In de evenementenbranche is dit een erg moeilijke opgave, het gaat erom dat de keuze dus simpel wordt gemaakt door de Harlem Globetrotters.

Justien concludeert dat de consument vervrouwelijkt, zij ziet een ontwikkeling van causaal naar contextueel, van transactie naar relatie, van korte naar lange termijn, van hiërarchie naar netwerk en associatie en van winst naar nut. De Harlem Globetrotters kunnen hierop inspelen met hun familie-evenement. 
Conclusie

De geanalyseerde trends komen veelal overeen, maar spreken elkaar ook op enkele gebieden tegen. Deze trends zijn belangrijk, omdat hiermee rekening wordt gehouden bij het ontwikkelen van marketingcommunicatie strategieën en boodschappen. Belangrijk is de individualisering van de samenleving en de behoefte aan sociaal contact en binding met anderen. Daarnaast is de ontsnapping aan de dagelijkse sleur een belangrijke trend, de Halrem Globetrotters zijn een uniek product en bezoeken zelden Nederland. Deze trend is dan ook goed te combineren met de behoefte nieuwe dingen uit te willen proberen en de verkorte trendcycli. Deze wordt steeds belangrijker en ook blogs en communities dienen goed in de gaten gehouden te worden om wensen en behoeften in kaart te brengen van deze groep. Het gebruik van nieuwe media wordt ook voor de Halrem Globetrotters steeds belangrijker omdat de macht van de consument toeneemt. Een andere belangrijke trend is de vergrijzing, de Harlem Globetrotters kunnen hier goed op inspelen en de opa’s en de oma’s ervan overtuigen dat het evenement een leuk familie-uitje is. Deze mensen zijn echter niet goed te bereiken via nieuwe media en gebruiken meer de traditionele media. Ook het Maatschappelijk verantwoord ondernemen wordt steeds belangrijker, de Harlem Globetrotters spelen hier goed op in met hun side-events en andere activiteiten. Dit zal dan ook benadrukt moeten worden in de marketingcommunicatie.  

Bijlage 6: Mediatrends

Om de juiste communicatiestrategie en middelen in te kunnen zetten ten behoeve van het realiseren van de onderzoeksdoelstelling en het gewenste adviesplan, is het van belang de consumententrends en de mediatrends te inventariseren, hier wordt rekening mee gehouden in het adviesplan en marketingcommunicatieplan. 

De media en mediabeïnvloeding krijgen een steeds grotere plaats in het leven van de mens, of dit nu gewenst is of niet. Amerika loopt hierbij voorop, omdat daar steeds meer mediamateriaal vandaan komt en omdat de mediatrends daar vijf tot tien jaar voorlopen op Europese trends. Uit onderzoek blijkt dat er in de VS niet alleen voorop wordt gelopen met de ontwikkelingen op het gebied van de mediamaatschappij , maar de VS is ook vooroplopend met de kritiek hierop, deze is eerder pragmatisch dan ideologisch. De schijnwerkelijkheid lijkt het steeds meer te winnen van de echt werkelijkheid en dit baart men zorgen en verlaagt het gemiddelde kennisniveau. 

Andere algemene trends zijn de opkomst van digitale televisie en het daarbij horende concept ‘kanalen á la carte’ en de applicaties van de mobiele telefonie (internet). Ook zijn de grenzen tussen massacommunicatie en interpersoonlijke communicatie niet meer te trekken. Dit strookt ook met de geanalyseerde consumententrends. Het gevolg is dat de codes waarmee bedrijven communiceren verre van volmaakt zijn en geen garantie bieden op fantastische relatievorming of effectieve meerverkoop. Dit is bovendien lastig te meten.

Onderzoekbureau Ithaka heeft in opdracht van de Groep Utgevers voor Vak en Wetenschap (UVW) een onderzoek uitgevoerd.
 In dit onderzoek wordt de media-inzet gemeten op het volledige uitgeefspectrum en niet enkel op de printmedia. Gezien dit feit lijkt dit onderzoek bijzonder interessant. De resultaten zijn niet openbaar en voor aanvragen dient men dan ook contact op te nemen met Ithaka
. De rapporten zijn ook te bestellen via de website.

Het Amerikaanse tijdschrift PR Week heeft 10 mediatrends op een rij gezet
. De trends welke relevant zijn voor de Harlem Globetrotters zijn;

· Portability of video content (overdraagbaarheid van videomateriaal)

· Blogs (specifieke web log)

· Media transparency 

· Digitalisation of printed media (digitalisatie van de geschreven pers)

· Media consolidation (media consolidatie, ofwel het laten voortduren/ bestendigen)

· Source agnostic/ disintermediation (agnostische bron, ofwel een levensbeschouwing die ervan uitgaat dat men de eerste oorzaak der dingen (God, het absolute) niet kan kennen)

· Refining media measurement (nieuwe meetmethoden ontwikkelen)

Het tijdschrift voor marketing publiceert regelmatig artikelen over media en mediatrends. In verschillende artikelen zijn onderstaande zaken beschreven die relevant zijn voor de Halrem Globetrotters.
 

· Opkomst van direct marketing en gepersonaliseerde reclame

· Versnippering van het totale mediagebruik van doelgroepen met als resultaat een toenemend aantal crossmediale concepten

· Toenemend gebruik van elektronische beeldschermmedia

· Consumer Generates Media zoals internet, weblogs en internetcommunities worden steeds belangrijker

· Mannen besteden meer tijd dan vrouwen op message boards, fora en discussiegroepen online, terwijl vrouwen eerder geneigd zijn tot het doorsturen van interessante onderwerpen (verhalen, filmpjes) aan vriendinnen

· Klanttevredenheid is crciaal, omdat de digitalisering de consumentenmarkt heeft gesegmenteerd in tal van deelmarkten, individuele benadering is de nieuwe trend

· Communicatie wordt steeds interactiever via de digitale televisie en internet

· Het effect van reclame neemt af, het sponsoren van reclamevrije tv-programma’s verlegt de geldstromen van de zenders met klassieke reclameblokken naar de productiehuizen

Gerenommeerde bedrijven zoals Ernst & Young en Deloite waarschuwen voor de toenemende antipathie tegenover online reclame en voor een groeivertraging inzake breedband in enkele grote markten. Daarnaast adviseert Deloitte 
om online positionering als onderdeel van de marketingmix op te nemen.
 

Radiotrends zijn onder andere de ongelimiteerde concurrentie, het gebruik van radio om het corporate brand te versterken en een ‘client community’ te starten b.v. radio Pepsi. Daarnaast wordt radio vooral lokaal ingezet en kan er tegenwoordig radio geluisterd worden via het internet, dit leidt tot een luister-en-koop model en kan goed worden gecombineerd met andere marketingcommunicatie instrumenten.
  

Explosie
De huidige media explosie (we ontvangen dagelijks 1500 reclameboodschappen) heeft verschillende kenmerken;

· diversificatie van producten

· verdwijnen van klassieke onderscheid tussen interpersoonlijke en massacommunicatie

· digitalisering van de media

· uitbreiding van de zintuiglijke ervaring

· groei van het aantal communicatiespecialismen

Er zijn vele benaderingswijzen mogelijk, belangrijk is dat de intentie van de zender, de effectiviteit van het zenden of de wederkerigheid van het contact goed wordt vertaald in de boodschap. Bij moderne massacommunicatie zijn interactiviteit en cultureel ritueel belangrijke invalshoeken geworden, de uniforme massa van vroeger is een pluriform een veelkoppig publiek geworden. 

Internet is een steeds belangrijker wordend medium. Er zijn vier aspecten waarin Internet in werking verschilt met andere massamedia;

· open electronische omgeving

· gemedieerde interpersoonlijke communicatie

· het plaatsonafhankelijk gebruik van een altijd beschikbaar aanbod

· het multimediaal aanbod

Inmiddels is Internet een redelijk volwassen medium geworden met gebruikers over de hele wereld. 

Bijlage 7: Resultaten Harlem Globetrotters 2004

Deze bijlage bevat een overzicht van de marketingcommunicatieactiviteiten van shows van de Harlem Globetrotters in 2004. Dit overzicht is incompleet en bevat informatie die telefonisch is verkregen via de accommodaties en andere contactpersonen waar binnen Ghering Management & Marketing nog informatie over bestond. Vanwege een computercrash zijn alle digitale documenten uit deze periode verloren gegaan en bestaat er dan ook geen volledig referentiekader voor de evenementen van de Harlem Globetrotters in 2008. Deze (contact) informatie is naast bureauonderzoek via Internet verkregen door analyse van documentatie en offertes van de shows van 2004. Om een beter beeld te krijgen is een interview afgenomen met de projectmanager 2004, Jaap Hanse. 
De accommodaties zijn geselecteerd op basis van toeschouwerscapaciteiten. De locaties zijn gekozen, omdat er een heren eredivisieclub basketball in de desbetreffende stad gevestigd was. Het betrof 3 evenementen, een evenement in de Sporthallen Zuid in Amsterdam op 1 mei, een evenement in Rotterdam op 2 mei en een evenement in Martiniplaza in Groningen op 3 mei 2004. De locatie in Amsterdam bezat uitschuifbare tribunes en een zitcapaciteit van 3000 toeschouwers. In Groningen was er een capaciteit van 2000 personen vloertribunes en 700 plaatsen op de houten tribune. In het Topsportcentrum van Rotterdam Verzekeringen werd het evenement op 2 mei gehouden. 
De website www.harlemglobetrotters.nl werd vernieuwd voor de nieuwe evenementen. Regionale basketballverenigingen werden gebrieft via de NBB en ontvingen 100 flyers om uit te delen. Twee weken voorafgaand aan het evenement werd gestart met lezersacties in de regionale dagbladen en kranten.

Tickets konden worden besteld via www.topticketline.nl Via dit kanaal werden er ook HTML nieuwsbrieven verzonden (oplage 90.000) en konden dagelijks de verkooprapportages worden opgevraagd. 

De kaarten werden ook verkocht tijdens eredivisiewedstrijden in de organiserende steden en aan de kassa’s van de sporthallen. Tijdens eredivisiewedstrijden werd er veel aandacht aan besteed door middel van een verkoop- en informatiestand en omroepberichten rondom de wedstrijden. Tijdens de pauze werden toeschouwers hier nog eens op geattendeerd. 

Vrijwilligerswerving werd gedaan via de regionale basketbalverenigingen en werden geïnformeerd via speciale bijeenkomsten. Daarnaast is er ook gebruik gemaakt van een projectgroep bestaande uit SPECO studenten om deze werving te realiseren en zoveel mogelijk gratis publiciteit te genereren en de scholen en verenigingen te benaderen. Deze projectgroep had 3 taken, te weten het verkopen van tickets aan basketballverenigingen en sportverenigingen en het realiseren van joint promotions. De tweede taak was het uitvoeren van marketingcommunicatie op lokaal niveau (persberichten, lokale omroepen benaderen en scholen). De derde taak was het werven van vrijwilligers.  

Een andere belangrijke partij van GMM was MrMedia. Hier is een contract mee afgesloten en deze partij vervulde een ondersteunende rol bij de organisatie van de shows. Het betrof het vernieuwen van de internetsite, het grafisch werk voor de posters, flyers, badges, vrijwilligers en het onderhouden van contacten met de geschreven pers en het zorgdragen voor persberichten. Daarnaast was deze partij ook belast met sponsorfinding; de oriëntatie op potentiële sponsoren, inzetten van hun relatiebestand, verkoop van sponsorpakketten en VIP kaarten. Alle activiteiten van MrMedia moesten eerst worden goedgekeurd door Ghering Management & Marketing. Het contract is afgesloten op basis van vooraf vastgestelde uren.

Opvallend is dat er bij alle evenementen geen gebruik is gemaakt van het evenement door bedrijven voor het aanschaffen van VIP kaarten of sponsorpakketten. Zowel in Rotterdam, Amsterdam en Groningen is er geen gebruik gemaakt van de businesslounge.   

Marketingcommunicatie 

Op het gebied van marketingcommunicatie zijn verschillende activiteiten ondernomen om het evenement aantrekkelijk aan te bieden aan de doelgroep. Onderstaand een opsomming van de activiteiten die zijn achterhaald door de onderzoeker.

Actie NBB

Deze actie betrof een samenwerking met de Nederlandse Baketball Bond en kwam tot uiting in het aanbieden van een korting van €5 aan de leden van de bond. Er konden maximaal 2 tickets per lid afgenomen worden. Hier zijn ongeveer 163 kaarten in Rotterdam en 18 kaarten in Groningen door aangeschaft. 

Radio 

Radio 10 Gold heeft 51 keer de radiocommercial uitgezonden in ruil voor een aantal kaarten en een aanvullend geldbedrag. Ook zijn er uitzendingen geweest op Noordzee 100.7 FM. 

Studentenverenigingen

Bij deze regionale verenigingen is een actie uitgezet. Deze actie betrof het aanbieden van een extra ticket bij aanschaf van 5 kaarten. Hier is geen gebruik van gemaakt.

Verenigingen

Deze hebben dezelfde aanbieding ontvangen als de studentenverenigingen. Hier hebben 2 verengingen gebruik van gemaakt. 

MPC Capitals

Deze Groningse basketballclub is ingezet als promotiepartner. Er zijn op 6, 17 en 24 april flyers uitgedeeld tijdens de wedstrijden, de commercial is gedraaid tijdens thuiswedstrijden, er is een vermelding op de website verschenen, een advertentie in het programmaboekje gezet, een radiocommercial ingezet op RTV Noord, er zijn VIP kaarten met €10 korting uitgezet bij de businessclub leden, er was kaartverkoop tijdens thuiswedstrijden, verspreiding van affiches via de geijkte kanalen van de club, 30 medewerkers beschikbaar gesteld tijdens de shows van de Harlem Globetrotters en er was een promotiestand bij de publieksingang geplaatst. 

Sportkaarthouders Rotterdam

De houders van deze kaart hebben een kortingsactie aangeboden gekregen, hiervan is geen gebruik gemaakt. 

Rotterdam Basketball

Deze club heeft een affiche geplaatst in het programmaboekje, een affiche geplaatst op de internetsite, spots uitgezonden tijdens wedstrijden, kaartverkoop op wedstrijddagen en een samenwerking met stadsradio opgezet. 

Wegener

In deze huis-aan-huis kranten is een kortingsactie aangeboden die een korting biedt van €5 op een ticket. Deze coupon kon worden uitgeknipt en ingeleverd bij de kassa’s van de accommodaties. Er zijn 10 coupons ingeleverd.

Groningse Gezinsbode

Deze krant heeft eenzelfde lezersactie aangeboden. Ook is er een persbericht geplaatst. Hier is 3 keren gebruik van gemaakt van de coupon. 

SPITS

In deze gratis krant heeft een promotioneel artikel gestaan op 27 april 2004. 

Internetuitingen

www.streetball.nl Op deze website heeft 2 keer een persbericht gestaan en was er een link naar de website waar tickets besteld konden worden. www.basketball.nl Op deze site heeft een banner gestaan waarbij doorgelinkt kon worden naar de ticketverkoop. Ook is er publiciteit verkregen op www.wflyers.nl (website van de basketballvereniging Waddinxveen) en op www.koekiemonster.no-ip.com (bestaat niet meer). 

Actie IVA Groep

Deze actie besloeg het aanbieden van een tweede gratis entreebewijs (2 halen 1 betalen) voor relaties van de IVA Groep. De print kon worden ingeleverd bij de kassa’s van de accommodaties. Hiervan is 8 keer gebruik gemaakt, tezamen goed voor 16 kaarten

Bijlage 8: Interviewverslag Jaap Hanse

Interview projectmanager Harlem Globetrotters 2004

Jaap Hanse, mediaconsultant bij BOOSTMEDIA, onderdeel van Boost group 

11:00 – 12:30 The Village in Voorburg (na tevergeefse poging te Udenhout)

Het interview is afgenomen aan de hand van de interviewvragen opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Tijdens het interview zijn deze relevante detailvragen doorgenomen en waar mogelijk beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten.

· USP’s van de HG vindt Jaap de entertainmentwaarde, het show-element, gezinnen, en de samenstelling van het team als oud NBA spelers, deze hebben toch een bepaalde status en zijn populair in Nederland

· Er bestaat weinig aandacht van de NOS voor basketball, hierdoor is de populariteit minder, het lijkt commercieel oninteressant momenteel. Korfbal is zelfs populairder dan basketball gekeken naar exposure

· Doelstellingen van de HG 2004 waren:

1) Omdat het de eerste keer was dat GMM dit deed, was er vastgesteld dat er 60% van de capaciteit verkocht zou moeten worden, dan zou er break-even worden gedraaid

2) De relaties met de gemeenten en sportbonden zouden versterkt moeten worden. In Rotterdam is dit opgepakt door een nauwe samenwerking met Topsport Rotterdam en de afdeling Sport & Recreatie van de gemeente. In Almere is dit opgepakt met het topsportonderdeel van de gemeente

3) De relatie met de verenigingen moest versterkt worden

·  De gemeente is een zeer belangrijke partner voor het genereren van free publicity, je kunt de (vele) kanalen van de gemeente goed gebruiken voor MC, mits ze bereid zijn deze beschikbaar te stellen

· De strategie m.b.t. basketball liefhebbers was een samenwerking met de NBB (mailings, nieuwsbrieven, verenigingenacties) daar stonden VIP kaarten tegenover. Een andere belangrijke waren de eredivisieverenigingen (joint promotion, kaartenacties en gedurende wedstrijden exposure en kaartverkoop tijdens rust en na de wedstrijden)

· In 2004 is de plank flink misgeslagen bij het benaderen van gezinnen en families in het algemeen, het is toch uiteindelijk meer een familieshow voor kinderen. De entertainmentliefhebber daar had GMM zich meer op moeten richten volgens Jaap. 

· Gezinnen zijn vooral te bereiken via de Huis-aan-huisbladen. Jaap is het oneens met dat de bezoekers vooral een ouder met kind betreffen, hij zag ook veel gezinnen en vrouwen op de tribunes 4 jaar geleden. De ouders waren wel vaker vaders. 

· Het probleem ligt volgens Jaap aan het verschil tussen de Amerikaanse en Nederlandse samenleving en de behoeften. In USA is het gezin meer de spil en wordt veel gezamenlijk ondernomen. In Nederland zie je dit veel minder terug.

· Jaap vraagt zich dan ook af of de HG nog bestaansrecht hebben in Nederland als ze het concept onveranderd laten. Vroeger was het een hype, dit is nu voorbij.

· Jaap ziet ook dat in België de bezoekersaantallen teruglopen, in Jaap zijn opinie komt dat doordat de HG zijn stil blijven staan, ze werken wereldwijd nog steeds met hetzelfde concept. Er is nu in Europa en zeker in Nederland meer behoefte aan trucjes, recordpogingen, dunkwedstrijden e.d.

· Volgend Jaap moet de HG zich anders positioneren en meer spektakel en side-events bieden bij de evenementen. Bovendien zullen ze zich moeten richten op een andere doelgroep, niet de basketball liefhebbers maar de gezinnen

· Het probleem is wel dat deze doelgroep zeer breed is en er niet gericht gecommuniceerd kan worden. Het budget is hiervoor niet toereikend, het doelgroepprofiel blijft op deze manier nog te vaag.

· Andere doelgroepen zijn dus de gezinnen, de basketball liefhebbers (NBB en streetball), maar je kunt ook denken aan het benaderen van andere sporten zoals streetdance, dit ligt heel dicht bij het segment waar de HG in opereert. De vraag is of deze groep mensen zoveel geld wil betalen voor een kaartje, want volgens Jaap zijn de prijzen veel te hoog

· Jaap zou zoals Sabine al aangeeft nu inderdaad een gereduceerd tarief voor kinderen aanbieden van zelfs 50%, hij denkt dat dit ontzettend effectief is en uitkomst biedt om de verkoopresultaten op te kunnen vangen.

· De bezoekers van eredivisiewedstrijden zijn daarnaast een hele belangrijke doelgroep, deze zijn in het verleden aangesproken in de pauze van eredivisiewedstrijden in de regio waar het evenement plaatsvond en er weren kaarten verkocht en promotionele activiteiten ondernomen, zoals een stand en omroepberichten rondom deze wedstrijden, dit bleek zeer effectief te zijn.

· Jaap denkt dat, omdat het concept onveranderd is gebleven, er geen verschil bestaat in de doelgroep van 2004 en de doelgroep van 2008. 

· Het allerbelangrijkste in relatie tot MC vindt Jaap de lokale publiciteit en partners, zeker gezien het beperkte budget. Het samenwerken met verenigingen, gemeenten, organiseren van side-events en ludieke acties acht Jaap veel effectiever en succesvoller dan het uitzenden van een commercial op de radio, dit werkt absoluut niet volgens hem.

· Hij geeft wel aan dat dit element ontzettend veel tijd kost, er moeten samenwerkingsverbanden ontstaan met de gemeenten, scholen en verenigingen, vrijwilligers geworven en ingezet worden. Het heeft dan ook een erg lange aanloop periode nodig om dit te realiseren binnen GMM, zeker gezien het een erg kleine organisatie is. 

· Een goede locatie om het evenement te organiseren is Den Bosch, hier ziet hij een grote kans dat scholen zeer actief zullen meewerken, zeker in relatie tot de EiffelTowers.

· Lokale marketing werkt dus goed en hij vindt dat GMM zich dan voortaan echt moet richten op het organiseren van side-events met scholen en verenigingen.

· Massacommunicatie werkt niet, zeker radio niet. Budgettair is dit ook niet interessant.

· Zaken die zeer effectief waren in relatie tot de kaartverkoop was de samenwerking met de regionale professionele vereniging, er werden veel kaarten verkocht tijdens deze eredivisiewedstrijden. Het ter plekke verkopen van kaarten is volgens Jaap dan ook erg effectief en goed te realiseren. Bovendien genereert dit nog extra publiciteit.

·  Wat absoluut niet werkt, dit viel Jaap zelf achteraf gezien erg tegen, waren de kortingsacties via de huis-aan-huisbladen. Er is ontzettend weinig gebruik van gemaakt. Dit is volgens Jaap duidelijk een middel dan goed inzetbaar is voor het genereren van publiciteit, maar niet voor het aanbieden van een kortingsactie. Hij geeft Sabine gelijk als het gaat om het creëren van goodwill bij de lezers door het aanbieden van de actie. Maar de twijfelende doelgroep wordt niet aangesproken volgens Jaap en dit is wel de bedoeling van een dergelijke actie. 

· Het MC budget was in 2004 ook weg laag, Jaap schat een paar duizend euro, zeker niet meer dan de €5.000 van nu. Dit vindt hij te laag, maar hij vindt ook dat de kracht van de show eigenlijk zo groot zou moeten zijn dat het zichzelf verkoopt en de verkoop vanzelf gaat. Free publicity is dan belangrijk, het zou hetzelfde moeten zijn als toen de HG voor de eerste keer naar Nederland kwamen, toen is er ontzettend veel aandacht aan besteed, vooral omdat het nieuw was en uniek in zijn soort. Er is nu een overkill aan evenementen, zeker sportevenementen en het onderscheidend vermogen van de HG is niet duidelijk waarneembaar en dat is wat de HG de das om doet, aldus Jaap.

· Succesfactoren zijn de samenwerking met de gemeente, in het bijzonder Rotterdam. GMM heeft hier een uitstekende relatie aan overgehouden en de organisatie van het WK Aerobics ook daar georganiseerd. 

· Anders succesfactoren waren dat het floormanagement uitstekend was geregeld, er waren hele goede draaiboeken (ook logistiek) en er zijn helemaal geen calamiteiten ontstaan tijdens het verblijf van de HG in Nederland

· In 2004 was GMM ingehuurd door KG Events om de evenementen in Nederland te begeleiden, deze waren zeer tevreden.

· Een probleem van 2004 waren ook de bezoekersaantallen, in Rotterdam was de doelstelling wel gehaald, maar in Groningen waren er maar 600 bezoekers!

· In Groningen is de show wel doorgegaan, omdat er al teveel betaald was en het nog duurder zou zijn het evenement niet plaats te laten vinden. Jaap geeft aan dat het Groningse basketball publiek heel erg verwend is, omdat er tijdens de wedstrijden altijd en elke week al ontzettend veel spektakel is. De USP’s van de HG kwamen daarom helemaal niet tot zijn recht en vonden mensen het niet vernieuwend genoeg.

· Acties zoals 2 halen 1 betalen zijn ingezet om de kaartverkoop te stimuleren, dit was wel effectief, maar onvoldoende om uiteindelijk rendabel te zijn

· De HG kan zich volgens Jaap niet onderscheiden in Groningen en daarom is de locatie voor de HG zeer ongeschikt gebleken.

· Een cruciaal punt waar nog veel kansen liggen zijn het van te voren organiseren van side-events.

· Daarnaast is persoonlijk contact heel erg belangrijk en helpt bij het beter uitwerken van de MC strategie. Persoonlijk contact met de professionele en amateurverenigingen acht Jaap cruciaal voor het slagen van het evenement, de mensen moet je zien en je mogen en daarnaast moet je ze kunnen enthousiasmeren. 

· Aan free publicity is wel aandacht besteed d.m.v. het verzenden van persberichten. Een plan was er niet, er is achteraf wel te weinig aan gedaan. Hier ligt dat ook een kans. Jaap zou in de toekomst een presentatie geven aan journalisten tijdens eredivisiewedstrijden of basketballevenementen, om de warm te krijgen en wellicht met kaarten te overtuigen van het plaatsen van persberichten en foto’s.

· De personele bezitting was hier echter te laag voor, er zouden eventueel studenten van de opleiding SPECO ingezet kunnen worden. Hier moet dan wel van te voren een reader voor geschreven worden en een plan voor opgesteld worden, zodat er minder begeleiding tijdens de werkzaamheden nodig is, terugkoppeling is dan afdoende.

· De communicatieproblemen die Sabine ervaart met KG Events daar was in 2004 geen sprake van. Jaap denkt dat dit kan komen doordat zaken door de HG internationaal goedgekeurd moeten worden in USA, waardoor de boel regelmatig vertraging oploopt. Deze terugkoppeling duurt altijd langer dan gedacht en wellicht zit hier een knelpunt of oorzaak.

· Een concurrent ziet Jaap in het tennisevenement waar er oud spelers worden uitgenodigd voor demonstratiewedstrijden, dit is ook echt een avondje uit. Andere zaken zijn het circus of concerten. Jaap geeft aan dat de evenementenmarkt een steeds vager en grijzer gebied word en er dus steeds meer concurrentie vanuit allerlei hoeken komt waar rekening mee gehouden moet worden

· Locaties voor HG shows zijn volgens Jaap Amsterdam, Rotterdam en Den Bosch, dit zijn volgens hem echt basketbalsteden. Groningen raad hij af, gezien het verwende publiek en de ervaring van 2004

· Jaap vindt niet dat de play-offs concurrenten zijn van de HG, hij geeft wel aan dat dit niet op dezelfde dag plaats moet vinden of meteen de dag er voor of erna. Een zeer geschikt moment voor de HG om hierop in te spelen (hij ziet dit juist als een kans) is om aan te haken op de basketballhype die gaande is en de HG te introduceren als een verlenging van het spannende gebeuren, een climax van de play-offs, een mooie afsluiter. (voetbal is ook altijd en overal op tv, maar trekt ook voldoende publiek)

· Jaap denkt dat de HG alleen succesvol kan zijn in Nederland als ze zich opnieuw positioneren, de show aanpassen op de eerdergenoemde behoeften en de doelgroep verduidelijken en aanpreken

· Jaap vindt de doelgroep heel vaag. Aan de ene kant zijn er de gezinnen die voor het show- en entertainmentelement komen, aan de andere kant heb je de basketbal liefhebbers die topsport verwachten en dan van een koude kermis thuiskomen. Volgens Jaap zal het succes alleen groter worden als de HG zich toelegt op 1 van deze twee segmenten en niet op beide. 

· Jaap adviseert om via de NBB te communiceren met verenigingen, zeker als het gaat om poster en flyers ophangen/ uitdelen. Deze worden sneller geaccepteerd dan als een commerciële organisatie zoals GMM dit aandraagt.

· Jaap zou nu het evenement niet aanpakken als project, hij vindt het alleen de moeite waard als het concept wordt aangepast en het onderscheidend vermogen wordt vergroot. Jaap geeft aan er nu niet in te geloven.

· Hij geeft aan dat er ook bij bedrijven nu een overkill aan arrangementen en evenementen aan het ontstaan is, dit is ook een grote bedreiging en maakt het onderscheidend vermogen nog belangrijker.

· Jaap ziet de NBB als partner van de HG een zeer positief effect hebben.

· Ook denkt hij dat de digitale weg nu veel belangrijker en zelf het middel is om het evenement te communiceren.

· Jaap zegt dat GMM moet waken voor het imago van het evenement als ze gaan stunten met kaartenacties. Mensen zullen zich benadeeld voelen. Een optie is wel om de mensen die via internet kaarten hebben gekocht een aanbieding te doen om meer kaarten te verkopen. Denk daarbij aan een actie als nog 2 kaarten extra voor de prijs van 1!
Bijlage 9: Bureauonderzoek Basketball

De NBB is de Nederlandse Basketball Bond en is gelegen in Niewegein. Het bestuur bestaat uit voorzitter Cees Free en bestuursleden Christ Jansens, Marjolein van der Vlugt-Smit, Gijs Langevoort en Jaap Hermsen. Daarnaast heeft de bond 20 medewerkers in dienst. Nederland is opgedeeld in vijf verschillende rayons, te weten;  Rayon Noord, Rayon Noord- Holland, Rayon Oost, Rayon West en Rayon Zuid. Elke rayon heeft een eigen rayoncompetitie, waaruit de winnende teams meedoen aan de strijd om de landstitel. 

De NBB heeft de volgende missie geformuleerd: "Een open organisatie die staat voor de promotie van basketball als de meest veelzijdige, veelkleurige en dynamische teamsport in Nedereland: de NBB! Spelers en supporters, trainers en coaches, jong en oud, groot en klein, met of zonder handicap, professionals en vrijwilligers, officials, media en sponsors, kortom alle liefhebbers van de basketballsport, kunnen op ons rekenen!" In de missie wordt ernaar gestreefd alle geïntreseerden in het spelletje basketball ten dienste te zijn. Op basis van deze missie heeft de NBB een visie gecreëerd. Het accent van het beleid voor de komende jaren is erop gericht de dienstverlening en de ledenzorg te optimaliseren. Het bestaansrecht van de organisatie wodt ontleend aan de meerwaarde die het biedt ten aanzien van de ontwikkeling van de basketballsport in Nederland. 

Onderstaand de drie strategische pijlers onder de ambitie van de NBB:

· De bond telt in 2010 een ledengroei van 15.000 leden. 

· Alle Nederlandse Nationale Teams - dus zowel de jongens als de meisjes én de dames en de heren spelen uiterlijk in 2016 op het Europese A-niveau. De Nationale Rolstoelbasketball Teams - dames en heren - handhaven zich op Paralympisch niveau.

·  De klanttevredenheid van het Bondsbureau van de NBB is in 2010 best of class. (We beschikken nog niet over een meetmethode. Maar het doel is helder: op álle fronten van de klanttevredenheid groeien we door naar één van de meest klantvriendelijke bonden van Nederland).

De NBB wil graag in contact blijven met mensen die van grote waarde waren voor de Nederlandse Basketball Sport.Helaas zijn veel gegevens niet (meer) in het Huis van de Sport beschikbaar. Graag zou de NBB alle adresgegevens van Oud Internationals, Oud Internationaal arbiters, Oud bestuursleden en Oud boachcoaches willen achterhalen. Dit is duidelijk ergens misgelopen of gewoonweg zoekgeraakt. 

TIPS: op de site www.basketbal.nl onder het kopje diensten&fun staan enkele links naar potentiele sponsoren en partners van de NBB, ook gevonden op de site:

www.nba.com (National Basketball Association)

www.wnba.com (National Women's Basketball Association)

www.riksmits.nl (met allerlei informatie over de beste Nederlandse basketball ooit)

www.basketball.pagina.nl (met allerlei links naar verengingen etc.)

www.bazza.nl (met informatie over meisjesbasketball in Nederland)

www.fiba.com (met informatie over Europese kampioenschappen)
Nederlandse beroemdheden

De beroemdste Nederlandse basketballer is Rik Smits die in de NBA speelde voor de Indiana Pacers De enige Nederlandse basketballster in de WNBA (vrouwen NBA) is Sandra van Embricqs. 

Baketbal in Nederland

Basketball is in 1926 geïntroduceerd in Nederland door dr. W. van Blijenburg, directeur aan de Militaire Sportacademie in Utrecht. Hij was in aanraking gekomen met basketball toen hij student was op het Springfield college, hetzelfde college waar meneer Naismith basketball geïntroduceerd had. 

In 1929 gaf Engelsman Lew Lake enkele demonstratielessen in Amsterdam om basketball nog bekender te maken. Deze lessen waren zo’n groot succes dat veel mensen de sport zelf wilden proberen. Onder hen waren veel korfballers, een sport die toen al vrij bekend was in Nederland. Vrijwel direct na de demonstratielessen werd er een (kleinschalige) competitie opgezet, waaraan toen alleen nog maar Amsterdamse teams deelnamen. Doordat er heel weinig zalen in Nederland waren, kon de sport niet heel snel uitbreiden naar de rest van Nederland. Na de jaren 70 kwam hier verandering in, omdat vele gemeenten toen sporthallen gingen bouwen.

In 1937 werd het “Amsterdams Basketball Comité opgericht, dat de competitie in de Apollohal in Amsterdam verder liet gaan. In dat jaar namen 35 teams deel aan de competitie. Door de Tweede Wereldoorlog werd de competitie in 1942 stilgelegd. De eerste basketballwedstrijd zou pas 3 weken na de bevrijding in 1945 weer gespeeld worden. Op 19 december 1945 werd de Amsterdamse Basketball Bond (ABB) opgericht. Zo’n 500 mensen werden lid van deze bond. 

Door de stijgende populariteit van basketball in de rest van Nederland werd het noodzakelijk om de organisatie landelijk te gaan organiseren. Daarom werd op 15 juli 1947 de Nederlandse Basketball Bond (NBB) opgericht. Na 1960 werden de nationale competities onderverdeeld in verschillende divisies. In 1963 werden voor het eerst 5 teams uit de heren eredivisie financieel ondersteund door sponsors. Dat waren de eerste commerciële invloeden in het Nederlandse basketball. Tegenwoordig telt de Nederlandse Basketball Bond circa 47.000 leden. De Nederlandse teams bestaan bij de dames uit 4 teams; Dames Senioren, U20, U18 en U16 en voor de heren zijn dit ook 4 teams waarbij dezelfde segmentatie wordt aangehouden. De Nederlandse rolstoelbasketbal teams bestaan uit 3 teams in totaal; 1 herenteam, 1damesteam en een jeugdteam.   

Op nationaal niveau zijn er verschillende programma’s om de breedtesport te stimuleren en achterstandsgroepen te betrekken bij de basketbalsport. Het bekende masterplan arbitrage en de proeftuinen natuurlijk, daarnaast is er het schoolbasketbal en Basketbal Unites. Basketball Unites! is het basketball-project waarmee de NBB een stevige impuls geeft aan de breedtesport en de basketballsport gaat promoten als meest veelzijdige en kleurrijke sport van Nederland. Het doel van dit laatste project is om door middel van basketball de integratie van allochtone en autochtone jeugd in Nederland te stimuleren. De NBB is een van de negen sportbonden die door het Ministerie van VWS is geselecteerd voor dit project, dat tot en met december 2010 zal lopen.

Met Basketball Unites! gaat de NBB de komende jaren 30 basketballverenigingen in elf gemeenten intensief ondersteunen bij het realiseren van de doelstellingen. Dit betekent dat de komende jaren veel lokale activiteiten plaats gaan vinden op het gebied van kaderontwikkeling, schoolbasketball en straatbasketball. De gemeenten die in dit project participeren zijn door VWS geselecteerd: Amsterdam, Arnhem, Den Haag, Dordrecht, Eindhoven, Enschede, Nijmegen, Rotterdam, Tilburg, Utrecht, Zaanstad. Klik op de gemeente om een overzicht van alle deelnemende verenigingen en overige instanties per stad te zien. www.meedoenallochtonejeugddoorsport.nl is de officiële website van het ministerie van VWS voor dit project. Hier vind je meer informatie over de overige sportbonden en overige partners die meedoen aan het project. 

Een leuk samenhangend initiatief van de Rabobank is de Rabo Streetball Tour 2008. Deze tour gaat langs de speelsteden van Basketbal Unites. De Rabo Streetball Tour is dus een initiatief van de Nederlandse Basketball Bond (NBB) in samenwerking met de Rabobank. Met het project willen beide partijen jongeren stimuleren om te sporten. In de afgelopen maanden hebben dan ook vele jongeren meegedaan tijdens de voorrondes door het hele land.
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De eredivisieclubs in Nederland zijn verenigd binnen de FEB .

FEB staat voor Federatie Eredivisie Basketballclubs. De FEB Eredivisie is de hoogste professionele Nederlandse basketbalcompetitie.

Het seizoen 2007-08 zal worden afgesloten door middel van play-offs die in april beginnen. EiffelTowers Den Bosch en Hanzevast Capitals spelen dit seizoen in de ULEB Cup van de ULEB, My-Guide Amsterdam Basketball speelt in de Fiba Eurocup van de FIBA en Den Helder Seals is een nieuwkomer. Deze club trok zich in het seizoen 2005-06 terug wegens geldnood.

In dit seizoen spelen alle clubs 44 wedstrijden waarvan 22 thuis- en 22 uitwedstrijden. Dit seizoen word geopend met de wedstrijd My-Guide Amsterdam Basketball - Rotterdam Challengers op 4 oktober 2007 in de Sporthallen Zuid te Amsterdam. In februari is er in het Topsportcentrum te Rotterdam het jaarlijkse All Stars Gale met onder andere All Stars Game, U23 Game, Three Point Shootout en Skills Challenge. Aan het eind van het reguliere seizoen worden ook nog de individuele prijzen uitgereikt voor:

· MVP (Most Valuable Player) 

· All Stars Team 

· 1e All Stars Team 

· 2e All Stars Team 

· 3e All Stars Team 

· Rookie van het Jaar 

· Jeugdspeler van het jaar 

· JeugdTeam van het jaar 

· Coach van het jaar 

· Statistical Player of the Year

De eredivisie telt 12 basketbalclubs. Onderstaand overzicht geeft weer in welke steden de teams gevestigd zijn, welke kleuren er worden gedragen als teamkleuren en in welke stadions zij hun thuishaven hebben gevestigd.

BC Omniworld

De reden dat ik deze club nader belicht is omdat de locatie van de Harlem Globetrotters in Almere overeenkomt met de thuishaven van deze basketbalclub. Helaas zijn zij dit seizoen uit de competitie gezet door de FEB.
 Basketballclub Omniworld, ofwel  Omniworld  is een basketbalvereniging uit Almere en is onderdeel van omnisportvereniging Omniworld. De vereniging had tot voor kort een breedtesport- en een topsportafdeling. De topsportafdeling bestaat sinds dit jaar (2008) niet meer. Omniworld is de grootste basketballvereniging van Nederland en telt meer dan 600 leden. Aan het begin van het basketbalseizoen is de nieuwe sporthal in Almere Poort gereed zijn, waar naast Omniworld ook VC Omniworld (volleybal) zal spelen. 
 

BC Omniworld is een basketbalvereniging welke met en door haar leden wordt gerund.  Iedereen kan een wedstrijd komen bezoeken bij de amateurs in de breedtesporthal of bij onze Profs in de topsporthal in Almere. Potentiele leden kunnen een afspraak maken via de ledenadministratie en mogen dan een of meerdere keren meetrainen. Omniworld, Gó for it!!
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Bijlage 10: Interview Daphne Verbree

Interview NBB 2-04-2008




VERTROUWELIJK

Daphne Verbree, Marketing en Communicatie
11:30 – 12:30 Huis van de Sport te Nieuwegein
Het interview is afgenomen aan de hand van de themalijst opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Aan het einde van het interview zijn de vooraf omcirkelde en relevante detailvragen doorgenomen en indien nodig beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten. 

· Er wordt momenteel onderzoek gedaan of er behoefte is aan een kidsclub

· De NBB regelt de eredivisie, er zijn 5 raynons, deze vertegenwoordigen de verenigingen in die regio en dus de amateurs

· De NBB heeft momenteel 45.000 leden, en is bezig een nieuwe doegroep aan te spreken, te weten: < 8 jaar. Dit is naar voren gekomen door het onderzoek van Simone Puhl. Het gaat er bij deze doelgroep vooral om het teamverband en dit wordt gepromoot via lokale evenementen, die de rayons, de verenigingen en de scholen gezamenlijk organiseren.

· Basketball Unites! ( schoolbasketbal + streetball, dit wordt gesponsord door de Rabobank, Rabobank wilde zelf de jongere jeugd aanspreken en heeft dit op eigen initiatief gedaan. De Rabobank heeft de NBB benaderd, via interne contacten van het bestuur. Mensen zijn dan wel lid van de NBB, maar hebben niet de lasten van een verenigingslid en de verplichte competitie en trainingen. De mensen worden aangesproken via verenigingen en de basketballcamps.

· Er bestaan ongeveer 225.000 ongebonden basketballers in Nederland, een aanzienlijke doelgroep, maar deze mensen willen niet in een vereniging spelen.

· De NBB heeft geen communicatiedoelstellingen geformuleerd. Deze zaken worden dan ook niet periodiek gemeten. Wel worden er allerlei middelen ingezet ter promotie van de basketbalsport (Communicy! kinderwebsite, nieuwe website, kisdclub) De opdrachten komen vanuit de bestuursvergadering, ze hebben 12 medewerkers. 

· Sinds afgelopen maandag (24 maart 2008) heeft de NBB een nieuwe huisstijl. Het is de bedoeling dat alle rayons en websites 1 uitstraling krijgen en er voortaan herkenbaar gecommuniceerd wordt en de NBB als een eenheid wordt gezien.

· Sabine vraagt om de doelgroepanalyse die CENDRIS heeft gemaakt voor de NBB, deze zal ze via de mail nog ontvangen van Daphne Verbree. 

· De evenementen van de NBB worden gecommuniceerd via de rayons en dan weer via de verenigingen

· Eind april komt de Basketbal. Community! online (onderzoek Simone Puhl). De site www.basketbal.nl wordt vervangen door deze community. Er zal een onderscheidt gemaakt worden tussen Dames/ Heren/ Kids/ Streetbal. Een zeer belangrijk punt is dat deze doelgroepen worden aangesproken in hun eigen taal.

· Er is contact met de leden via de algemene ledenvergadering, deze vindt 2x per jaar plaats in Juni en in November

· Communicatiemiddelen van de NBB zijn verder allemaal gedigitaliseerd, uit onderzoek van Simone Puhl is gebleken dat dit de juiste keuze is geweest. Er is de BB info, deze verschijnt maandelijks en hiervoor moet je jezelf inschrijven op de website. Er is medianieuws, dit verschijnt elke dinsdag en wordt uitsluitend verzonden naar de pers. Daarnaast zijn er nog losse persberichten die niet kunnen wachten, hiervoor wordt een speciaal item gemaakt en verzonden naar de pers. Er zijn specials over de Oranje Fever evenementen. 

· Alle digitale communicatie wordt verzonden naar delen uit de database. Ze kiezen nadrukkelijk voor de digitale weg, omdat het een snelle en vooral goedkoper en direct middel is om de doelgroep effectief te bereiken.

· Het probleem is dat het Nationale team eigenlijk alleen in de zomermaanden slechts 2 maanden actief is, daarom wordt er op geattendeerd via alle andere uitingen om de aandacht erop te vestigen. Hierdoor wordt ook de contactfrequentie verhoogd.

· Zeer recent heeft de NBB een contract afgesloten met Almere, dit wordt de thuisbasis voor de evenementen. Via Almere (Robert Rinsma) wordt er lokaal erg veel gedaan aan communicatie in samenwerking met Almere City Marketing (ACM) en de VVV en de Gemeente. Communicatiemiddelen die naast de landelijke digitale middelen worden ingezet zijn: VVV-acties/ Promoties/ Banners op websites/ lichtkrant aankondigingen bij de A6/ Abris / Posters bij BB verenigingen/ Acties bij verenigingen (korting als je met 20 p. komt ( iedereen gratis T-shirt ( zeer effectief, andere actie was bij 2 kinderen kunnen de ouders gratis naar binnen)

· Een ander communicatiemiddel is de mascotte, deze wordt ingezet op markten en evenementen om flyers uit te delen. Deze mascotte is vorig jaar geïntroduceerd met succes.

· Anders communicatiemiddelen zijn ook samenwerkingsvormen met commerciële organisaties zoals AlmereVandaag (krant), de kosten hiervan blijken achteraf te hoog te zijn en deze samenwerking zal dan ook niet gecontinueerd worden. Hetzelfde geldt voor het radiospotje op CityFM (Flevoland en Utrecht zeer goed beluistert). Hiernaar is geen onderzoek gedaan. Wel geeft ze aan dat het spotje op CityFM zeker niet gewerkt heeft. 

· Momenteel wordt er regionaal overleg gepleegd met verschillende mediums over samenwerkingsvormen en de mogelijkheden dat het medium zelf het onderzoek uitvoert voor de NBB naar de effectiviteit van het middel, de kijk-/luistercijfers en de doelgroepen.

· Daarnaast wordt er op Sport1 en op de NOS ook basketbal uitgezonden en krijgen deze evenementen aandacht in de vorm van live-uitzendingen of samenvattingen.

· Met betrekking tot de boarding verkoop daarbij is de NOS de belangrijkste partner van de NBB

· Vorig jaar is er ontzettend veel free publicity gegenereerd door Francisco Elson (Seattle Supersonics). Hij heeft vorig jaar de NBA-ring gewonnen met de San Antinio Spurs., dat was de hoofdzakelijke reden dat hij zo’n enorme aandacht kreeg. Dit is een Nederlandse NBA speler, die voor wedstrijden naar Nederland is gekomen. Dit is lastig en de NBA laat spelers dan ook niet zomaar gaan. Vorig jaar is hij geblesseerd aan zijn oog naar huis gegaan. 

· Daphne Verbree geeft aan dat het inzetten van een dergelijke speler meer communicatieve waarde heeft dan de hele MC bij elkaar. Hij heeft ontzettend veel tv optredens gedaan en was ontzettend gewild bij de Nederlandse geschreven pers, maar ook bij TV-programma’s zoals Barend en van Dorp. 

· De communicatie uitingen daar zijn vaste huisregels voor, deze zijn allen in de huisstijl van de NBB en hier wordt op gecontroleerd door het controlebureau, dit bestaat uit 2 personen werkzaam bij de NBB. Verenigingen en rayons zijn verplicht dit over te nemen, evenals andere partijen. Op deze manier wordt zoveel mogelijk eenheid bewaakt naar de doelgroep toe m.b.t. de communicatie.

· Met betrekking tot de doelgroep leden kan de NBB haar communicatie niet inzetten voor commerciële doeleinden, dit is besloten binnen het bestuur. 

· De verenigingen zijn echter wel een doelgroep waarmee de NBB kan communiceren over de HG. Daphne ziet hier duidelijke kansen voor de HG in de toekomst. 

· De NBB kan ervoor zorgen dat de banner van de HG op de websites van de rayons en verenigingen komt te staan, evenals een persbericht of de flyer in het clubblad of op de website. 

· Er kan een kortingsactie worden gerealiseerd via de NBB, deze communiceert dit dan via alle digitale kanalen naar de leden en verenigingen, maar vooral via de rayons. De NBB heeft hierover contracten afgesloten met de rayons. 

· Daphne geeft aan dat de NBB het op prijs had gesteld als de HG of GMM van te voren contact hadden opgenomen met betrekking tot het ontwikkelen en promoten van het evenement. De NBB adviseert om eerst de NBB te benaderen als partner. Het gaat uiteindelijk om de promotie van basketbal! Dit had eerder opgepakt kunnen worden in een persoonlijk gesprek en niet via de kanalen waarmee momenteel het contact plaatsvindt. In een 1-op-1 gesprek kun je tenslotte de zaken een stuk beter doorspreken. Lijfelijk bezoek heeft een meerwaarde en er kunnen meer acties beter besproken worden. Ze geeft aan dat de ludieke acties (ideeën) van Sabine zeer goede marketingcommunicatiemiddelen kunnen zijn, ook voor de NBB. Het gaat om een idee m.b.t. het langste verenigingsteam (opgetelde lengte spelers) mag gratis naar de HG. 

· Daphne zou graag zien dat de NBB het eerste aanspraakpunt wordt van de HG als ze in Nederland willen komen optreden.                

· Gekeken naar de locaties werd er binnen de NBB verbaasd gereageerd op de locatie Goes. De directeur woont in Zeeland, hij was er wel blij mee en bezoekt dan ook het evenement in Goes. Hier zijn ook 2 kaarten voor gereserveerd. 

· Als locatie lijkt Groningen zeer geschikt, er is hier veel draagvlak en publiek te vinden. Volgens Daphne ondervindt de HG weinig concurrentie van de play-off, het beslaat een heel ander segment en het evenement zou dan ook goed in Den Bosch gehouden kunnen worden. Ze adviseert om deze evenementen niet tegelijk te plannen, omdat ze allebei wel in het algemene BB publiek aanspreekt. Er is verschil in wedstrijd element en entertainment, maar de doelgroep overlapt wel.  

· Een andere locatie waar er een zeer fanatieke basketbalclub en publiek is, is de eredivisieclub in Leiden. Publiek staat soms zelf buiten te wachten tijdens webstrijden!

· Een probleem kan zijn de planning voor het boeken van de locatie, dit kan het beste in de zomerstop. Er moet wel rekening gehouden worden met de planning van de wedstrijden voor het volgende seizoen

· Volgens Daphne heeft de populariteit en de locatie te maken met de bevolkingsdichtheid in beide regio’s. Daar worden de basketbaldichtheid mee bedoeld, deze kun je vinden op www.basketball.nl aantal leden per rayon. In de jaarverslagen kun je veel informatie vinden. Daarom lijkt Goes haar geen geschikte plaats voor een dergelijk evenement

·  Het Peanutbasketbal (< 8) staat nog in de kinderschoenen, dit wordt gecommuniceerd via de rayons en de verenigingen.

· Evenementen van de NBB zijn: De Interlandwedstrijden, Seizoensopening, De NBB bekerfinales, FEB All Star Gala, Nationale Sportweek (dag van de balsport, aansluiten door NBB niet hun evenement), Final4rs (finales overige competities). Ook bestaat er NOS Finalemaand van de NOC*NSF (pay-off wedstijden + .Final4rs). Deze kun je allen vinden onder het kopje events op de website.
· Piet Meyer van My Guide Amsterdam is verantwoordelijk voor het FEB All Star Gala. De FEB heeft dit uitbesteed aan hem. Er is binnen deze organisatie ook een projectgroep communicatie, daar zit Daphne zelf ook in

· Els de Groot is een goede contactpersoon bij de FEB. Zij zit in het secretariaat.

· MC-activiteiten beslaan de digitale landelijke communicatiemiddelen die Simome Puhl heeft beschreven. Daarnaast wordt er nog extra communicatie ingezet in de regio, in dit geval Almere. De communicatiemiddelen zijn al genoemd. Je kunt daarnaast denken aan posters in Noord-Holland en de rayons West. 

· Er komt een banner bij de rayons en bij de verenigingen, dit is een heel andere doelgroep dan de bezoekers van de NBB website en dus een belangrijk middel, dat eigenlijk altijd wordt ingezet. De effectiviteit is nooit onderzocht.

· Het All Star Gala positioneert zich als volt; het is 1 evenement waar alle toppers te zien zijn, er zijn webstrijden in relatie tot tricks, en er is MVP (most valueble player). Hal 2 en hal3 zijn de side-events.
· De NBB organiseert standaard side-events zoals clinics voor coaches/ opleidingsclinics / spelers/ cheerleader clinics en dergelijke. De effectiviteit is hiervan nooit onderzocht, maar de verwachting is dat het evenement compleet gemaakt wordt erdoor. Wel worden de doelgroepen altijd ook apart aangesproken zoals bij de cheerleader clinics gebeurd voor de dames. Er komen altijd zoveel mensen op af, maar het is duidelijk dat deze mensen bij het andere evenement blijven plakken. De NBB vindt het leuk om breedtesport te combineren met de topsportevenementen.   

· De Heren komen eigenlijk altijd erg op de voorgrond en het lijkt dat de dames hierbij aansluiten en als tweede uit de bus komen. Daphne is het hier niet mee eens, ze geeft aan dat de aantallen en animo gelijk zijn en dat de FEB de heren specifiek vertegenwoordigd en de NBB zich daarom meer richt op de dames. Er wordt momenteel gekeken naar opties voor het vormen van een DEB. Wel gaan de dames wel overal in mee, bij alle evenementen worden ze betrokken en krijgen ze eigenlijk dezelfde behandeling. Alleen de NOS is een uitzondering, daar ruziet de NBB elk jaar mee over meer exposure voor het damesbasketbal. De NOS geeft als reden (net al bij voetbal) dat het damesbasketbal minder aantrekkelijk om te zien is. Er is een contract waarin aangegeven wordt wat er minimaal wordt uitgezonden. 

· Dames zijn wellicht een extra doelgroep voor de evenementen van de HG, Daphne geeft echter wel aan dat zij zich ook zou toeleggen op de gezinnen.

· Ze zou daarnaast veel samenwerken met gemeenten, deze kunnen vaak zorgen voor free publicity en extra kansen om samen te werken of mee te doen met andere initiatieven. 

· De lokale media is daarnaast cruciaal, als er meerdere evenementen van de HG georganiseerd zouden worden zou de landelijke media interessanter zijn, aldus Daphne. Daarnaast geeft ze aan dat het belangrijk is dit soort zaken tijdig te communiceren met bijvoorbeeld de VVV kantoren of Almere City Marketing gezien planningen en agenda’s en de mogelijkheden daarbinnen die nog open zijn.

· De website Basketbal. Community! is een platform dat als doel heeft elkaar te versterken (4 grootste basketbalsites van Nederland samen) en elkaars evenementen te promoten. De HG zou hierop goed kunnen aansluiten. 

· Er bestaat binnen de NBB geen free publicityplan, dit is niet vastgelegd omdat dit al jaren zo gaat, maar er bestaan wel werkboeken waarin de kanalen er aangeboord kunnen worden. De informatie is dus wel aanwezig. Deze zaken worden automatisch meegenomen binnen de huidige communicatiekanalen en beleid. Daarnaast wordt er veel free publicity verkregen doordat de accommodaties zelf hier veel mee doen en contacten hebben (verenigingen) en het evenement ook promoten in de regio. De contactpersonen van de locaties helpen je al vaak een heel eind. In Almere moet je daarvoor bij Robbert Rinsma van het topsportcentrum zijn.

· De NBA en de Nederlandse basketbalcompetitie staan volledig los van elkaar. De NBB is gekoppeld aan de FIBA (valide Europese bond), FIBA Wolrd waar de NBA onder valt en de IWBF (wereldwijde rolstoel bond). Op de websites kun je meer informatie vinden. 

· Iets wat interessant kan zijn voor de HG is de NBA Europe in Londen. Zij organiseren voornamelijk evenementen en ook in lijn met wat de HG doen. Daphne weet dat zij in Europa wel evenementen organiseren, maar weet niet of ze ooit in Nederland zijn geweest. 

· We maakt ze duidelijk dat NBA spelers heel erg belangrijk worden gevonden door het bedrijfsleven, businessclubs en sponsoren in Nederland. Dit is met name bij eredivisieclubs in Nederland. Er zijn zelfs gevallen bekend waarbij een USA speler aangetrokken moest worden om de businesspartners tevreden te houden. 

· Ze geeft ook aan dat Nederlanders gemiddeld de hoogste lengte hebben. De ludieke actie (idee) van Sabine richting de verenigingen sluit hier dus mooi op aan. 

· Dat het entertainmentgehalte in de NBA hoger is, heeft een financiële grondslag. Als er voldoende geld beschikbaar is kun je ook meer en leukere dingen doen. 

· Er bestaat geen verschil in het communiceren van basketbal als sport en het communiceren van basketbalevenementen. Uit onderzoek van Simone Puhl blijkt echter wel dat er behoefte is naar meer informatie voer evenementen, de NBB speelt hierop in door de evenementen zoals Oranje Fever en het All Star Gala een eigen site te geven. Naar aanleiding van dit onderzoek is er een kopje events op de website aangemaakt van de NBB.

· Daphne geeft aan dat de NBB voorkeur geeft aan een vertrouwelijke behandeling van de gegevens en inhoud van dit interview en wil graag eerst goedkeuring verlenen voordat deze uitwerking wordt toegevoegd aan de scriptie. 

Bijlage 11: Interview Ruben Erkelens

Interview Deskundige Basketbal

Ruben Erkelens, Sportbusiness, Sportmarketingcommunicatie, Onderzoek
10:30 – 11:30 Fontys Struykengebouw te Tilburg

Het interview is afgenomen aan de hand van de themalijst opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Aan het einde van het interview zijn de vooraf omcirkelde en relevante detailvragen doorgenomen en indien nodig beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten. 

· Na een inleiding van Sabine over het project en de HG begint het gesprek te lopen en verteld Ruben dat sportevenementen succesvol zijn als de drie-eenheid van de organisatie- toeschouwers en sporters iets hebben van WAUW, beleving is belangrijk, dit is lastig meetbaar, behalve als het vol is en iedereen met een grijns op zijn gelaat vertrekt

· Emotie is dus een Key-factor, de sporters moeten optimaal functioneren en moeten dit uitstralen, ze moeten duidelijk plezier hebben in wat ze doen en er moet interactie zijn. ‘ de sporters moeten laten zien van; heej dit is gaaf’ denk aan cabaretiers die lachen om hun eigen grap, ze moeten flexibel zijn. Dit communiceer je van te voren op een USA-manier in elk geval.

·  De HG is in 1920 begonnen in Chicago, dus niet in Harlem maar in Chigago. Ze appelleren naar Harlem, want dat is de basis van zwart Amerika, daarom hebben ze er Harlem voorgezet. Het was een team dat alles won, ze waren echt de beste ter wereld. ‘Het was wel een beetje raar natuurlijk, het werd ook nog gepromoot door een jood die verdiende er geld mee en iedereen baalde, want basketball was een blanke sport en er kwam een team dat volledig bestond uit negers en dat vond men niet fijn. Iedere zwart basketballer wilde ook daar voor dat team spelen. Ze konden het dus zo goed dat ze dus op een gegeven ogenblik met franje konden gaan spelen, Die jood, die promoter van het team die had zoiets van Dat moet ik gaan uitbuiten. De blanken begonnen ook te protesteren, de spelers mochten bijvoorbeeld niet in hotels overnachten. Die jood heeft toen gezegd, jongens jullie moeten meer show maken, meer fun erin. Want (klinkt heel racistisch, maar daar kregen ze wel het publiek mee) dan zien ze jullie weer als de slaven, de pipo de clowns, het aap-achtige. Maar dat sprak dus wel aan bij de blanke toeschouwers en vanaf dat moment zijn ze dus die hele show gaan maken met zoveel entertainment erin. Dit stak een beetje tegen de zwarte gemeenschap, die vonden dat maar ‘daar leen je je toch niet voor!’. Blijkbaar spreekt dat clown-achtige nog steeds aan, het is meer een circus act dan dat het met basketbal te maken heeft. 

· Het is meer een gezinsuitje, de jeugd tussen 12-16 heeft er veel minder bij, die kijken EndOne tapes, die is veel meer in voor die demonstratieteams voor straatbasketbal, daar gaan zij op af. Maar de papa’s samen met hun kind(eren) die ook basketbal leuk vindt, die vinden het wel leuk om naartoe te gaan. ‘Ik ga naar het circus met me zoontje, ik vindt het mooi om in een stadion te zitten of in een volle zaal te zitten, het kind lacht om de dingen die daar gebeuren, het is vooral leuk en gezellig. Je moet zorgen dat deze papa’s die sfeer van vroeger en dat gevoel van vroeger weer terughalen bij een show van de HG. 

· Als je kijkt naar Amerikaanse spotjes, dan zie je dat ook inderdaad terug. Er wordt geappelleerd aan vroeger toen JIJ klein was. Waarbij je tot s’avonds laat op het pleintje aan het basketballen was en alles probeerde na te doen van de HG deed. Achter de rug langs, gekke bewegingen maken, daar moet je op inspelen

· De kinderen vinden het vooral een uitje, theater, muziek enzo altijd wel leuk om met papa naartoe te gaan. In Amerika doen ze het overbrengen vooral via muziek en klein jongetje laten zien die naar binnen wordt geroepen en niet wil. Dat gevoel moet je overbrengen, onbetaalbaar noemen ze die momenten (mastercard) – samen – het gevoel is echt belangrijk over te brengen

· Het gevoel van het is een unieke belevenis, zeker voor je kind. Als ouders doet dat je hart smelten als je jouw eigen kind zo ziet, probeer hierop in te spelen. Dat maakt de ervaring en het gevoel uniek, het is dus anders dat theater dan is echt uitgaan.

· Ruben vergelijkt het evenement met een wedstrijd van de Champions League, waar ze ook datzelfde gevoel willen overbrengen. Anders dan een voetbalwedstrijd, waat je meer de hardcore fans hebt. Het mooie gevoel van een mooie avond met veel sfeer, de entourage is heel belangrijk, de beleving en gevoel van WOW

· Speel dus niet in op het totale gezin, maar meer op de papa en het kind en het vriendje of broertje van het kind die dan meegaat. Vrouwenbasketbal is nog niet zo ontwikkelt, daarom. Het is vaak 1 ouder en een kind met eventueel een vriendje of broertje. Je ziet geen complete gezinnen zitten.

· Hetzelfde geldt voor de HBW. Dit is precies hetzelfde, de sfeer is daar ook heel erg gekoppeld aan de accommodatie, ze hebben het op andere locaties geprobeerd en dit is mislukt. Iedereen ging vroeger als kind helemaal naar Haarlem en je was de hele avond zoet, vooral door de side-events. Dit idee leeft bij velen nog steeds ‘ je gaat naar Haarlem, want daar gebeurd het’ Die stad is verbonden aan het evenement, dit is ook echt heel belangrijk voor je evenement. Goes daar zit bijvoorbeeld geen basketbal, wel mooie accommodatie maar dat is het. Haarlem en Amsterdam en Utrecht en ev. Rotterdam dat zijn steden daar is basketbal, net zoals in Groningen. Dan weet je zeker dat je een volle zaal hebt!

· Ruben denkt dat mediamiddelen zoals televisie werkt heel goed bij gezinnen, richt je du op je ouder en niet op het kind, die kent de HG uit het verleden. Het is wel een duur middel, daarom kun je dit nooit terugverdienen. 

· Gezien het budget is Free Publicity heel erg belangrijk voor de HG, barterovereenkomsten zijn in dit geval dus bij uitstek een goed middel. Zeker met kranten kun je hier veel mee, kijk naar sportjournalisten die warme gevoelens hebben bij basketbal zoals Charis Sideris voor de Volkskrant bijvoorbeeld. Dat is 1 van de bekendste coaches geweest in Nederland. Er zitten er nog een paar hoor en die je wel zo gek kan krijgen om daar iets over te schrijven. Dat is denk ik het belangrijkste, denk hierbij vooral aan de SPITS en METRO, de gratis kranten.

· Je kunt ook dit soort dingen doen met radio, belspelletjes. Richt je dan op de businessradios BNR bijvoorbeeld. Of radio 12, omdat daar je publiek zit, daar zit het besketballpubliek. 

· Baketballpubliek kenmerkt zich door (de ouders vooral) dat ze toch wat intellectueler zijn dan voetballers, ze zijn net ff wat meer ontwikkelt en hebben vaak een studentikoos karakter. Topbasketballers zijn vaak nog student, zelfs de coaches soms ook nog. Daardoor luisteren ze wat vaker naar dat soort station, ze voelen zich heel erg verbonden met de politiek, ze durven echt een statement te maken, ook t.o.v. de politiek, ze zijn eigengereid, geitenwollensokken types. Zij zijn van de doelgroep dat de HG echt HOT was, dit was in de jaren 70-80. Toen was het 1 van de grotere sporten in Nederland en daarna is het ingekakt. Dit was tevens het moment waarop de HG heel populair was. Deze mensen die moet je proberen te raken met je MC.

· Hoe jonger de doelgroep, hoe minder bekend en hoe minder de HG zal aanspreken in Nederland. Richt je op de beslissers en beïnvloeders. Dit is ook een makkelijke doelgroep om te bereiken denkt Ruben, zeker omdat er geen tijd is om een nieuwe doelgroep aan te spreken. Daarnaast heb je ook de middelen en budget er niet voor.

· ‘ Je ontkomt er niet meer aan nu, maar de keuze van de steden is echt fout’

· Zowel Almere, maar zeker Goes. Ruben is het niet eens met de ideeen van GMM over een overload aan basketbal in de overige regio’s. Goes vindt hij daarom verkeerd gekozen. HG is anders dan de competitie, anders publiek en een andere sfeer, het zijn 2 losse segmenten met 1 overeenkomst. Ze hebben allemaal liefde voor basketball.  Basketbalwedstrijden daar ga je naartoe met vrienden en met leeftijdsgenoten, zo’n show daar ga je naartoe met je gezin (vader-zoon). Daar ga je naartoe in de momenten van schoolvakanties, dat leent zich er perfect voor. Een kind kijkt daar naar uit en dat doe je bij competitiewedstrijden niet.

· De datum Koninginnedag in Almere..’pfffff is wel heel verkeerd gekozen, dit trekt allemaal naar Amsterdam toe, voordeel is dat de show in de avond is’ Goes de dag voor hemelvaart is goed gekozen, de dag erna is iedereen vrij namelijk. Het is 30 april ook vakantie, dit is wel goed.

· Kansen zijn er; er is nog steeds een sluimerende..de populariteit van basketball is laag, ze zeggen qua potentie denkt men aan 200.000 leden. Als het eventjes goed gaat met Nederlandsers in de NBA, dit zag je afgelopen zomer bij de successen van Elson en het Nederlands team. ‘ Binnen de kortste keren paf heb je die vlam weer’. Mensen die vroeger veel deze die worden dan weer wakker geschud, je hebt een onderliggende en sluimerende basis van populariteit die groot is, deze moet op de een of andere manier aangewakkerd worden. WOW ( weer in het nieuws komen, positiefs met prestaties waardoor je ineens een grote markt hebt

· Ruben ziet streetball als de grootste concurrent, het is een andere nieuwe manier van basketballen, het gaat ook om truckjes e.d. alleen betreft het wel een heel ander soort van mentaliteit. Het wordt op pleintjes gespeeld, 3 tegen 3. Waar het om gaat is dat eht een hele egoïstische manier van spelen is, dit heeft heel erg met de EndOne-cultuur te maken. Je ziet op YouTube heel veel van dit merk And1 terug. Dit merk is groot geworden door de straatbasketballertjes te koppelen aan het merk, ze deze de meest bizarre leuke trucjes op een basketbalveld, het gaat er eigenlijk om dat je de tegenstander vernederd, voor lul zet. Dit doet de HG ook wel, maar met een lach. And1 gaat echt om het verslaan en het vernederen van de tegenstander (rap-battle). Het heeft een straatkarakter en is dus ruiger.

· Streetball wordt gedaan via de RABO 3 tegen 3 competitie, dit is een toer die verschillende steden aandoet d.m.v. een toernooi waar mensen zich op in kunnen schrijven. Deze tour is vanuit de NBB gecoördineerd, en doet 11 steden aan. Je hoeft dit dus niet in samenwerking met de bond te doen, elke stad en organisatie is vrij om een straatbasketbaltoernooitje te organiseren, geen licentie of competitie nodig. 

· ‘De HG cultuur heeft eigenlijk dezelfde oorsprong als het streetball. Kijk je naar de wijk Harlem, in Harlem daar is straatbasketball begonnen, daar ligt eigenlijk de oorsporng van het zwarte basketball en dus ook de Harlem Globetrotters. Op die pleintjes daar gebeurde het, daar verdiende je status en werdt je grootgemaakt op niet, bekende NBA spelers zijn daar ooit begonnen en keren daar nog steeds elk jaar terug om zich daar te bewijzen, het is een ander type basketball dan in de zalen, daar gaan het om individuen en wordt je afgekeurd of goedgekeurd door de straat streetcredits, dat is dus het grote verschil met de HG, alleen die hebben opeen gegeven ogenblik, die zijn niet meer naar die pleintjes toegegaan en hebben gekozen voor de zalen en echt als pipo’s gaan rondtouren. 

· Streetballers hebben zoiets van we hebben schijt aan alles en iedereen, die zijn veel meer met zichzelf bezig dan voor het publiek, die proberen niet in harmonie te zijn met de toeschouwers. De streetballers proberen alleen de tegenstander te overklassen

· Streetball wordt gecommuniceerd via forums, platforms, mond-tot-mond is heel belangrijk, basketballers ontmoeten elkaar tijdens trainingen, wedstrijden en op pleintjes, daar wordt er afgesproken. Qua communicatie is het erg moeilijk om te betrekken in je benchmark.

· Mediagebruik van deze doelgroep is: YouTube, de diverse forums, streetball.nl, links op die site. Kijk op basketball.nl daar vind je de sites. Op deze sites vind je de forums die belangrijk zijn. En de verenigingen zelf spelen ook een rol in dit geheel. Het is echt mensenwerk, binnen een vereniging komt ook veel streetball voor, dit komt eigenlijk door de spelers zelf die afspreken. Verenigingen organiseren ook vaak in een weekendje zo’n streetballtoernooi. Een trend is dat er steeds meer buurtorganisaties zijn die dit ook doen.Voetbal en basketball zijn toch vaak de sporten die op straat in de buurt makkelijk gespeeld kunnen worden, deze organisaties huren vaak vrijwilligers bij de basketballvereniging om hieraan mee te werken. Die zijn enthousiast genoeg en de vereniging ziet ook gelijk een kans om leden te werven. Wat dat betreft echt een bus-achtige manier van werven en dat werkt goed en past precies bij het underground sfeertje van streetball. Dat moet je niet te gelikt en te commercieel maken, dan gaan de mensen er juist niet naartoe. 

· Belangrijk acht hij evenementen waar je als gezin naartoe zou gaan, vergelijkbaar vindt hij het gewone circus, Cirsus de Soleil vindt hij een ander chiquer segment dat niet aansluit bij de HG, wellicht pretparken of iets dergelijks

· Koninginnedag vind hij verkeerd gekozen, zeker in Almere ‘Tja…Almere, dit doe je terwijl je weet dat half Nederland in Amsterdam wil rondlopen’

· Regio Amsterdam en Utrecht is basketball-gezien wel een goede keuze, dat zijn basketbalsteden ‘als je daar niet uitverkocht raakt, het is echt belachelijk als dat niet zou lukken’ 

· Hij vindt dat er een duidelijke relatie is tussen het inzetten van MC en beïnvloeden van de kaartverkoop, vooral bij mediums als televisie. 

· Voor dit evenement vind hij mond-tot-mond erg belangrijk ‘je moet zorgen dat je een soort bus krijgt tussen de mensen’

· Free publicity is heel erg belangrijk voor deze evenementen, barterdeals, het kunnen winnen van kaartjes bij tijdschriften en dagbladen. Tijdschriften zijn er niet meer op dit gebied, er is geen Nederlandstalig. ‘AMWB gids is een hele fraaie, maar wellicht te burgerlijk voor de doelgroep’ Of bladen zoals sportweek.

· Je moet vooral bij de verenigingen zijn en dan je vooral richten op de digitale communicatiemiddelen, vooral internet

· De doelgroep vindt hij wel goed gekozen ‘ de doelgroep gezinnen’ zelf zou hij zich ook hierop richten en op de jongste basketbalspelers bij de verenigingen

· Voor het bereiken van de jongste doelgroep zou hij zelf YouTube, internetsites en in het bijzonder de gastenboeken ‘die gastjes vinden het machtig om allemaal onzin uit te kramen op die sites’ Bannering werkt daar dus heel goed. En eventueel heel simpel foldermateriaal bij verengingen neerleggen. En natuurlijk de gemeenten voor je karretje spannen, vooral de afdeling sport en recreatie van de provincie waar het evenement gehouden wordt 

· De bond is een zeer belangrijke speler in dit geheel, Ruben stelt dat de bond best medeorganisator gemaakt kan worden van het evenement. Zij hebben er ook belang bij, ze moeten nieuwe leden aantrekken. Je richt je toch op de basketballende doelgroep, daar ligt een kans voor de bond. Mensen die in zijn voor entertainment en met hun kind daar naartoe zouden gaan, is een kans voor de bond om nieuwe leden te werven. 

· Er zijn genoeg initiatieven waar de bond of de gemeenten subsidie voor krijgen en waar je met het HG evenement bij in kan haken, HG kan dan gezien worden als een middel om extra mensen aan te spreken

· Zuid- Holland, Brabant en Vlaanderen kunnen ook worden aangesproken. Volgens Ruben willen mensen niet langer dan een uur reizen om een evenement zoals de HG te bezoeken, zeker niet als je met kinderen moet reizen

· Trends: Staatbasketbal, mensen zijn op zoek naar een ander soort lidmaatschap (flexibele lidmaatschappen). 1 basketbalwedstrijd heeft al 4 vrijwilligers nodig en mensen hebben geen zin in deze verplichtingen. De binding wordt dus steeds minder met de verenigingen, straatbasketbal is een alternatief voor deze mensen. Daarnaast worden de truckjes steeds belangrijker dan de punten scoren, hier ligt een grote kans voor de HG. Daarom concurreren ze met de EndOne-generatie (wat ouder en stoerder), die dat eigenlijk op een wat arrogantere manier doen, terwijl de HG dit op een leukere en kindvriendelijkere manier doen.

· De basketbalvorm 5 tegen 5 in competitievorm zoals we die nu kennen zal minder worden en vormen zoals 3on3 scholen competities, straatbasketbal dat wordt het nieuwe basketbal. Ze hebben meer potentie door: ‘De organisatie van basketbal is op dit moment heel instabiel, het is een kip-ei verhaal, geen goede organisatie geen goede sponsoren blablabla’. Het is dus lastig om iets goed te organiseren, als ze dat niet onder de knie gaan krijgen, dan wordt het steeds lastiger om traditioneel basketbal te blijven aanbieden.

· Basketbal publiek komt uit andere lagen van de bevolking als hockey, maar ook weer heel anders als voetbal. Basketbal is stedelijk, mensen komen ook uit de achterstandwijken, hier wordt veel streetbal gespeeld.  Traditioneel basketbal wordt gespeeld door de hoger opgeleiden, mensen hebben vaak een HBO of universitaire graad of studeren lang door. b.v. profspelers. Degene die organiseren zitten dus op een ander niveau dan de nieuwe grote groep basketballers, dit is dus een groot gat.

· Het belang van side-events bij basketbalevenementen is ontzettend groot. ‘als ik kijk naar de Haarlemsebasketbalweek, is die zo groot geworden omdat ze allerlei standjes eromheen hadden en veel clinics en andere dingen te doen hadden.

· Haarlem is altijd al zo geweest, het is eigenlijk de kern van het Nederlandse basketbal ook . Er waren clinics coachclinics en voor kinderen waren er kampieoneschappen voor de wedstrijden, je wordt geinsprireerd door wat je ziet en je wil gewoon doen, dat is bij basketballers erg belangrijk. Alles was altijd uitverkocht, dit werkt dus ook duidelijk

· De populariteit van de NBA in Nederland is matig, dit heeft te maken met de populariteit van de NBA zelf in de hele wereld die is afgenomen en is nu stabiel. Dit komt vooral door de aandacht op Francisco Elson in Seattle en Koetjak bij Milwakee, deze appeleren alleen niet aan de HG

· De entertainment bij de HG is niet te vergelijken met een gewone basketbalwedstrijd, het enige wat leeft is ‘goh basketbal als sport is gaaf en wat kan je allemaal met basketbal’ Die trucjes die de HG doet daar gaat het om.

· Via de Bond kun de de rayons en verenigingen benaderen, je kunt dit ook zelf doen door gastenboeken af te zoeken, mailtjes te sturen, banners beschikbaar stellen, kaarten beschikbaar stellen doet het altijd goed, zorg dat je per vereniging 2 kaartjes kan verdienen als ze reclame maken ofzo. Via de post kun je posters en flyers opsturen

· Gemeente inzetten die de scholen bereiken, dit werkte bij Ruben altijd, span ze voor je karretje dan zul je zien dat er ineens allerlei deuren voor je open gaan. Ga echt aan de slag met de gastenboeken

· Charis Siderus ( Griek, journalist en coacht geweest van teams

· Marco van de Berg ( ex- bondscoach en heeft gecoached bij Almere, zoek lexus nexus op

· Henk Pieterssen ( heeft zijn eigen site en verzorgt clinics en werkt veel met jeugd en op een manier die dezelfde toon neerzet die de HG ook neerzet, is ook ex-international en heeft bij Den Bosch gespeeld

· De bond heeft het nodige aan onderzoeken liggen ( Jasper Touw die is momenteel aan het afstuderen bij de NBB, is een hockeyer hij heeft al die onderzoeken gelezen

· Haarlembasketbalweek als concurrent gebruiken

· Roel Pieper is een fraaie als je die weet te strikken voor een interview ( hij is een grote ondernemer geweest en is daarna investeerder geweest en heeft zelf ook altijd gebasketbald en zit nu als voorzitter van de raad van bestuurd bij MyGuide Amsterdam en die willen binnen een paar jaar tijd weer topbasketbal hebben. Hij heeft en sterke mening over kansen, goede respondent

· Probeer Mart Smeets, hij kent de traditie van basketbal als geen ander

· Toon van Helfteren, is de coach van Rotterdam momenteel, is gymleraar in Dordrecht en woont in Delft, is ook van de HG generatie en zit er midden in

· Zoek contact met een organisatie zoals streetball.nl of fun4all, deze dit in Bergen op Zoom en streetbal.nl zijn Hagenezen

· MC en evenementen tips: Het sportfilm en documentatie festival komt eraan op 18 en 19 april, Ruben is bezig voor passé-partout kaarten voor alle CO-SPECO studenten daar moet je zerk naartoe gaan omdat daar de sportmedia wereld zit, er zit ook iemand die heeft een eigen bureau en zit bij het Mulierinstituut, dit zijn interessante respondenten voor je onderzoek, Ruben stuurt de contactgegevens nog door

· Ruben vindt Sportstrategie, TrippleDouble en Robert Kok niet geschikt om te benaderen als respondenten voor dit onderzoek

· Mochten er nog vragen zijn dan kan Sabine Ruben mobiel bereiken of via de mail

Bijlage 12: Huidige doelgroepsegmenten 

Geografische kenmerken

De doelgroepen zijn zoals eerder aangegeven op te delen in twee verschillende regionen. Alle doelgroepsegmenten zijn onder te verdelen in een nationaal Nederlands segment of een regionaal segment. Nationaal betreft het ‘de Nederlander’ en worden beide evenementen genoemd. In de regio’s gaat het specifiek om het evenement van die regio en om het creëren van draagvlak. De eerste regio betreft de regio Goes. Dit betreft de provincie Zeeland en de regio Antwerpen. De tweede regio betreft de regio Almere. Hieronder verstaan we de provincie Flevoland en Noord-Holland, waarvan er speciale aandacht uitgaat naar Amsterdam. Onderstaande doelgroepsegmenten zijn als volgt in te delen;

· Nationaal: Bedrijven, Media, De sportieve familie, Basketbalverenigingen, NBB

· Regionaal: Bedrijven, Media, de sportieve familie, Basketbalverenigingen, basketbalpubliek en vrijwilligers.    
Bedrijven 

De bedrijven worden in één algemeen segment genoemd, maar er kan onderscheidt gemaakt worden in prospects, bestaande relaties en sponsoren. Deze bedrijven kunnen opnieuw worden ingedeeld op landelijk en provinciaal niveau. Op landelijk niveau gaat het om partners en sponsoren welke voor beide shows in te zetten zijn, zoals een kledingsponsor, watersupplier, Amerikaanse ketens zoals American Today en Burger King. Bestaande relaties betreffen de relaties van de opdrachtgever, maar ook de relaties van sponsoren en leveranciers, de accommodaties en sportinstellingen. Deze groepen worden benaderd via business-to-business communicatie (netwerken, lobbyen) en zijn van groot belang in relatie tot het marketingcommunicatiebudget en de winstmarge. Binnen deze doelgroep richt men zich op de beslissers in de beïnvloeders binnen het management of de directie van het bedrijf. Het is bij deze doelgroep belangrijk dat de communicatielijnen kort zijn en er sprake is van een persoonlijke (transformationele) benadering. Het doel is dat deze doelgroep het evenement gebruikt om bestaande relaties te versterken, het netwerk uit te breiden of personeelsleden te verrassen in een luxueuze ambiance. Er wordt momenteel geen verschil gemaakt in sponsoren, partners of suppliers, terwijl dit wel gebruikelijk is binnen een zakelijke doelgroep. Er wordt gezorgd voor een meet & greet en een Amerikaans buffet en een drankje terwijl de show van de Harlem Globetrotters te bekijken is. Deze bedrijven kunnen kiezen uit verschillende Vip-paketten en arrangementen op maat. 

Media 

De media is een belangrijke marketingcomumnicatiedoelgroep, omdat deze groep zorgt voor exposure en contactmomenten met de doelgroepen. Ook binnen deze doelgroep zijn er verschillende segmenten te herkennen, zowel geografisch als doelgroepmatig per segment.  De media wordt opgedeeld in geschreven pers, TV, radio en digitale media. Verdieping wordt gezocht per provinciale regio. Huidige mediarelaties van de opdrachtgever en partners zijn belangrijk en het delen van kennis en onderzoek is van groot belang bij deze doelgroep, omdat elk medium een eigen doelgroep en bereik heeft en vaak een bepaalde mate van exclusiviteit verwacht bij het afsluitend van een overeenkomst. Er wordt dan ook veelvuldig gebruik gemaakt van perslijsten van derden. Daarnaast bestaat er ook een sub-segment welke niet uit is op exclusiviteit, maar is overtuigd van de nieuwswaarde en graag zorgt voor exposure. Het genereren van free publicity is erg belangrijk voor de Harlem Globetrotters bij deze doelgroep, zeker gezien het beperkte marketingcommunicatiebudget ( €10.000 voor beide shows). Het opbouwen- en aanhalen van mediarelaties neemt dan ook een significante plaats in binnen de marketingcommunicatie. Binnen het huidige beleid wordt dit segment benaderd via mailings en telefonisch contact, men zich richt op de beslisser. Media zijn interessant indien gerelateerd aan nieuws en sport, waarbij er een duidelijke overeenstemmige doelgroep of doelgroepsegment van de Harlem Globetrotters wordt aangesproken. Het doel bij benadering van dit doelgroepsegment is het verwerven van exposure voorafgaand aan het evenement. Aan media-aandacht nadat het evenement heeft plaatsgevonden wordt weinig prioriteit gegeven bij de opdrachtgever. Het gaat puur om het hoog houden van de contactfrequentie met de doelgroep en het verwerven van bekendheid in beide regio’s. Er wordt getriggered met exclusiviteit, interviewmogelijkheden en perskaarten. Dit blijkt in combinatie met mailings weinig effectief te zijn, gezien de ontvangen respons.

De sportieve familie (consumentengroep)

Dit doelgroepsegment is het grootste marketingcommunicatiesegment en bevindt zich in de Randstad. Met sportief wordt zowel passief als actief sporten bedoeld. Het gaat hierbij specifiek om gezinnen met jonge kinderen of tieners. Men richt zich op de beslisser of de beïnvloeders binnen het gezin. Er wordt hier specifiek gezin genoemd en niet met huishoudens gewerkt, omdat dit evenement zich niet alleen richt op huishoudens, maar ook op grootouders en ooms en tante’s en neven en nichten. Het betreft personen die het belangrijk vinden gezamenlijk met de familie een evenement te bezoeken en van sport houden. Daarnaast is het erg belangrijk dat men houdt van entertainment en show in combinatie met sport. Dit heeft te maken met de interactiviteit van de show en het meedoen van het publiek. Het houden van interactie tijdens het bezoeken van de Harlem Globetrotters is een cruciale succesfactor voor het slagen van de show. Een eigenschap die waarmee stroomt, is dan ook spontaniteit en interesse in het uitproberen van nieuwe dingen of activiteiten. 

Scholen

Duit doelgroep segment is belangrijk voor het genereren van naamsbekendheid in beide regio’s. Het evenement leent zich uitstekend voor een schoolreisje, verjaardags- of klassenuitje. Het enige probleem is dat scholengemeenschappen in het begin van het jaar hun budget vaststellen en voor dergelijke activiteiten vaak geen ruimte meer beschikbaar is. Daartegenover kan een scholengemeenschap wel een aanzienlijk deel van de doelgroep eenvoudig bereiken door de ouders en leerlingen te informeren over het evenement en de mogelijkheden. Doel is dan ook het vergroten van de naamsbekendheid in de regio’s. Dit segment wordt tevens ingezet als intermediair en partner bij het ontwikkelen van side-events, zoals een breedstsporttoernooi. Men richt zich dan ook op de beïnvloeders en de beslissers binnen de scholengemeenschap of de sportsectie. Deze scholen worden niet gesegmenteerd op aanbod van opleidingen, maar op regionale kenmerken. Omdat scholen niet kunnen sponsoren en enkel als promotiepartner kunnen worden aangemerkt valt dit segment onder de consumentendoelgroep.

Basketbalverenigingen

Er bestaan 420 basketbalverenigingen in Nederland, waarbij zo’n 47.000 leden zijn aangesloten
. Dit is een enorme doelgroep waarbij er nationaal wordt ingezet en regionaal verdieping wordt gezocht. In de regio Goes zijn er zeer weinig basketbalverenigingen gevestigd en men richt zich in deze regio dan ook voornamelijk op Bergen op Zoom, Roosendaal en Antwerpen. In de regio Almere zijn er wezenlijk meer basketbalverenigingen gevestigd, en geniet basketbal een veel hogere populariteit dan in de regio Goes, waar slechts 10 basketbalverenigingen zijn gevestigd. Een kans is echter dat er geen professioneel basketbal in de provincie wordt gespeeld de interesse van deze 10 verenigingen zeer groot zal zijn. In de provincie Noord-Holland alleen al zijn er 94 verenigingen gevestigd. Voor verenigingen is een show van de Harlem Globetrotters een mooie mogelijkheid om de jeugd te enthousiasmeren voor de basketbalsport, bovendien kan een vereniging in contact komen met potentiële leden. Het hebben van een rolmodel is voor de sportieve jeugd erg belangrijk en de Harlem Globetrotters hebben een sterstatus in de basketbalwereld, verenigingen kunnen hierop inspelen en door middel van de promotie van dit evenement iets extra’s bieden aan hun leden. Er kan bijvoorbeeld een busreis door de vereniging worden geregeld om de leden naar en van het evenement te vervoeren. Deze doelgroep wordt benaderd met het doel te informeren over het evenement en ter stimulering van de kaartverkoop. Men richt zich tot het bestuur en de makers van het clubblad en beheerder van de wedsites in de marketingcommunicatie. Basketbal-liefhebbers worden dus deels via de verenigingen en de NBB benaderd door de Harlem Globetrotters. De verenigingen functioneren net zoals de scholen als intermediair. Evenals het segment scholen kunnen verenigingen niet sponsoren, maar kunnen wel worden aangemerkt als promotiepartner. Daarom valt dis doelgroepsegment onder de consumentendoelgroep.              
NBB

De NBB  is een belangrijk doelgroepsegment en functioneert als intermediair voor de Harlem Globetrotters. Het gaat hierbij vooral om het informeren van de basketballiefhebber en –beoefenaar. De NBB geeft verschillende malen en met verschillende frequentie een NBB nieuwsbrief uit en heeft een vaak bezochte website. Dit doelgroepsegment wordt dan ook gezien als facilitator voor marketingcommunicatie en werkt bovendien kosteloos mee aan acties en het plaatsen van uitingen ten behoeve van haar leden. Dit doelgroepsegment valt onder de zakelijke doelgroep. 

Basketballpubliek/ liefhebbers

Dit doelgroepsegment betreft de toeschouwers van professionele basketbalwedstrijden in Nederland en Antwerpen mee bedoeld. Men richt zich voornamelijk op eredivisieclubs waarbij wekelijks de tribunes zijn uitverkocht. Sport is emotie en dat is ook terug te zien in het basketbal. De mensen op deze tribunes zijn een belangrijke doelgroep voor de Harlem Globetrotters. Dit doelgroepsegment kan een wervelende show aanschouwen van hun favoriete sport, gegeven door internationale sterren, waar het niet om ‘hun clubje’ gaat maar om basketball als entertainment en als sport. De groep zal daarnaast bovenmatig geïnteresseerd zijn omdat men verzekerd is van een Amerikaanse show, het land waar de sport ook haar wortels heeft. 

Vrijwilligers

Tijdens de shows van de Harlem Globetrotters wordt er veelvuldig gebruik gemaakt van vrijwilligers. Het werven van deze vrijwilligers is een zeer belangrijke marketingcommunicatietaak. Instanties welke hiervoor in aanmerking komen zijn basketbalverenigingen en CIOS en ROC opleidingsinstituten. Basketbalverenigingen kunnen leden naar het evenement toebrengen die het leuk vinden mee te werken aan een echt Amerikaans basketbalevenement en bereidt zijn hun handen uit de mouwen te steken. Hierbij wordt gedacht aan de op- en afbouw van het evenement, vip- begeleiding, persontvangsten, ballenjongens, kaartcontrole en verkeersregelaars op de parkeerplaatsen. Deze groep is het visitekaartje van het evenement en het is dan ook erg belangrijk dat er goed wordt gescreend en er een duidelijke briefing en controle is. Belangrijk is dat er wordt gesegmenteerd op leeftijd, ervaring en nog belangrijker motivatie. 

Bijlage 13: Interviewverslagen Benchmark
Interview Leo Bogers

Interview Heineken Amsterdam Sevens Rugby Toernooi
Leo Bogers, Marketing, PR en Communicatie 

11:30 – 13:00 te Amsterdam Sloterdijk

Het interview is afgenomen aan de hand van de interviewvragen opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Tijdens het interview zijn deze relevante detailvragen doorgenomen en waar mogelijk beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten.

· Een goed persoon om mee te gaan praten als je de Amsterdam Admirals nog wil betrekken kun je Stefan Eskens bij de Rugbybond benaderen, hij is hier nog steeds aan gelinkt

· Leo vindt dat de HG net als American Football meer een freakshow is dan echte sport, het showelement is dan ook belangrijk te communiceren, anders komen de mensen bedrogen uit. Ook vergelijkt hij met Holiday on Ice

· Rugby is sinds 15 jaar pas professioneel geraakt, sinds de jaren 60 is er competitie gespeeld, ook in Engeland. De interesse in de competities vervlakt wel, dit wordt vaak opgelost door het invoeren van play-offs

· De Amsterdam Sevens zijn opgericht om het Rugby in Nederland op de kaart te zetten

· Het concept is 7minuten, 7 spelers. Dit betekend snel en attractief rubgy

· Aan het einde van de competitie worden de Sevens gehouden, grondlegger is de atletiekclub AAC. In de winter is er atletiek en in de zomer is er Rugby

· Aan het toernooi doen 60 teams mee, waarvan 48 buitenlandse teams en er worden 12 Nederlandse clubs uitgenodigd. Van deze 12 clubs zijn het de 6 beste van Nederland en 6 uitgenodigde teams van allerlei allure

· Alle landen krijgen een kans om mee te doen, er wordt specifiek gelet op dat de Angelsaksische landen niet over vertegenwoordigd zijn

· De opzet is uniek, omdat op zaterdag alle niveaus tegen elkaar spelen. Ze spelen tegen de grote jongens en kunnen de dag erna zichzelf bewijzen op hun eigen niveau

· De sport is vooral gebaseerd op respect op het veld en is te vergelijken met handbal en basketball

· USP’s van het evenement zijn;

· de toegankelijkheid (goedkoop entree en lage consumptieprijzen)

· de grootte (10 velden en 100 teams totaal)

· topsport in ontspannen sfeer (er zijn geen skyboxen e.d.)

· laagdrempelig

· Vroeger was het helemaal gratis, hiervan kwam ‘gezeur binnen’. Daarom is er nu de Stichting Rugby Promotie opgericht

· Het evenement moet het in zijn geheel hebben van de barconsumptie

· De organisatie is geheel vrijwillig en bestaat uit Rugby fanaten

· De plaats Amsterdam is zo gekomen omdat de atletiekclub hier gesitueerd was en de rugbybond op een gegeven moment een onderkomen zocht, daarom is dit stadion gebouwd.

· Heineken is een grote partner, Leo is alleen niet blij met de gemaakt afspraken, omdat alle communicatie zich richt op de lokale Nederlandse markt, terwijl het bedrijf internationaal veel aan Rugby doet en dit toernooi het 3de Sevens toernooi van de wereld is en dus veel meer geprofileerd mag worden in Nederland en ook daarbuiten

· Andere bedrijven zijn Canon (fotomateriaal, computers, printers etc.), hotels (korting bieden op bedden voor bezoekers)

· Het evenement heeft eigenlijk geen echte side-events, wel is het damestoernooi en het veteranentoernooi in het leven geroepen om alle mensen te kunnen laten spelen (ook de supporters)

· Communicatiedoelstellingen zijn niet gedefinieerd, het wordt allemaal uit de losse pols via netwerken gerealiseerd, er zit geen duidelijke lijn in en er bestaat geen communicatieplanning. Een duidelijke doelstelling is te zorgen dat het evenement vol zit (maximale capaciteit 10.000). Hiervan moeten wel de teams (15 per team en de begeleideraantallen worden afgetrokken

· Doelgroep ( rugbyers in heel Nederland en dagjesmensen in Amsterdam, de laatste groep is erg afhankelijk van het weer. Dit heeft ook grote invloed op de basomzet en het succes van het eindfeest 

· Expats zijn een interessante doelgroep, ook de horecaondernemingen die geallieerd zijn aan USA of Engeland zijn interessant evenals Sportsbars

· Expats worden bereikt door in uitgaansgelegenheden het blad van het toernooi neer te leggen, de bladen te benaderen met vrijkaarten, 3-hoeksborden in de regio groot Amsterdam (A0 posters)

· Ambassadeur van het toernooi is Tim Visser en het Nationale team van SA, hiervoor wordt een persconferentie georganiseerd

· Ook wordt de industrie in Sloterdijk warm gemaakt voor het evenement om relaties uit te nodigen. Gecommuniceerd is via de Bedrijven Vereniging met presentaties en uiteindelijk sponsoring

· De Rugbyers worden bereikt door de A0 posters in de regio, de website van het toernooi, de website van de bond, het blad bij verenigingen, de promoclips, televisie zorgt voor aanwas na het WK Rugby. Het betreft AT5, de regie en de beelden worden gedaan door studenten en het toernooi zelf, er wordt live 4 uur gefilmd voor €8.000. Dit wordt gestreamed op internet en live uitgezonden via de website. Ook worden deze beelden aangeboden aan de sponsoren. 

· Het evenement is zeker kindvriendelijk ondanks het alcoholgebruik. Er is een springkussen en de landmacht profileert zichzelf met klimwanden. Het imago wordt dan ook beter, “de freakshow is niet meer”

· 150 verenigingen krijgen het blad van het toernooi, samen met een begeleidend schrijven. Daarnaast worden de posters ook verzonden naar de verenigingen. De verenigingen betalen normaal tarief.

· Op internet worden wel kortingsacties gedaan, men kan daar met 5 euro korting voor €10 euro een kaartje kopen 

· Rugbyemotie wordt gezien als zeer belangrijk, de organisatie spitst zich toe op hert communiceren hiervoor en maakt daarbij gebruik van visualiserende middelen zoals een foto of beeldmateriaal, dit is de key van de MC en tevens een trend

· Er wordt samengewerkt met Echo en AT5, dit wordt gezien als het belangrijkste middel binnen de MC

· De stichting rugby promotie wordt gebruikt als kruiwagen om de mensen in contact te brengen met de sport, leden te werven voor de club en het evenement te promoten en mensen te triggeren dit eens te bezoeken. De regio Amsterdam en vooral de jeugd wordt hierdoor aangesproken

· Het MC budget wordt geschat op €20.000 – €25.000 De totale begroting betreft €130.000

· De merknaam is een belangrijk communicatiemiddel, ook de after sales is zeer belangrijk, mensen krijgen een rugbykalender gratis mee (deze wordt teven door de hele stad in horeca aangelegenheden neergezet waar het mag, en er wordt een questionnaire verzonden naar deelnemers

· Ook wordt er geadverteerd op ATV5, hier zitten geen richtlijnen aan verbonden, het is opvulling, ook wordt er een barterdeal met RTV Noord-Holland gesloten, dit verschilt jaarlijks en hier wordt tijdens vergaderingen over gesproken, er zijn geen plannen.

· Trends zijn dat clips en bewegende beelden steeds belangrijker worden in de MC, ook het live streamen hiervan is een trend

· Ook wordt er een DVD van het toernooi uitgebracht, mensen kunnen zich hiervoor inschrijven (berichtgeving) op het evenement zelf

· De actie met de Echo ligt vast op het bieden van € 5 op een ticket aan lezers. Dit blad is regionaal in groot Amsterdam verspreid. 

· Ook op de evenementenkalender van de gemeente (topsport Amsterdam) en van de bond wordt het evenement aangekondigd, ook met banners

· De verenigingen worden niet met digitale middelen benadert

· Wel is er een digitale nieuwsbrief, maar deze is in het slop geraakt omdat de bond geen adressen meer vrijgeeft

· Het toernooiblad verschijnt 1x per jaar 1 maand voorafgaand aan het toernooi. Er zijn wel bondsmededelingen wekelijks, wel is hier een aankondiging en een persbericht in geplaatst

· Er is veel interesse in onderzoek, wel is er 1 keer een enquête verstuurd naar deelnemers, dit is geëvalueerd en vervolgens is er bijgestuurd op onder andere het eten en veranderen van cateraar

· Het toernooit doet wel aan MVO, maar profileren zich er niet mee. De contacten gaan via het stadsdeelkantoor. Rugby gaat om respectvol met elkaar omgaan. Spelers gaan langs de scholen om clinics en gymlessen te geven. Het doel is leden werven voor de club en tevens het evenement op de kaart zetten

· De propositie is “topsport in een ontspannen sfeer”

· Doelen zijn geen verlies draaien, het promoten van de rugbysport, het werven van leden, op de kaart zetten van de club zelf

· De strategie is vooral ‘netwerken totdat je een ons weegt’

· Wat is succesvol? ‘de ontspannen sfeer is zeer zeer relaxed’

· De promoclips zijn ook op YouTube gezet, deze hebben al 5.000 hits opgeleverd. Ook is er op de website een link naar YouTube

· De live uitzendingen worden gratis aangeboden via de eigen website

· TIPS creëer een hype door op te vallen en goed te netwerken en naar de markt te kijken. Leo neemt een voorbeeld van Rita Verdonk en haar ‘val’ volgens hem was dit een publiciteitsstunt

· Communicatiekanalen zijn vooral clubkanalen, er worden geen specifieke USA kanalen aangesproken, er is wel contact met Brittish schools (vooral via spelers die daar op school zitten) Wel in Den Haag wordt er veel aan gedaan door de HRC (lokale rugby club daar)

· Bedreigingen:

· te weinig rugbyers op evenement, wel 8.000 leden bond

· gemeentegelden Amsterdam is nu 0

· andere gemeenten die het ook gaan doen en wel investeren

· klimaatveranderingen

· onvoldoende buffers inbouwen

· teveel commercieel inzicht bij teams i.v.m. het niet vergoeden van reis en verblijfkosten om te komen (dit gebeurd wel bij Dubai etc.)

· Het WK Rugby is het derde evenement ter wereld, het is een mondialer sport dan hockey

· Landentoernooien trekken meer aan, daarom zijn dit kansen, andere kansen;

· lokaal bindmiddel bedrijven en community

· internationale faam buiten Nederland

· aantrekken van sponsoren Royal Bank of Schotland of Societé General

· HG doelgroep ziet Leo bladen zoals Privé/ Albert Verlinden-achtige media/ Holiday on Ice. Hij zou het echt als show verkopen en niet als sport (cheerleader en script)

· Het evenement heeft geen concurrenten in Nederland, alleen internationaal de Sevens toernooien. 

· Digitale middelen acht hij heel belangrijk, mensen komen anders niet als je geen goede website hebt

· Ook zijn SA reisbureaus en de SA en ENG ambassades en consulaten benadert en uitgenodigd voor het evenement, ook om de expats aan te spreken

· ‘het evenement moet een feestje blijven, en laagdrempelig’

Leo biedt daarnaast Sabine een baan aan om een marktonderzoekproject te leiden om de positionering en de GAP’s van het evenement vast te stellen. Het gaat vooral om:

· waarom bezoeken mensen het toernooi

· waarom sponsoren mensen het evenement

· Waarom is het evenement leuk om te spelen

Interview Alex Beaujon

Interview Eredivisieclub Rotterdam Challengers

Alex Beaujon, PR en wedstrijden 

12:30 – 14:00 te Rotterdam

Het interview is afgenomen aan de hand van de interviewvragen opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Tijdens het interview zijn deze relevante detailvragen doorgenomen en waar mogelijk beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten.

· Dat Rotterdam de tweede stad in publieke aandacht van basketball is van de ouder website afgehaald, Alex heeft geen idee hou ze eraan komen, hij denkt dat het te maken heeft met bezoekersaantallen gemiddeld per wedstrijd

· Challange Sports Reintegratie is de hoofdsponsor en het betreft een bureau dat jobcoaches levert in de regio Rotterdam, deze werken samen met het jongeren loket van de gemeenten en proberen samen deze jongeren weer aan het werk of naar school te krijgen. Volgens Alex is dit de enige eredivisieclub in Nederland die zo sterk aan MVO doet. Dit komt tot uiting in het buddyproject. Bij dit project worden Amerikaanse college spelers en Nederlandse eredivisiespelers gekoppeld aan jongeren om deze te helpen bij het opbouwen van een werkend/lerend en sociaal leven waar ze zich goed bij voelen. Het wordt nu dusdanig ontwikkeld dat alle eredivisieclubs in Nederland hun spelers mee laten werken aan dit project en er worden ook steeds meer contacten gesloten met Colleges in Amerika. Dit is momenteel in de inventarisatiefase, maar de clubs blijken zeer enthousiast. Wel wordt er goed gekeken naar of en hoeveel ruimte er bij verenigingen is voor nieuwe leden. Als de jongeren zich willen aansluiten moet dit natuurlijk wel kunnen.

· Rotterdam basketball was 4 jaar geleden partner van de HG, hier wist Alex niets vanaf, hij acht de kansen wel degelijk goed om gezamenlijk het basketball en elkaars evenementen te promoten

· Alex is momenteel zelf ook aan het afstuderen op de opleiding Media en Entertainment Management en doet onderzoek naar de terugvallende kaartverkoop binnen de basketballsport. Hij moet zijn scriptie 6 mei inleveren. Hij onderzoekt in zijn onderzoek een aantal hypothesen en heeft zich toegespitst op de NBB en de FEB. Zelf had hij graag België erbij betrokken, maar dit werd vanuit zijn opleiding niet aangemoedigd. 
· In de FEB seizoengids kun je veel informatie vinden over respondenten, Alex heeft Sabine een exemplaar overhandigd om mee te nemen. 

· Alex merkt op dat de jaarverslagen van de NBB heel interessant zijn voor zijn onderzoek en wellicht ook voor die van Sabine, hij geeft aan ze toe te willen sturen

· Opvallend in deze jaarverslagen zijn dat in 2001-2005 het ledenaantal erg is gedaald van vanaf 2005, sinds de streetballtour het aantal jeugdige leden (tot 14 jaar) explosief is gestegen met wel 250%. Dit komt ook door de September Fever etc.

· Onder de ouderen ziet Alex een terugloop

· De groep jeugd wordt in Rotterdam benaderd via de scholen/ clinics/ vrijkaarten voor scholieren (alle scholieren mogen gratis naar binnen) en via het buddyproject

· De communicatie van de Rotterdam Challengers is zeer informeel, dit is een key factor binnen het basketball. Het informele aanspreken wordt al warm ervaren en dit in combinatie met het persoonlijk aanspreken van organisaties, bezoekers en spelers is zeer effectief

· Alex heeft zeer zeker interesse in een joint promotion of samenwerking met de HG. zeker in relatie tot het buddy project. Dit kan dat in de vorm van een clinic of iets dergelijks

· De Rabobank clinics coördineert de club zelf, in samenwerking met de afdeling Sport & Recreatie van de gemeente, daarnaast doen ze een promotie voor deze clinics bij scholen. Als ze de prijs horen zijn ze meestal wel enthousiast €35 per uur. Oud-spelers en huidige eredivisiespelers geven deze clinics. 

· Op basketball.startpagina vind je ook een top 5 van meest bezochte basketballwebsites, deze kun je combineren met de resultaten van het onderzoek van Simone Puhl

· Sabine mailt het onderzoek van Simone Puhl nog door naar Alex 

· Het communiceren van wedstrijden doet Alex via verschillende kanalen, zo goedkoop mogelijk gezien het kleine budget. Er wordt een mailing verspreidt naar de verenigingen in de regio en er worden comments geplaatst op de forums. Er is ook een wedstrijd alert, deze wordt verzonden naar 300 personen de zich hiervoor hebben aangemeld 3 dagen voor de wedstrijd. Dit communicatiemiddel wordt alleen gebruikt als aankondiging. Daarnaast wordt er via de website en via posters gecommuniceerd. Deze uitingen zijn allen niet thematisch van aard, maar ook bevatten informatie over de aankomende wedstrijden en evenementen. Op de posters worden de aankomende 3 wedstrijden aangekondigd. 

· De posters worden verspreidt bij cafés (op de WC) en op scholen (lager onderwijs via de clinics en middelbaar en hoger onderwijs via persoonlijke benadering. De poters bij cafés acht Alex zeer effectief

· Een ander effectief communicatiemiddel is volgens Alex de rayons en dan specifiek de websites van deze rayons. Persberichten op deze rayons worden goed gelezen. Dankzij deze samenwerking is de kaarverkoop van 525 man naar 750 man gestegen.

· Flyers acht Alex het minst effectief, mensen kijken ernaar en gooien het vervolgens weg en doen er niets mee. 

· De doelgroep van de Challengers bestaat uit iedereen die in de regio Rotterdam woont tot aan Den Haag, vaak wordt Utrecht ook meegenomen in de communicatie.

· De strategie richt zich op het enthousiasmeren van de jeugd, deze maken de sfeer (lawaai) tijdens een wedstrijd. Het is de bedoeling dat de ouders dan meekomen, de jeugd mag gratis naar binnen maar de ouders betalen wel €8,- voor een ticket. 

· De communicatie is inderdaad wat statisch en droog, het leeft nog niet en Alex had dit liever zelf anders gezien

· XM Magazine is een magazine voor expats, dat veel gelezen wordt door Amerikanen en Canadezen in Nederland, wellicht een interessante partner voor de HG. Er bevinden zich veel investeerders voor verenigingen in dit segment en bovendien heeft het blad een oplage van 32.000. De Challengers hebben een actie opgezet deze is op 5april verstuurd naar de leden in vorm van een coupon in het magazine waarmee het tweede kaartje voor de helft van de prijs aangeschaft  kan worden, de effecten zullen na de wedstrijd van 12 april bekend zijn bij Alex, Sabine informeert dat naar de resultaten

· Het lijkt Alex een slimme zet om de USA scholen in Nederland te benaderen voor de HG, dit zijn er in totaal 5 of 6, gelegen in Den Haag, Rotterdam, Utrecht en Amsterdam. Alex kan eventueel de contactgegevens opzoeken voor Sabine indien nodig

· Wel weet hij te vertellen dat de club in Leiden clinics verzorgt voor 1 van deze scholen

· Volgens de eigenaar van het XM magazine zijn Amerikanen bereidt ver te reizen om zich weer thuis te voelen, zoals dit kan bij wedstrijden van de HG. De afstanden zijn daar ten slotte ook groter en men is gewend lange afstanden af te leggen, voor speciale gelegenheden zeker. 

· Een valkuil voor de HG is volgens Alex dat het Nederlandse volk te nuchter is en daarom minder meegaat in het entertainmentgehalte dan Amerikanen dat doen, wel zijn hierin regionale verschillen zoals in Groningen of in Brabant. Dit zijn echter uitzonderingen volgens Alex

· Als concurrenten ziet Alex de eredivisieteams en het All Star Gala. De teams zijn wel anders dan de HG maar de doelgroep ik volgens hem hetzelfde. 

· Een andere valkuil voor de HG is volgens Alex dat mensen de HG niet kennen en liever naar hun eigen vertrouwde team kijken dan naar een show van de HG. Alex vindt de toegangsprijs van het evenement niet te duur, zeker niet als je het vergelijkt met voetbal. Wat wel zo kan zijn is dat mensen het toch zien als een basketballwedstrijd en zich dan afvragen waarom ze er veel meer geld voor moeten betalen dan als het eigen team wordt bezocht a la €8,-

· Alex ziet een trend van entertainmentmoeheid binnen het basketball, de mensen willen liever meer sport en keren ‘terug naar de roots’. Dit weet hij door de gesprekken die hij voert en de mails die hij ontvangt van fans 

· Hij denkt dat dit een behoefte is waar men serieus rekening mee zal moeten houden

· Hij geeft aan dat het vroeger ontzettend HOT was om basketballvideo’s te kopen, nu doet men het met YouTube en Internet en vooral anoniem. Niemand wil elkaar vertellen waar hij/zij een bepaalde truc vandaan heeft. 

· Entertainment mag er zijn, maar de mensen worden een beetje moe als het teveel te overhand krijgt zoals dit nu bij de NBA het geval is

· Een andere trend is dat er steeds meer geprobeerd wordt een eenheidsgevoel te creëren, dit wordt bemoeilijkt doordat eredivisieclubs bijna jaarlijks van naar veranderen, dit heeft te maken met sponsoring van de teams

· De Donarfanclub uit Groningen is hier een goed voorbeeld van, zij hebben besloten 1 naam aan te houden die historisch gezien bij de club past

· Een andere trend is dat het rolstoelbasketball en vrouwenbasketball in Nederland heel groot is en ook groeit, maar dat er in de media weinig aandacht aan wordt geschonken.

· Opvallend vindt Alex (onderzoek) dat er nog geen teams naar regionale zenders zijn gestapt om een samenwerking op te zetten 

· De positie van de NBA is wankel in Nederland, Alex geeft wel aan dat de individuele sterspelers het wel goed doen, maar dat de teams en de competitie zelf nauwelijks gevolgd wordt. SPORT1 zendt wel livewedstrijden uit, maar door het tijdverschil worden deze om 03:00 uur uitgezonden, de herhaling is om 18:00uur wel prime time maar hierbij is dus weer het probleem van de commentator, deze zijn zeer slecht en monotoon dat het echt niet interessant is om naar te kijken, hetzelfde geldt voor de NOS, aldus Alex

· De communicatie van de Challengers gaat allemaal in hetzelfde stramien, de mailings worden slechts in aanhef veranderd en verzonden naar de ouderencentra’s, scholen en verenigingen in de regio

· De posters e.d. zijn ook allemaal hetzelfde, bij een hogere personele bezetting zouden hiervoor meer mogelijkheden zijn. Een doelgroepsegmentatie is dan ook niet gemaakt.

· Alex ziet de jeugd als de toekomst van het basketball, dit is goed te combineren met de HG in vorm van clinics (wel kostbaar voor HG) en tijdens b.v. het InHolland toernooi, eveneens is het laten zien van videomateriaal een goede goedkopere optie. Op deze manier kan de jeugd zich een beeld vormen van de HG en raakt enthousiast en licht de ouders vervolgens in die en ticket kopen

· Een kans voor de HG en de NBB is dat er meer en beter gezien wordt dat je professioneel kan spelen in Nederland, zo creëer je draagvlak voor de sport en zeker in combinatie met een Amerikaanse speler (aan het woord laten) die naar Nederland vertrekt of hier al enige tijd professioneel speelt. Mensen hebben er een verkeerd beeld van hoe dit zit in Nederland, kortom het sportklimaat is onbekend op basketballgebied in Nederland

· Dit is volgens Alex te wijten aan de FEB, die de belangen van de eredivisie behartigt, zij moeten ook basketball promoten en doen hier niets aan. Bij de FEB kun je contact opnemen met Els de Groot, Alex stuurt Sabine de contactgegevens. Ze zijn daar wel erg moeilijk met het verstrekken van informatie, wellicht kan Sabine de FEB map van Alex eens lenen, of de FEB dit digitaal heeft en dit verstrekt is bij Alex onbekend. Wel zegt hij dat ze niet happig zijn op het vrijgeven van documenten

· Roel Pieper heeft laatst het idee geopperd om een mediabedrijf voor basketball op te zetten, elke eredivisieclub moest dan €10.000 inleggen, dit werd door de clubs gezien als een goed idee, maar wel wantrouwend gezien er niet goed aangegeven kon worden waar het geld precies heenging

· Alex vindt de situatie in ‘België is ongelofelijk, in Antwerpen hebben ze 12.000 seats en ze krijgen er elke keer 6.000 verkocht! Dat is 4x zoveel als dat wij gemiddeld verkopen! En in Europa doen ze het niet eens zo goed. Deze vergelijking lijkt Alex heel erg interessant om te onderzoeken

· Op het moment probeert de club ook met een brassband ludieke acties te doen om de club onder de aandacht te brengen, daarnaast gaat de meeste communicatie via de website en de posters, deze blijken beide effectief te zijn. 

· Het persoonlijk benaderen van de rayons heeft absoluut voorkeur, je krijgt veel meer gedaan, het is sneller en interactiever volgens Alex

· Het Peanutbasketball van de NBB is ook interessant volgens Alex voor de HG, de ouders van deze mini’s kunnen worden benaderd voor de HG

· Een ander idee is om de HG langs eredivisiewedstrijden te sturen om in de 2 kleine pauzes van 1:50 minuten een voorproefje te geven van wat de show inhoudt, iedereen zit dan op zijn stoel, in de pauze let niemand erop en is het zonde van de moeite

· Omroepberichten tijdens de half time lijkt ook minder effectief, ‘ze vallen er niet meer voor’ Als de gewonen stadionspeaker een aankondiging doet, wordt er meestal we geluisterd (‘denken jullie nog even aan’). Dit heeft ook te maken bij de gewenning binnen clubs en zal individueel bekeken moeten worden. 
· Een valkuil binnen de basketball is het teveel en te snel aanbieden van gratis producten en diensten, als een club commercieel gaat dan willen de mensen niet betalen en vallen er mensen af

· Het wedstrijdboekje wordt doorgaans goed gelezen, er is een actie met de HG gedaan, er zijn flyers bezorgd en deze zijn in het programmaboekje gedaan omdat er anders niet naar gekeken wordt. Deze zijn wel mee naar huis gegaan, want er zijn weinig flyers gevonden in de hal

· Wel hebben programmaboekjes een beperkte oplage (150 bij de Challengers), de advertentiekosten zijn niet bekend bij Alex, wel denkt hij dat dit zeer zeker effectief zal zijn

· Waar de Challengers zich vooral op richten in het lobbyen bij organisaties en gemeenten. Zo is ook het Initiatief met de Amerikaanse school in Rotterdam ‘Hoops voor Hope’ gelanceerd, dit is de USA doelgroep en deze zijn informeel benadert. Dergelijke MVO acties resulteren in veel free publicity en zijn cruciaal voor je imago

· Alex geeft aan dat Buzzmarketing belangrijk is. Hij zou als primaire doelgroep voor de HG de NBB en de verenigingen aanmerken, evenals andere sporen zoals volleybal en korfbal en streetball. Als tweede zou hij de scholen benaderen met posters en een actie. Persoonlijk langsgaan acht hij de sleutel tot succes, er kan een clinic worden verzorgd door de HG of er kunnen video’s gedraaid worden ter promotie. Deze doelgroepen zijn het makkelijkste te bereiken (buzz)

· Qua locatie zou Alex zeer zeker niet voor Almere kiezen, hij zou eerst naar de landelijke spreiding van basketball kijken en dar de locatie bij zoeken. Weert en Maastricht ziet hij als een belangrijke regio, omdat dit docht bij Duitsland ligt en hier grote interesse is voor basketball. Daarnaast weet hij dat het in Arnhem ook erg leeft. Hij zou dan ook voor Utrecht kiezen, gezien de centrale ligging, hij zou zelf op 1 locatie meerdere shows wegzetten.

· Ook geeft hij aan dat de regio Tilbrug/Breda/Vlissingen en Bergen op Zoom ook interessant is omdat het hier echt leeft, Goes vindt hij dan ook erg slecht gekozen hij zou eerder voor een accommodatie gaan ergens in Oost-Brabant en als er een derde show zou zijn zou hij deze in Zuid-Holland wegzetten

· Groningen lijkt hem zeker geen geschikte locatie, vooral niet omdat daar de doelgroep te klein is qua regio en er alleen vanuit het noorden mensen zullen komen

· Alex acht side-events niet interessant voor de Challengers, eredivisiewedstrijden doen hier niets aan. De mogelijkheden hiertoe zijn afhankelijke van de locatie, als ze een eigen hal hadden gehad dan waren zulke dingen wel mogelijk, beginnend met een pilot. Een gevaar hierbij is dat de dag te lang duurt, de aandachtspan van kinderen is hier te kort voor, voor de HG ligt hier wel een kans omdat zij een interactieve show hebben. Voor eredivisiewedstrijden is dit geen optie aldus Alex, er is teveel show, dit heeft ook met de lokale basketballcultuur te maken. In Groningen zou dit dus wel passen

· In Amerika loopt de populariteit ook terug, mensen komen zelfs na de 3de of 4de kwart binnen, puur omdat het dan pas spannend wordt, verder is er alleen maar entertainment tussendoor. Wel geeft Alex aan dat de populariteit erg succesgevoelig is in Amerika

· Een andere interessante partij voor Sabine is Voxyfans, deze organiseren veel sportevenementen en hebben ingangen bij het All Star Gala van vorig jaar. Alex stuurt de contactgegevens door 

· Ook interessant is de zender FunX, dit is een urban zender in Utrecht die zeker in de grootste 4 steden actief is. Contactpersoon hier is Mazon. Hij is te bereiken op mazon@funx.nl maar beter telefonisch. Alex stuurt de contactgegevens door

· Een ander communicatiemiddel dat echt niet werkt zijn het meedoen aan belspelletjes, in Rotterdam komt 80% van de winnaars niet eens opdagen. Dit is dus niet effectief.

· Kledingwinkels zijn zeker de moeite waard denk Alex om te benaderen, Foot Locker wilde niet meerwerken met de Challengers, wellicht wel met de HG. DAKA sport is misschien ook interessant, maar Sabine denkt meer aan America Today en USA sports. Alex denkt dat Sportsworld ook heel interessant zijn en zij hebben zich eerder welwillend getoond om samen te werken. Misschien kunnen zij ook kaarten verkopen met iets van commissie.

· Misschien wil de fanshop van de NBB wel kaarten verkopen, in België werkt dit ontzettend goed en wordt de kaartverkoop er zeker door gestimuleerd. Daar doen de clubs ook kaartverkoop via de eigen website, men is geneigd hier sneller te kopen en heeft dan zekerheid dat ze gaan. Dit geschiedt in België via een invulformulier op de website, hiervan wordt uiteraard een database aangemaakt

· Sabine stuurt het doelgroepenprofiel van CENDRIS ook door naar Alex

· Alex heeft gelezen in de jaarverslagen van de NBB dat er samen met 2 stagiairs voor 35% meer ledenaanwas gezorgd moest worden, hij zag wel een stijging maar de 35% is nooit gehaald. Dit onderzoek heeft hij niet in handen.

· Bij de METRO heb je een journalist genaamd Cor Hulsband, hij doet veel in de maasstad en de metro en plaatst af en toe persberichten als er advertenties uitvallen of niet gevuld worden, dit is zeer effectief en gebeurd vaak en zorgt bovendien voor continuïteit in het communicatiebeleid. Alex is bereid Sabine de gegevens te verstrekken of het bericht door te sturen

Interview Mark Hooiveld

Interview Amsterdam Haarlemse Basketball Week 

Mark Hooiveld, Marketing en PR

14:00 – 15:30 te Haarlem

Het interview is afgenomen aan de hand van de interviewvragen opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Tijdens het interview zijn deze relevante detailvragen doorgenomen en waar mogelijk beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten.

· Mark wil graag inzage in het onderzoek van Sabine

· USP’s van het evenement zijn;

· 25 jaar historie binnen de basketballsport

· rond de kerst en in de vakantie

· veel buitenlandse ploegen

· college basketball

· het evenement verplaatsen naar Rotterdam is mislukt, er is nu een afspraak dat de HBW 1jaar in A’dam en 1jaar in Haarlem wordt gehouden

· Er zijn veel side-events en er is veel spektakel rond de wedstrijden. Het evenement is daardoor attractief met optredens en mascottes

· “we just do it like the NBA” 
· Trends zijn dat het basketball jeugdiger wordt en dat er steeds meer gezinnen komen, een negatieve trend is dat mensen liever het evenement op TV kijken dat er zelf heengaan

· Doelgroep zijn de leden van de NBB voor de HBW. Ze werken door middel van cirkelen

1)  de NBB jeugdleden

2) Basketball steden

3) Sportliefhebbers regio groot Haarlem

· Propositie is ‘een leuke dag met veel basketball, kortom een echte BB- experience!’ met eten, clinics en topbasketball

· Concurrenten zijn Kerstmis, kerstevenementen, eten bij familie, kerstcircus, TV (kijksporten tijdens de kerst)

· Communicatiemiddelen zijn

· posters & flyers( deze gaan naar de grotere clubs in Nederland, sporthallen in de regio groot Amsterdam, en regionaal worden er billboards ingezet. De flyers worden ook uitgedeeld bij eredivisiewedstrijden door een demoteam

· Radio ( mediapartner maken met barterdeals + kaarten weggeven

· PR stukken ( promotionele acties (zie onder)

· Website ( in augustus beginnen met nieuwsbrieven en updaten. De nieuwsbrieven worden verzonden aan bezoekers en mensen die zich voor de nieuwsbrief hebben aangemeld

· DM ( mailings sturen via de NBB, www.basketbaltotaal.nl, www.debasketballsitevananederland.nl Meegaan in mailings is zeer belangrijk!

· Acties (Sabine ontvangt het PR plan via de mail)

· meeste aanmeldingen via de website van verenigingen krijgen gratis ballen of shirts

· scholen kaarten weggeven voor onvoordelige dagen

· banners op alle basketballsites zijn gratis voor de HBW

· €100.000 shot, dit kun je dan weer verzekeren als iemand het lukt onverhoopt

· Reis aanbieden naar de NBA om te winnen

· Bussen inzetten voor clubs naar het evenement toe

· 2,50 korting bieden als er via internet kaarten bestelt worden

· Kinderacties zijn belangrijk, wie de mooiste tekening maakt krijgt 2 gratis kaarten

· Kinderprogramma’s benaderen met gratis kaarten, deze zijn daar heel erg happig op als ze maar iets hebben om weg te geven

· Via enquêtes en quizzen op forums en communities kaarten weggeven is ook heel er belangrijk binnen de MC, het opbouwen van een community is niet interessant voor de HG, het gebruikmaken ervan wel

· TIPS: Werk samen met community zoals de HBW, All Star Gala, basketballtotaal, streetball.nl of basketbalvuurwerk.nl. Een andere tip is het niet maken van een Nederlandse website, maar via de .com website meedoen! Realiseer een stand bij het All Star Gala, waar je een actie aan koppelt!

·  De HBW zet vanaf augustus/ september de communicatiemiddelen constant in tot aal de kerst. 1x per maand begint dan de nieuwsbrief, dit wordt geïntensiveerd 3 maanden voorafgaand aan het evenement naar wekelijks.

· De ticketverkoop is vanaf oktober, beter is om een hype te creëren door pas vlak voor het evenement de kaarten te beginnen te verkopen. Als je dit MC technisch goed inricht creëer je een bepaalde druk en spanning op de kaartverkoop en kun je van te voren veel acties uitzetten

· MC budget beslaat € 9.000 marketingkosten en € 12.000 PR kosten. Het totale budget bedraagt € 505.000 

· Belangrijk zijn barterdeals bij mediapartners

· De promotieacties zijn erg arbeidsintensief, maar betalen zich overduidelijk effectief terug

· Effectief is ook rechtstreeks communiceren met de doelgroep, dus digitaal via forums en communities en via DM mailings naar NBB leden. Een grote doelgroep is ook paps die de kids meeneemt. De vader neemt meestal het initiatief om erheen te gaan

· Wat werkt niet ( A0 posters landelijk inzetten

· Je creëert awareness bij het aanboren van je netwerken, persoonlijk contact is heel erg belangrijk! Je moet gewoon even de tijd investeren om een middagje te praten met belangrijke organisaties en personen, dit betaalt zich meer dan terug.

· Een kans is dat het basketbal toch echt een Sleeping Giant is in de Nederlandse sport

· Een bedreiging is dat er te weinig aandacht voor de sport op tv is, NBA & College basketball zit nu achter de decoder, het zou heel erg effectief zijn om hiervan stukjes gewoon op tv uit te zenden, dit zal de populariteit van baketball ten goede komen

· Urban groepen zijn echt een kans voor de HG, vooral voor Almere

· MC ( key factor is tijd investeren en tijdig mensen inzetten die hiermee constant aan de slag gaan en ook gemotiveerd blijven

· De PR is niet helemaal goed gegaan afgelopen jaar, er was te weinig personele bezetting, en daardoor ook te weinig exposure

· DM is wel goed gegaan, 1x per maand is wel de minimale contactfrequentie

· Er bestaat een PR plan waarin ook de free publicity is opgenomen

· Wat maakt een evenement succesvol? Toeschouwersaantallen en de beleving. Het laatste is het meest belangrijk Het WOW-element is het belangrijkste MC segment

· Mark zou zich ook richten op de entertainment en gezinnen via de ANWB, en hier een actie aan koppelen. De gezinnen zijn een te groot segment, Mark zou hier een kleiner segment uithalen

· Kinderen zijn een belangrijke doelgroep, zij bepalen tegenwoordig waar ze naartoe gaan en niet de ouders. Richt je dus ook op speelgoedwinkels enzo

· Ga om tafel met de afdelingen Sport & Recreatie van de gemeenten en zoek sportstimuleringsprogramma’s op om de scholen effectief te bereiken

· De HBW heeft een capaciteit van 2800 op een avond

· DM is effectief als je de acties via de clubs laat lopen

· Er is ook een organisatie van gymdocenten, deze kun je benaderen met een actie en dit wordt vaak erg gewaardeerd

· Er is onderzoek gedaan naar bezoekers, dit is opnieuw gedaan nu en Mark mailt de resultaten naar Sabine

· Sponsorpakketten zijn totaal niet effectief, zeker niet als je ze via de mail benadert. Het moet binnen het netwerk zijn en op maat gemaakt worden per sponsor, ‘mailings is schieten met hagel’

· Een side-events is een plus waarde voor je evenement, belangrijk is wel dat dit soort dingen kosteloos moeten worden gerealiseerd, de jeugd kan er wel extra door getrokken worden. Als het wel iets kost, moet het extra toeschouwers leveren

· Zorg daarnaast voor goede horeca en een goede stand met merchandise, dat zijn de belangrijkste dingen

· TIPS behoefte is er aan Arcade games, de jeugd is hier echt dol op! Daarnaast zijn speciaal NBA-achtige producten die alleen overzee te bestellen zijn of alleen beschikbaar zijn via internet

· HG gaat het om de beleving, fun en humor en show. De tegenstander is tenslotte ingehuurd en in het script opgenomen. De positionering van de HG is verkeerd, het is geen basketballgame, maar een dagje fun en uitgaan. Naar verenigingen zal het dan ook anders gepositioneerd moeten worden, meer als een familie iets

· Er waren vroeger tekenfilmpjes van de HG, wellicht kun je hier iets van gebruiken in de toekomst

· Nederlanders zijn te nuchter voor het HG-concept, ze willen echte strijd zien of niet. Denk maar aan Hulk Hogan achtige dingen, dat is ook onder een hele andere doelgroep populair

· De locatie Goes is verkeerd gekozen, liever kiezen voor Utrecht, Leiden of Rotterdam. Leiden heeft echt een basketballcultuur en Rotterdam topsport kan veel voor je betekenen

· Opmerkelijk is dat Mark niets over de HG heeft vernomen, sterker nog hij wist niet eens dat ze naar Nederland kwamen. Voor iemand die echt in de basketbalwereld zit is dit erg verontrustend!

· HG Goes Zeelandhallen hahaha! Misschien leuke insteek!

· Als laatste redmiddel kun je X aantal kaarten gratis weggeven en iedereen die verder belt doe je een aanbieding

· Was leuk geweest als de Wildcat op het All Star Gala was geweest! Echt een gemiste kans!

Interview Piet Meijer

Interview All Star Gala & My Guide Amsterdam

Piet Meyer, Voorzitter uitvoerend comité All Star Gala & General Manager My Guide Amsterdam 

11:00 – 12:30 te Sporthallen Zuid Amsterdam

Het interview is afgenomen aan de hand van de interviewvragen opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Tijdens het interview zijn deze relevante detailvragen doorgenomen en waar mogelijk beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten.

· Het gala staat voor een feest van en voor het Nederlandse Basketball, waar tevens belangrijke prijzen worden verdeeld voor de spelers in alle disciplines in hun eigen leeftijdscategorie

· Het gala is een aantal jaren niet gehouden, de afgelopen 3 jaar is het gehouden in Rotterdam, vanwege een faillissement van Rotterdam Basketball werd het contract vrijgegeven door de FEB en aangeboden aan alle eredivisieclubs. BV Slam, de eigenaar van My Guide Amsterdam heeft dit contract toen overgenomen van Rotterdam en is voor 6 jaar een nieuw contract aangegaan

· De reden dat de contracteis 6 jaar besloeg betreft het neerzetten van het evenement in de regio en het herkenbaar maken van het evenement in Amsterdam

· De primaire doelgroep van het evenement zijn alle basketball liefhebbers (leden en niet leden NBB) in Nederland, de secundaire doelgroep zijn de sportliefhebbers in Nederland 

· De NBB zorgt voor de dames All Stars, het evenement wordt op deze manier gedwongen tot een samenwerking

· De strategie is vernieuwend, evenals het concept van het evenement. Deze nieuwe aanpak betreft het implementeren van alle officiële leeftijdscategorieën van de FEB in het evenement, dit is een groot succes gebleken en is blijven voor de aankomende jaren. 

· Dit eerste jaar in Amsterdam is de fundering gelegd voor de toekomst, dit hoeft echt alleen nog verfijnd te worden, het concept blijft zo

· Doel is het evenement groot te maken in de 6 jaar, de drie hallen vol te krijgen (jeugd/ profs/ street) en de accommodatie volledig te kunnen benutten

· Het evenement heeft zich positief gemanifesteerd

· Wat niet goed is gegaan op strategische en vooral op uitvoerend niveau is de Communicatie en PR, deze was overgedragen aan Daphne Verbree van de NBB. Zij zou zorgen voor het formuleren van de propositie, vormgeven van het communicatiebeleid en verspreiden van communicatie uitingen. Dit alles is niet of nauwelijks ingevuld en veel te laat ook nog

· Een anders knelpunt is de website, deze kon pas anderhalve week voor het evenement de lucht in, omdat de rechten nog bij Rotterdam waren. Zij aren wel bereid deze over te dragen, maar degene die de wachtwoorden kende was toen op wereldreis en onbereikbaar voor de organisatie. 

· Er zijn 15.000 flyers en 500 posters gedrukt, er is gecommuniceerd via de website e via de communicatiekanalen van My Guide Amstedam

· Free publicity is heel belangrijk geweest, zeker gezien de slecht ingevulde communicatie, de mate van free publicity is vooral te danken aan de voorverkiezingen van de spelers die in de prijzen vielen op het gala

· Als concurrent beschouwd Piet de NBB wedstrijden, deze zouden uit het programma worden gehaald maar dit is niet gebeurd. Er zijn alsnog 50 wedstrijden (50x 24 man = 1200 man) gespeeld in de regio en dat is echt een gemiste kans, ook voor de liefhebber

· De All Star dag moet volledige medewerking van de eigen sporttak krijgen, de samenwerking met de NBB is niet optimaal verlopen, dit komt volgens Piet naast de onkunde van de aangestelde PR en Communicatie dame ook door het aangekondigde vertrek van de directeur van de bond “ het is een stuurloos schip dat vaart in de basketball wateren”

· In de toekomst ziet Piet het ook als een bedreiging als de NBB geen goed gekwalificeerd personeel aantrekt, de hele sport zal hieronder lijden

· De ervaringen van Piet met de NBB zijn ronduit slecht te noemen, hij noemt een voorbeeld van een coachclinic georganiseerd door My Guide Amsterdam voor aal Nderlanse coaches gegeven door Europese topcoaches “er wordt niet slachvaaridg gehandelt, ze zitten daar te klooviolen, het is gewoon puur hobbyisme” Hij noemt een reden ervoor ook het “dilettantisme van de mensen van de NBB” Daarnaast verwijt Piet Daphne Verbree dat ze reactief is, ze denkt pas na als het te laat is. Er is wel constant druk op haar uitgeoefend, maar Piet kreeg hier geen reactie op, alleen dat er geen draaiboek was. Deze reactie kwam op de vraag of er na het evenement een persbericht was uitgegeven naar de aangeleverde perslijst

· De zoon van Piet is de webmaster van het evenement, hij heeft uiteindelijk nog enkele persberichten geschreven, het was te kort tijd om een ander aan te stellen

· Er is geen gebruik gemaakt van Radio en TV, er was een te geringe voorbereiding. In de komende jaren wil Piet dit wel breder aanpakken

· Kansen zijn volgens Piet een betere PR en Communicatie, een verfijning van de dag m.b.t. optredens van artiesten, meer en breder aanbod van entertainment in het programma

· Communicatie is momenteel een sluitpost op de begroting, er is wel een plan voor maar er is geen marketing manager om dit uit te voeren. Daarnaast is er een student van de HES die er 1 dag per week mee bezig is. Hij nodigt verenigingen uit, zorgt voor gastenboekberichten en benadert bedrijven

· Piet mailt het businessplan naar Sabine

· Wat er goed is gegaan is de medewerking van de clubs, deze was erg positief. Het enthausiastme van de dames was ook opvallend. Kortom, de directe samenwerking met de clubs en hun fans was positief, dit resulteerde in een enorm positieve grondhouding, er zijn dan ook geen klachten geweest

· Een evenement is volgens Piet succesvol als het financiële rond te breien is, en de media aandacht positief is

· Hij heeft in het kader van het All Star Gala dan ook Charis Siderus uitgenodigd om i de jury deel te nemen, hierdoor is er een stuk in de telegraaf verschenen, waar deze journalist werkzaam voor is

· Basketball journalistiek bestaat niet in Nederland volgens Piet, “het zijn vooral gesjeesde onderwijzers” en feelancers in vorm van sportjournalisten

· Via de website gaat er een wekelijkse nieuwsbrief de deur uit op zondag, waarbij de mensen worden uitgenodigd naar de wedstrijd te komen kijken. Deze brief wordt verstuurd naar de database die is opgebouwd en er wordt in online gastenboeken geschreven

· Momenteel zijn er een stel stagiaires bezig met het vormgeven van My Guide TV, dit project is vorige week gestart. De bedoeling is dat dit kanaal gratis wordt gestreamed via de eigen website. 

· ROCASA is een partner van My Guide, en deze samenwerking werpt voor beide instanties vruchten af, het TV kanaal heeft dus een onderwijzend effect op basketball gebied, maar biedt de leerlingen ook kansen ervaring op te doen in het werkveld

· In Amsterdam is er veel voedingsbodem voor basketball,vooral veel allochtone jeugd, er is weinig voor nodig het te spelen, het is een urban cultuur geworden en dit staat weer symbool voor de stad Amsterdam. Daarom is er ook een samenwerking met de Gemeente, topscore is een onderdeel van de gemeenten en was sponsor van het gala door investering van geld en middelen

· Afgelopen editie waren er 3750 zitplaatsen, maar de accommodatie in de centrale hal was niet volledig benut. Dan zouden er 5.000 plaatsen zijn

· Doel voor de volgende editie is een proactiever communicatiebeleid te voeren en op alle niveaus te professionaliseren

· Piet geeft Sabine gelijk als ze constateert dat de uitspraken in de NOS uitzending van Roep Pieper over het gebruik van moderne communicatiemiddelen niet opgaan voor het evenement, terwijl het gesprek hier wel over ging

· Hij heeft een plan geschreven om een mediaplatform te lanceren (InterTalk) waarbij de clubs ieder €50.000 euro moeten investeren 1-malig

· Basketball en entertainment hebben een grote toekomst volgens Piet, het is een TV genieke sport en spreekt gezinnen in zijn geheel aan

· Het voetbal heeft het entertainmentgehalte volgens Piet afgekeken van de NBA, de cheergirls, mascottes, het vullen van de pauzes met artiesten en dergelijke komt oorspronkelijk van de NBA volgens Piet. Daarom zal dit in het basketball ook verder worden ontwikkeld en aanslaan  

·  Begroot zijn €50.000 euro aan kosten tegenover €55.000 euro aan inkomsten. Het marketingcommunicatiebudget bestond uit €5.000 euro voor de posters en flyers plus de kosten voor het ontwikkelen van de website en webmaster

· Het evenement heeft daarnaast meegelift op de activiteiten en communicatie van My Guide, bij alle thuiswedstrijden was er boarding waarop het evenement werd aangekondigd en werd er op de regionale TV over gesproken. Daarnaast is er een radioclip opgenomen, deze is te horen bij het openen van de website, welke tijdens alle thuiswedstrijden te horen was vooraf, tijdens en na de wedstrijden. Deze zaken werden vanaf februari gecommuniceerd in de regio

· Het was de bedoeling dat de verenigingen deze clip ook op hun website zouden plaatsen, evenals het logo met doorklikfunctie op hun websites, de NBB zou hiervoor zorgen dit is echter nooit gebeurd 

· Uit onderzoek van de Telegraaf Tijdschriften Groep is gebleken dat er 800.000 baketball liefhebbers zijn in Nederland, daarnaast heeft het tijdschrift Powerforward.nl een aanmoedigingsprijs gekregen van de FEB deze week  

Interview Willy Michelsen

Interview Nationaal Circus Herman Renz 

Willy Miechelsen, Communicatie en Events Manager (ook aanwezig: de directeur Rob

12:00- 13:20 te Delft

Het interview is afgenomen aan de hand van de interviewvragen opgesteld door Sabine Mol (onderzoeker). Tijdens het interview zijn deze relevante detailvragen doorgenomen en waar mogelijk beantwoord. Onderstaand vindt u een opsomming van de resultaten.

· Willy wil graag inzage in het onderzoek en de resultaten

· De doelgroep bestaat uit mensen variërend leeftijden tussen de 2 jaar en bejaarden

· Er bestaat een groot verschil indien vergeleken met de HG, humor is vertegenwoordigd door de clowns en de acrobaten, sportiviteit wordt vervangen door klassieke circuselementen zoals het werken met dieren

· Het programma-aanbod is veel breder dan de HG, een show duurt 2x een uur met 20 minuten pauze tussendoor

· In de pauze wordt er gebruik gemaakt van het ‘circusbuffet’ bestaande uit klassieke warme en koude versnaperingen zoals popcorn, suikerspinnen en braadworsten tijdens de reguliere voorstellingen. Tijdens speciale voorstellen voor bedrijven is er in de pauze n voorafgaand aan het kernevenement van alles te doen en te beleven, zelf vanaf 2uur voor het evenement. Je moet dat denken aan workshops of een speurtocht voor kinderen

· De USP’s zijn volgens Willy:

· hoog kwalitatief vermogen

· grootte van het merk, grootste BeNeLux en 5de van Europa

· het aanbieden van een geheel nieuw programma elk jaar

· professionele theaterverlichting (enige circus dat hiermee werkt in de BeNeLux)

· live orkest tijdens de voorstellingen

· entourage

· Doelstellingen zijn;

· het uitverkopen van alle 250 voorstellingen per jaar

· zorgen voor een aangename dag en tevreden bezoekers als ze naar huis terug keren

· zorgen dan men het volgende jaar wil terugkomen voor de nieuwe voorstelling

· De kracht van het circus is het bedenken van een nieuw concept elk jaar, hier worden dan ook jaarlijks nieuwe artiesten bij gezocht en geworven

· De strategie is dat Rob (directeur) elk jaar een nieuw concept bedenkt, dit uitwerkt en hierbij artiesten zoekt vanaf beginsel van de huidige tournee

· Elk jaar heeft het programma dan ook een nieuwe thema, dit jaar is het thema Mystery. 
· Dit thema wordt gecommuniceerd via de nationale media en er wordt erg veel gebruik gemaakt van Free Publicity via een database. Het merk verkoop zichzelf en Willy omschrijft de organisatie als een ‘Joop van de Ende op wielen’ 

· Er wordt ook nationaal geadverteerd in zakelijke tijdschriften met artikelen, advertenties en ook met promotionele acties zoals een reductie van 10%
· De locaties waar de voorstellingen plaatsvinden worde gekozen aan de hand van het verzorgingsgebied en de mogelijkheden om voldoende ruimte voor alle tenten en wagens te hebben. Daarnaast is het hele zwikje afhankelijk van het ontvangen van een vergunning van de gemeenten. Er worden er altijd meer aangevraagd dan verstrekt

· Willy ziet de kermis niet als een concurrent, maar meer als een kans om hetzelfde publiek aan te kunnen spreken door middel van een samenwerking en het aanbieden van een korting aan de bezoekers van de kermissen. Het circus is ten slotte show, dieren en acrobatiek en dit alles kan een kermis de bezoeker niet bieden

· Wat niet werkt is volgens Willy het willekeurig rondsturen van mailings naar bedrijven of instellingen. Hier is momenteel een overkill en niemand leest die mails meer. 

· Wat wel werkt is deze mails personaliseren en direct nabellen of zelfs direct telefonisch benaderen op een persoonlijke wijze. 

· Postzendingen werken ook niet, zeker gezien de hoeveelheid MC men dagelijks op de deurmat ontvangt. Vooral zaken die in plastic zakjes zijn gewikkeld kunnen het vergeten opengemaakt te worden door de doelgroep

· Wat wel werkt is het verzenden van een e-newsbrief
· Er wordt door het circus nationaal ingezet op TV, Radio en Internetsites. De eigen website, de website van volkscultuur en op circusweb is Renz goed vertegenwoordigd

· Wat volgens Willy niet werkt zijn banners, mensen komen volgen hem wel gewoon terecht op renz.nl en banner zijn overbodig. De reden hiervoor is voornamelijk dat Renz een ontzettend sterk merk is

· Er is een free publicityplan, maar deze bestaat volgens de directeur slechts uit een database die moeilijk up-to-date te houden is gezien het grote aantal fusies en faillissementen. Ook is de database achterhaald en kan men er niet aan zien welk verschil er per stad of dorp is in populariteit van een krant of huis aan huis blad.

· De beste manier is volgens de directeur om naar de lokale sigarenboer te bellen en te vragen ‘wat is bij jullie het meest gelezen blad’ en dan met die bladen om de tafel gaan zitten om artikelen te plaatsen

· Circus Herman Renz werkt samen met PLUS supermarkten op nationaal niveau, deze keten koopt regelmatig hele voorstellingen op voor relaties of personeel.

· Daarnaast werkt het circus samen met Renault Nederland, mensen krijgen vrijkaarten bij het kopen van een auto, ook worden relaties kortingen aangeboden

· Daarnaast is er een samenwerking met Haribo en is er een zeer succesvolle campagne geweest met Princess (keukenapparatuur) in België

· Momenteel zijn er onderhandelingen met Stayokay, deze hebben dezelfde doelgroep 3-60jaar. Er wordt de bezoekers een kortingsactie aangeboden in de vorm van een flyer met coupon erin op de balie, een actie in hun nationale magazine met een waardebon erin, Renz kan dan ook gratis mee op de beurzen waar het bedrijf vertegenwoordigd is

· Ook is er een Fanclub Circus Renz, mensen hebben een pasje en betalen €75 contributie per jaar om alle voorstellingen te mogen bezoeken. Deze groep is een beetje in het vergetelhoekje geraakt, er zijn 300 mensen lid. Dit is veel te weinig en hier moet volgens Willy minstens nog een 0 achter. Er wordt voor deze groep wel elk jaar een fandag georganiseerd. Er zijn onderhandelingen met Fontys en Bergen op Zoom om leden te werven

· De maximale capaciteit is 1200 bezoekers per voorstelling, de prijzen variëren van €15 (zij tribune) tot €30 (VIP loge) voor volwassenen en van €10 tot €25 voor kinderen en 65+

· Zaken die een evenement succesvol maken is het goed luisteren naar behoeften van de klant, het gaat vooral om het uitkopen van bedrijven, dit maakt een commercieel evenement succesvol. Hiermee bedoeld Willy dat b.v. NUON bij een jubileum een feest geeft, met diner en aangepaste NUON voorstelling met daarachter een passende afsluiting

· Bezoekers van reguliere voorstellingen worden niet geïnventariseerd qua behoeften via een enquête of iets dergelijks, klachten worden via e-mail meestal toch wel ontvangen omdat de consument steeds mondiger wordt

· Goedkope middelen zijn het genereren van Free publicity, dit doe je vooral door persoonlijk contact op te nemen en afspraken te maken, wat erg effectief is om een DM-actie samen met een bedrijf op te zetten naar de relaties van dit bedrijf

· Het circus heeft een nationaal MC budget, deze wordt niet gespecificeerd per voorstelling

· Er is ook een samenwerking met SBS6, deze plaatst het programma met een link naar de website op hun eigen site. Ook wordt het programma aangegeven via teletekstpagina 634 van SBS6. Dit is zeer succesvol aldus de directeur, er zijn geen ratiogegevens beschikbaar momenteel

· Een bedreiging voor het circus is dat de dieren verboden worden ‘dit is een doodsteek voor het klassieke circus’ Show + Klassiek = Renz Momenteel wordt hier onderzoek naar gedaan door de Tweede Kamer, hier komt eind 2008 uitsluitsel over. Een daarmee samenhangende bedreiging zijn de activisten die de boel komen verstoren. Renz heeft hier opmerkelijk weinig last van en deze acties zijn van te voren bij de gemeente en organisatie bekend. Een bijkomend nadeel is echter de negatieve publiciteit dit dergelijke organisaties open via hun websites verspreiden

· Een kans is het uitbreiden naar Europa en het opvoeren van het aantal uitgekochte shows in Nederland, hier is veel vraag naar. 

· Doelgroepsegmenten zijn (ook te vinden op www.renz.nl) :

· bejaardentehuizen ( telefonisch benadert met voorstel voor gereduceerd tarief
· gehandicapten ( vooral de faciliteiten communiceren

· groepsbezoekers/ sportverenigingen/ personeelsverenigingen ( programma communiceren en korting aanbieden boven de 25 personen
· bedrijven ( feest, familiedag organiseren of reguliere voorstelling met korting aanbieden

· scholen ( deze benaderen het circus uit eigen beweging

· verjaardagen ( feestjes voor de jeugd via de geijkte kanalen
· Het circus is seizoensgebonden met betrekking tot de variëteit van de bezoekers en ook van de plaats. In de zomer zijn de toeristische steden aantrekkelijk en in de schoolvakanties zijn juist een hoop mensen zelf niet aanwezig. Dan worden de mensen aangesproken die ‘gewoon een dagje uit willen’ Daarnaast zijn er op feestdagen speciale voorstellingen. Het kerstcircus in Haarlem is al jaren in die plaats traditiegetrouw en de gemeente wil is koste wat kost ook zo houden

· Willy ‘neemt aan dat Renz hierop anticipeert’ 

· De shows draaien 10 maanden per jaar in heel Nederland waar er 250 shows in totaal worden gegeven, inclusief de uitgekochte evenementen. In principe mogen alle shows uitgekocht worden, dit is dan dus erg jammer voor het publiek.

· Er worden 80 mensen per seizoen bij het circus, waarvan slechts een klein deel in vate dienst is, dit heeft te maken met de jaarlijks veranderende concept en thema van de voostelling

· Willy ziet in de HG geen concurrent, het circus heeft een veel bredere doelgroep en heeft een veelzijdig product. De HG heeft 1 element en 1 show.

· Sabine geeft aan dat de doelgroep zich in een grijs gebied bevindt aan de ene kant de showbizz en aan de andere kant de sportmarkt. Willy geeft aan dat dit dus een gat in de markt kan zijn en uniek is omdat het in dit grijze gebied zit, dit is belangrijk te communiceren

· Op de poster moet goed de sfeer aangegeven worden ‘twee basketballers met een gekke bek’ werkt niet volgens Willy. Dit geeft volgens hem de sfeer niet weer van het evenement en trekt geen volle zalen

· Op de poster moet duidelijk staat wie je bent, wat je doet en vooral wat je uniek maakt! Een transformele benadering is dan hier ook zeer zeker op zijn plaats.

· Het concept van de HG is al 82 jaar hetzelfde, maar steeds met een ander thema en andere trucs. Volgens Willy komen de mensen daar niet meer voor terug ‘de 1ste keer is leuk, de 2de keer misschien ook nog, maar de 3de keer komen ze echt niet meer terug’ De HG zal nieuwe en andere elementen in de show moeten verwerken

· Nederlanders zijn niet vel te nuchter voor de HG, het zal gewoon in een ander jasje gegoten moeten worden, elk land heeft zijn eigen cultuur en eigen opvattingen van humor en show en daar zal de HG op moeten anticiperen.

· Het lijkt erop dat het verwerken van culturele elementen ook juist voor de nodige humor kan zorgen en de doelgroep juist hiermee getrokken kan worden

· Circus Renz heeft in België een beroemde presentator ‘wereldberoemd in België’ de voorstelling laten presenteren in het Frans, dit was een groot succes. Presenteren in de eigen taal lijkt voor de HG ook een goede optie.

· Het interview neemt de vorm aan van een brainstormsessie over de HG. Onderstaande punten komen hierbij naar voren;

· het in klompen laten opkomen van de HG

· in klederdracht komen van de HG

· posters/ foldermateriaal maken van de HG in klederdracht of op klompen 

· Sabine stuurt een mail naar Willy en hij stuurt vervolgens het communicatieplan door

· Op de locatie Goes kwam de volgende reactie ‘Ow jee…Goes…dit is echt niet 1 van de makkelijkste regionen vanwege de mentaliteit. Circus Renz komt nooit in Zeeland, er is geen animo voor dergelijke evenementen, die mensen zijn heel apart’. Op zondagen mag er niets gedaan worden, dit wordt gezien als godslastering. Daarnaast komen er op een show te kleine aantallen af en zijn er veel Duitsers in de regio die naar een Duitse kermis willen en niet naar een Nederlandse.

· Zaken die men interessant vindt in Zeeland zijn vlaggetjesdagen en mosseldagen. Daarnaast zijn het volgens Willy zeer eenvoudige mensen. Sabine kan volgens Willy wel eens informeren bij de kermis in Middelburg wat de bezoekersaantallen enzo daar zijn, ze kan hiervoor de gemeente aanschrijven. Deze kermis is in de zomermaanden.

· PR gezien zal de HG zijn landelijke campagne goed op orde moeten hebben. ‘als mensen iets echt willen zien, dan willen ze er ook voor reizen’ 

· Amerikaanse bedrijven in Nederland zijn een hele grote en makkelijke doelgroep volgens Willy er zitten hier tal van grote bedrijven die vast wel een hele show willen afkopen. Persoonlijke benadering is ook daar erg belangrijk, aldus Willy. Ook de sponsoren van de eredivisieclubs kun je aanschrijven, hier zitten vast ook veel USA bedrijven bij! Ook zijn USA scholen en personeelsverenigingen erg belangrijk. 
· Dergelijke promotionele acties opzetten kost ontzettend veel tijd en energie, maar zijn wel erg effectief volgens Willy

· Renz communiceert ook via nu.nl, het ANP. De meeste free publicity wordt gegenereerd als Renz voorstellingen combineert met familiedagen of bedrijfsfeesten, deze bedrijven communiceren dit ook allemaal via hun kanalen naar hun relaties. Dit genereert traffic naar de website en houdt het sterke merk in stand

· Deals worden aangegaan met digitale en geschreven pers, met drukkerijen en vormgevers en via sponsoring wordt de rest gedaan. Goede mogelijkheden voor de HG, er zal meer aan sponsoring gedaan moeten worden om het evenement rendabel te maken en te laten blijven

· De HG zou er goed aan doen om naast de reguliere tak met voorstellingen ook een commerciële tak te ontwerpen voor bedrijven. Deze kan dan worden ingevuld met workshops, een dinershow of een sportdiner of zelfs trainingen of wedstrijden. Deze markt is erg groot en er is steeds meer vraag naar onderscheidende arrangementen 
Bijlage 14: Benchmark resultaten
	Organisatie
	Doel
	USP
	Strategie

	Heineken Sevens Rugby
	· rugby in Nederland op de kaart zetten

· geen verlies van leden

· werven van leden

· op de kaart zetten van AAC
	· toegankelijkheid

· grootte

· laagdrempelig

· topsport in anateursfeer

· alle niveaus spelen tegen elkaar

· 7 minuten, 7 spelers

· Merknaam Sevens

· Rugbyemotie is makkelijk te viulaliseren
	· netwerken totdat je een ons weegt

· evenement leunt in zijn geheel op de barconsumptie, daarom fiancieel laagdrempelig

	Nationaal Circus Herman Renz
	· uitverkopen van 250 voorstellingen per jaar

· zorgen voor een aangename dag en terugkerende bezoekers
	· hoog kwalitatief vermogen

· grootte van het merk

· aanbieden nieuw concept jaarlijks

· prfessionale theaterverlichting

· live orkest tijdens voorstellingen

· entourage
	· jaarlijks nieuw thema ontwikkelen zodat mensen blijven terugkomen



	Haarlemse 

Basketball Week
	· 2800 mensen elke avond aantrekken

· aanbieden van basketball voor iedereen wat wils

· totaal concept basketball evenement

· extra vermaak jonge bezoekers

· traffic drivers voor evenement (side events Experience)

· Experience is traffic driver voor horeca en potentiele standhouders
	· 25 jaar nostalgie

· tijdstip in vakantie

· buitenlandse ploegen

· college basketball
	· Familie evenement gedurende de kersvakantie waar attractief basketball de basis is voor een totale basketball ervaring voor het hele gezin



	FEB All Star Gala
	· evenement groot maken in 6 jaar, drie hallen volkrijgen

· accommodatie volledig benutten

· proactiever communicatiebeleid
	· afsluitend feest van het BB-seizoen

· verkiezingen en uitreikingen van jaarlijkse sportprijzen

· officiële leeftijdcategorien FEB

· vernieuwend

· entertainment
	In samenwerking met de nationale basketballorganen een afsluitend knalfeest organiseren om de besten in het zonnetje te zetten

	Rotterdam Challenge Sports
	- aanbieden van topbasketball in de regio Rotterdam
	- maatschappelijk verantwoord ondernemen

- buddyproject

- opleidingsconcepten met USA colleges


	· alle scholieren mogen gratis naar binnen

· MVO projecten

· samenwerking met scholen

· informeel en persoonlijk aanspreken van de bezoekers




	Organisatie
	Prijs
	Product
	Plaats
	Budget

	Heineken Sevens Rugby
	€ 10
	2-daags internationaal rugby toernooi, Sevens concept
	Amsterdam, AAC club
	Totaal: € 130.000

MC: € 20.000 – 25.000

	Nationaal Circus 

Herman Renz
	€ 10 - € 30
	250 circusvoorstellingen per jaar
	Door heel Nederland
	Landelijk MC budget

	Haarlemse 

Basketball Week
	€ 10 - € 27,50
	Week lang BB-experience 

voor iedereen
	Haarlem (traditioneel)

 en Amsterdam
	Totaal: € 505.000

MC: € 9.000

PR: € 12.000

	FEB All Star Gala
	€ 10
	Afsluitend seizoensfeest 

Nederlands basketball
	Amsterdam Sporthallen Zuid
	Totaal: € 55.000

MC: € 5.000 + kosten 

website en webmaster

	Rotterdam 

Challenge Sports
	€ 8 

(volwassenen)
	Wedstrijden eredivisie en clinics
	Rotterdam
	Minder dan € 5.000 

Per seizoen

	Positionering
	Doelgroep
	Middelen
	Ervaringen MC

	Rugby Sevens:

Topsport in ontspannen sfeer
	· Rugbyers in heel Nederland

· Dagjesmensen uit Amsterdam

· Expats

· Horecaondernemers


	· adverteren AT5

· kalender incentive

· DVD

· banners gemeente + clubs

· digitale nieuwsbrief

· Promoclips YouTube

· website

· Toernooiblad

· clubkanalen via de bond

· live streamen via website

· promotionele acties

· Stichting Rugby Promotie

· Joint promotions

· A0 posters regio Amsterdam

· Ambassadeur
	· digitale middelen zijn belangrijk

· lokaal bindmiddel bedrijven en community

· bewegende beelden worden steeds belangrijker, live streamen hiervan

	Nationaal Circus Herman Renz:

Traditioneel vermaak en plezier bij het circus
	· bejaardenthehuizen

· gehandicapten

· groepsbezoekers (sport en personeelsverenigingen)

· bedrijven

· scholen

· verjaardagen

· het Nederlandse gezin 

· Nederlanders vanrierend in de leeftijd 2-bejaard


	· handboek van de pers raadplegen

· alle weekbladen

· regionale kranten, radio, tv, dagbladen

· package deals met lokale media

· telegraaf

· VARA-gids

· VVV-gidsen

· websites

· nu.nl

· ANP

· joint promotions Renault, StayOkay, SBS6, Haribo, PLUS 
· Gezamelijke DM-acties met bedrijven

· Fanclub

· posters
	· geen willekeuringe onpersoonlijke mailings

· personaliseren en direct nabellen

· digitale middelen worden steeds belangrijker

· banner werken niet

· lokale sigarenboer om advies vragen

· joint promotions werken goed

	Haarlemse Baketball Week:

Totale basketball ervaring voor het hele gezin
The more you play, the better you’ll be! (experience)


	· NBB jeugdleden

· basketball steden

· sportliefhebbers rego groot Haarlem

· scholen

· bedrijven met bulkvolume

· basketballbolwerken

· sporttimuleringsprogramma’s


	· posters en flyers in de regio

· billboards regionaal

· radiocommercials

· promotionele acties

· digitale DM acties (mailings)

· kortingen bij verenigingen

· banners op alle basketballsites

· winnen van reis naar NBA

· kinderacties TV in samenwerking met kinderprogramma’s

· kaarten weggeven via forums, en spelletjes

· e-news

· website

· NBB

· verenigingen

· adverteren in Sportweek

· basketbillboards adverteren en stickers plakken

· flyers ambassadeurs en promoteam

· PR berichten en persberichten sturen 

· promoteam bij 20 eredivisiewedstrijden

· advertenties in clubbladen

· ambassadeurs inzetten

· wildplakken van posters in de regio en bushokjes

· A0 poster voor accommocatie

· NOS uitzending

· samenwerking basketballcamps

· ambassadeur
	· samenwerken met digitale forums en communities

· barterdeals

· contactfrequentie DM 1x per maand

· samenwerken met gemeenten afdeling Sport & Recreatie

· sponsorpakketten werken niet

· side events zijn een plus waarde voor je evenement



	FEB All Star Gala

Het All Star Gala is een feest van en voor het Nederlandse basketball
	· basketball liefhebbers (leden van de NBB)

· sportliefhebbers in Nederland
	· 15.000 flyers

· 500 posters

· website

· communicatiekanalen My Guide Amsterdam (wedstrijden, boarding website, programmaboekje)

· regionale TV

· radioclip 

· banners BB-sites

· voorverkiezingen prijzen

· berichten op gastenboeken en forums

· verenigingen

· telegraaf

· streamen via website

· e-news

· samenwerking met ROCASA (tv + onderwijs)

· samenwerking gemeente

· hyves 
	· website is heel erg belangrijk

· medewerking van clubs is positief

· uitnodigen van journalisten om functies te bekleden in organisatie

· samenwerking NBB zeer negatief ervaren



	Rotterdam Challenge Sports:

Rotterdam basketball doet meer!
	· jeugd (scholen)

· iedereen wonende in de regio Rotterdam tot aan Den Haag en in Utrecht
	· persoonlijke gesprekken

· clinics bij scholen en verenigingen

· mailings

· comments op forums

· wedstrijd alert 

· website

· posters regio in cafes en op scholen

· persberichten op websites van rayons NBB

· kortingsactie XM Magazine

· USA scholen samenwerking

· YouTube

· ouderencentra en verenigingen mailings en promoties

· InHolland toernooi

· ludieke acties (brassband)

· omroepberichten tijdens half time

· lobbyen bij organisaties en gemeenten

· buzzmarketing 
	· persoonlijke benadering

· posters bij cafés

· lobbyen bij organisaties

· geven van clinics

· niet effectief zijn flyers

· samenwerking rayons

· samenwerking InHolland

· websites en digitale middelen zijn erg belangrijk 

· entertainmentmoeheid

· niet effectief omroepberichten tijdens half time

· wedstrijdboekje




	Opmerkingen HG
	Organisatie
	Concept
	Communicatie

	Amsterdam Sevens Rugby
	· het evenement moet een feestje blijven, medewerkers moeten dit ook uitstralen
	· zorg ervoor dat het niet teveel een freakshow wordt

· verkoop het als show en niet als sport (cheerleaders, vuurwerk en script)


	· creeer een hype door op te vallen en goed te netwerken en naar de markt te kijken

· promoclips op YouTube en op de webzite een link naar de clips

· gebruik bladen zoals Prive en andere Albert Verlinden-achtige media

· sponsoring kan veel beter en groter worden ingezet



	Nationaal Circus Hermen Renz
	· verwerk culturele elementen per land zoals het in klompen opkomen van de HG in Nederland, dit communiceer je ook op deze ludieke manier en intergreer je in het hele evenement

· locatie Goes is verkeerd, Renz heeft hiervoor zelf beleid ontwikkeld, niet in Zeeland optreden

· ontwikkelen van commerciële tak voor bedrijven naast reguliere tak (workshops, dinnershow etc.)


	· 1 element en 1 show is onvoldoende, zorg ervoor dat mensen door iets nieuws te bieden ook voor de 3de keer terugkomen

· doelgroep grijs gebied sport en showbizz als kans benutten


	· landelijke campane beter op orde hebben

· Amerikaanse bedrijven en scholen zijn nieuwe doelgroep

· meer aan sponsoring doen om meer en sneller rendabel te zijn



	Haarlemse Basketball Week
	· door zelf een hype te creeren kun je een bepaalde druk zetten op de kaartverkoop

· spreek persoonlijk met alle potentiele partijen
	· er is behoefte aan Arcade games, dit is goed te integreren in het concept van de HG

· het gaat om beleving, humor en show, de positionering is verkeerd, het is geen game maar een dagje fun en uitgaan. attendeer verenigingen hierop

· Nederlanders zijn te nuchter, zij willen echte strijd zien of niet, denk aan Hulk Hogans doelgroep en populariteit


	· werk samen met BB-communities

· maak geen NL website, maar sluit aan bij de .com site

· richt je op entertainment en gezinnen via de ANWB

· kinderen spreek je aan door samenwerking met speelgoedwinkels

· Wildcat op All star gala is echt een gemiste kans!

	FEB All Star Gala
	· benadrukken van het  entertainmentgehalte met side events


	· goed concept entertainment is de toekomst, kijk maar naar het voetbal, dat komt van de NBA


	· basketballjournalistiek bestaat niet in Nederland, pas daarmee op wie je waarvoor benadert

· uit onderzoek va de telegraaf blijkt dat er 800.000 BB-liefhebbers zijn, dit is een gemiste kans



	Rotterdam Challenge Sports
	· samenwerking in de toekomst met HG zeker een mogelijkheid

· te hoge toegangsprijs

· ontwikkel side-events

· kaartverkoop via meerdere digitale kanalen (NBB en eigen site)
	· teveel entertainment, Nederlanders zijn hier te nuchter voor

· houd rekening met entertainmentmoeheid


	· expats en American schools zijn een grote potentiele doelgroep

· YouTube en internet tricks zijn populair en gemakkelijk voor HG om op in te spelen

· persoonlijke benadering

· haak in op het peanutbasketball van de NBB

· kijk ook naar andere sporten zoals korfbal en streetball




Bijlage 15: Marketingcommunicatieplanning vs kaartverkoop

	Marketingcommunicatieoverzicht - kaartverkoop

	 
	 
	 
	Bereik
	Kaartverkoop

	Week
	Datum
	Activiteit
	Landelijk
	Almere
	Goes
	Almere
	Goes

	3, 4
	14/01/2008
	Flyers verstuurd naar Eredivisie
	11
	 
	 
	 
	 

	 
	15/01/2008
	Nieuwsbrief Ticketpoint.nl
	150,000
	 
	 
	 
	 

	 
	15/01/2008
	Mailing sturen naar bedrijven Goes (e-mail)
	 
	 
	176
	 
	 

	 
	18/01/2008
	Banner website NBB (maandelijks tot aan evenement)
	20113,7
	 
	 
	 
	 

	 
	19/01/2008
	Start ticketverkoop ticketbox tot aan evenement
	1000
	 
	 
	 
	 

	 
	25/01/2008
	Mailing naar BC Omniworld t.b.v. samenwerking/ VIParrangementen
	 
	40
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	214
	0

	5
	01/02/2008
	Mailing/ posters NBB naar verenigingen
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	01/02/2008
	BB*Info door bond
	4,000
	 
	 
	 
	 

	 
	28/01/2008
	Medianieuws NBB
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	28/01/2008
	Mailing sturen naar bedrijven Almere (e-mail)
	 
	29
	 
	 
	 

	 
	03/02/2008
	Uitzenden commercial door Omroep Maximaal
	 
	
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	418
	33

	6
	06/02/2008
	Herhaling uitzending Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	07/02/2008
	Mailing sturen naar bedrijven in Goes (post)
	 
	 
	1,211
	 
	 

	 
	07/02/2008
	Mailing sturen naar bedrijven in Almere (Post)
	 
	979
	 
	 
	 

	 
	10/02/2008
	Uitzenden commercial door Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	555
	171

	7
	13/02/2008
	Herhaling uitzending Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	13/02/2008
	Mailing naar Antwerpse Basketball verenigingen (e-mail vanuit GMM)
	BE 10
	 
	 
	 
	 

	 
	13/02/2008
	Mailing naar scholen Goes
	 
	 
	30
	 
	 

	 
	13/02/2008
	Mailing naar scholen Almere
	 
	70
	
	 
	 

	 
	13/02/2008
	Mailing naar bedrijven in Goes
	 
	 
	210
	 
	 

	 
	13/02/2008
	Mailing naar bedrijven in Almere
	 
	60
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	596
	255

	8
	18/02/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal 
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	18/02/2008
	Medianieuws NBB 
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	20/02/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooise leven/ Amsterdam Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	21/02/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	718
	255

	9
	25/02/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	156,000
	 
	 

	 
	25/02/2008
	Aanvang actie MacDonalds (4 weken lang tot aan evenement in Goes)
	
	 
	100,000
	 
	 

	
	26/02/2008
	Versturen Persbericht ANP perssupport
	1,200
	 
	 
	 
	 

	 
	27/02/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooise leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	28/02/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	29/02/2008
	BB*Info door bond
	4,000
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	841
	324

	10
	03/03/2008
	8 Beeldschermen nieuwe adverteren commercial (2 maanden tot aan evenement)
	 
	 
	4,000
	 
	 

	 
	03/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	04/03/2008
	Horecabeurs Zeelandhallen flyeren +  stand
	 
	 
	7,242
	 
	 

	 
	05/03/2008
	Perslijst GMM benaderen interesse accreditatie 
	60
	 
	 
	 
	 

	 
	05/03/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	06/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1019
	424

	11
	10/03/2008
	Medianieuws NBB
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	10/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	
	12/03/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	13/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1184
	528

	12
	17/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	19/03/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	20/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1394
	615

	13
	24/03/2008
	Uitzenden radiocommercial Omroep Flevoland 5 dagen
	 
	575000
	 
	 
	 

	 
	24/03/2008
	Uitzenden Flevocryptum 3x 2 kaarten weggeven radio progamma LEO
	 
	91325
	 
	 
	 

	 
	24/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	26/03/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	27/03/2008
	Start kortingsactie Nationale Sportpas t/m 22 april
	120,000
	 
	 
	 
	 

	 
	27/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	28/03/2008
	BB*Info door bond
	4,000
	 
	 
	 
	 

	 
	30/03/2008
	Flyeractie bekerfinale eredivisie basketball
	 
	2,000
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1551
	675

	14
	31/03/2008
	Medianieuws NBB
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	31/03/2008
	600 Posters naar Zeeland distributie in provincie  
	 
	 
	600
	 
	 

	 
	31/03/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal 
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	31/03/2008
	Uitzenden TV Commercial Omroep Flevoland 3 dagen 
	 
	810968
	 
	 
	 

	 
	31/03/2008
	Uitzenden radio commercial Omroep Flevoland 5 dagen
	 
	575000
	 
	 
	 

	 
	02/04/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	03/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal 
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1667
	754

	15
	07/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	07/04/2008
	Homepage vermelding Ticketpoint
	3000
	 
	 
	 
	 

	 
	07/04/2008
	Free Chart magazine Ticketpoint advertentie
	7000
	 
	 
	 
	 

	 
	07/04/2008
	Posters Free Resord Shops 
	250
	 
	
	 
	 

	 
	07/04/2008
	Posters 1000 verkooppunten Ticketbox
	1000
	 
	 
	 
	 

	 
	09/04/2008
	Posters naar winkels/ organisaties
	 
	 
	600
	 
	 

	 
	09/04/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord +  flyer
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	09/04/2008
	Zin in Zeeland ½ pagina HG
	 
	 
	120,000
	 
	 

	 
	09/04/2008
	Uitzenden bezoek Wildcat centrum Goes Omroep Maximaal (elk uur))
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	10/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal 
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	10/04/2008
	Kijkersactie Omroep Maximaal dagelijks
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	12/04/2008
	Cheerleader flyeractie 
	 
	1500
	 
	 
	 

	 
	12/04/2008
	Kortingsactie PZC/ BN De Stem
	 
	 
	80,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1935
	1009

	16
	14/04/2008
	Medianieuws NBB
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	14/04/2008
	Posters op campings
	 
	 
	130
	 
	 

	 
	14/04/2008
	Nieuwsbrief Zeelandnet
	 
	 
	75,000
	 
	 

	 
	14/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	15/04/2008
	Vermelding in uitnieuws e-news
	10,000
	 
	 
	 
	 

	 
	16/04/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	17/04/2008
	Cheerleader flyer actie
	 
	1500
	 
	 
	 

	 
	17/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1991
	1045

	17
	21/04/2008
	Medianieuws NBB
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	21/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	21/04/2008
	Flevocryptum Omroep Flevoland (t/m 25 april elk uur uitgezonden tot 12:00 uur)
	 
	91325
	 
	 
	 

	 
	23/04/2008
	Persbericht Almere Deze week/ 'T Gooische leven/ Amsterdam-Noord laatste
	 
	170,000
	 
	 
	 

	 
	23/04/2008
	SBS6 uitzending De Afvallers XXL, familie de Haan verrassing
	500,000
	 
	 
	 
	 

	 
	24/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal laatste dag
	 
	 
	157,000
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	2212
	1278

	18
	28/04/2008
	Medianieuws NBB
	420
	 
	 
	 
	 

	 
	25/04/2008
	BB*Info door bond
	4,000
	 
	 
	 
	 

	 
	28/04/2008
	Uitzenden commercial Omroep Maximaal Zeelandhallen 5 dagen
	 
	
	785,000
	 
	 

	 
	1-5-2008 en 4-5-2008
	Persbericht sturen perslijst
	60
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	2405
	1346


Bijlage 16: Overzicht nieuwe acties Goes 

[image: image110.emf]WeekDatum Voor wie Omvang (bekend)Actie Kosten (excl. BTW) VerkochtNormale opbrengst Opgeleverd Opmerking

14 31-3-2008 t/m 06-04-2008 Basketbalverenigingen Zeeland 4252de kaartje halve prijs - €                          50 1,375.00 €                  1,031.25 €        Incl. BTW

Sportverenigingen Goes e.o. 43002de kaartje halve prijs - €                          75 2,062.50 €                  1,546.88 €        Incl. BTW

McDonalds actie 302de kaartje halve prijs - €                          10 275.00 €                     206.25 €           Incl. BTW

Basketbalverenigingen Antwerpen e.o. 37082de kaartje halve prijs - €                          100 2,750.00 €                  2,062.50 €        Incl. BTW

Opgegeven scholen toernooi 302de kaartje halve prijs - €                          25 687.50 €                     515.63 €           Incl. BTW

West-Brabant Giants 2de kaartje halve prijs - €                          150 4,125.00 €                  3,093.75 €        Incl. BTW

15 07-04-2008 t/m 13-04-2008 PZC (€ 2,50 provisie) 85000Kaartje € 22,50 (-/- 18%) - €                          40 1,100.00 €                  800.00 €           Incl. BTW

Mini-onderneming Cios Kaartje € 22,50 - €                          100 2,750.00 €                  2,250.00 €        Incl. BTW

16 14-04-2008 t/m 20-04-2008 PZC (€ 2,50 provisie) 85000Kaartje € 22,50 (-/- 18%) - €                          75 2,062.50 €                  1,500.00 €        Incl. BTW

Nieuwsbrief Zeelandnet (6 stuks) 700002de kaartje halve prijs 155.64 €                     150 4,125.00 €                  3,093.75 €        Incl. BTW

Wegener huis-aan-huisbladen (24 stuks) 2de kaartje halve prijs 622.56 €                     100 2,750.00 €                  2,062.50 €        Incl. BTW

17 21-04-2008 t/m 27-04-2008 Gemeenten 2 halen, 1 betalen - €                          100 2,750.00 €                  1,375.00 €        Incl. BTW

West-Brabant Giants 2 halen, 1 betalen - €                          50 1,375.00 €                  687.50 €           Incl. BTW

Basketbalverenigingen Zeeland 4252 halen, 1 betalen - €                          50 1,375.00 €                  687.50 €           Incl. BTW

Basketbalverenigingen Brabant 2 halen, 1 betalen - €                          50 1,375.00 €                  687.50 €           Incl. BTW

18 28-04-2008 t/m 04-05-2008 0 - €                           - €                Incl. BTW

0 - €                           - €                Incl. BTW

0 - €                           - €                Incl. BTW

Overige inzet/ kosten

88.00 €                      

337.50 €                    

107.50 €                    

350.00 €                    

122.50 €                    

338.00 €                    

100.00 €                    

175.00 €                    

1,325.00 €                 

600.00 €                    

5,500.00 €                 

Totaal 9,821.70 €                  1125 30,937.50 €                21,600.00 €     

3-hoeksborden

Posters A4 ticketbox

Posters A3 distributie Zeeland etc.

Flyers McDonalds

Bezorgkosten posters Zeeland

Productie commercial

Banner basketbalsite

Omroep Maximaal

Actieverkoop Harlem Globetrotters Goes

Flyers eredivisieverenigingen

Roll-up banners

500 posters t.b.v. NBB



Bijlage 17: Enquete Goes

Hieronder ziet u de resultaten van de enquête "Harlem Globetrotters Goes". Er zijn totaal 121 mensen geweest die deze enquête ingevuld hebben.  

Hoe bent u geïnformeerd over de kaartverkoop van de shows van de Harlem Globetrotters?
	1. Via een uiting op radio en/of TV
	
	(10.744%)

	2. Via een uiting in de krant
	
	(28.926%)

	3. Via de NBB / eigen sportvereniging / Nationale Sportpas 
	
	(23.14%)

	4. Via familie / vrienden / kennissen
	
	(27.273%)

	5. Via de Ticketpoint nieuwsbrief
	
	(9.917%)



Hoe hebt u uw kaarten geboekt?
	1. Via het internet www.ticketpoint.nl
	
	(93.388%)

	2. Via de telefoon 0900 9000 8000
	
	(4.132%)

	3. Via de actie van de Nationale Sportpas
	
	(1.653%)

	4. Via een TicketBox verkooppunt
	
	(0.826%)



Hoe verliep het boeken?
	1. Zeer goed
	
	(42.975%)

	2. Goed
	
	(54.545%)

	3. Matig
	
	(1.653%)

	4. Slecht
	
	(0.826%)



Hebt u buiten het boeken om nog contact gehad met Ticketpoint?
	1. Nee
	
	(77.686%)

	2. Ja, 1 keer
	
	(16.529%)

	3. Ja, 2 keer
	
	(3.306%)

	4. Ja, 3 keer
	
	(0.826%)

	5. Meerdere keren
	
	(1.653%)



Hoe hebt u het contact met Ticketpoint ervaren?
	1. Zeer behulpzaam
	
	(11.57%)

	2. Voldoende behulpzaam
	
	(27.273%)

	3. Niet behulpzaam
	
	(1.653%)

	4. n.v.t. ik heb buiten het boeken om geen contact gehad met Ticketpoint
	
	(59.504%)



Hebt u al eerder tickets geboekt bij Ticketpoint voor andere evenementen?
	1. Ja
	
	(38.843%)

	2. Nee
	
	(61.157%)



Hebt u in het verleden eerder een evenement van de Harlem Globetrotters bezocht?
	1. Ja
	
	(23.14%)

	2. Nee
	
	(76.86%)



Kende u de Harlem Globetrotters al voordat u kaarten ging boeken?
	1. Ja, vanuit mijn jeugd
	
	(60.331%)

	2. Ja, via mijn kinderen
	
	(0%)

	3. Ja, via vrienden / kennissen / familie
	
	(5.785%)

	4. Ja, vanuit de media
	
	(26.446%)

	5. Nee, ik had nog nooit van de Globetrotters gehoord
	
	(7.438%)



Was u vooraf voldoende op de hoogte over de inhoud van het evenement?
	1. Ja
	
	(49.587%)

	2. Nee
	
	(16.529%)

	3. Deels
	
	(33.884%)



Zou u in de toekomst vooraf beter geïnformeerd willen worden over het evenement?
	1. Ja
	
	(47.107%)

	2. Nee, ik was voldoende op de hoogte
	
	(52.893%)



Voor wie heeft u kaarten geboekt?
	1. Alleen voor mijzelf
	
	(4.132%)

	2. Voor mijzelf en familie
	
	(66.942%)

	3. Voor mijzelf en vrienden / kennissen
	
	(16.529%)

	4. Voor mijzelf en familie / vrienden / kennissen
	
	(11.57%)

	5. Nee, alleen voor anderen
	
	(0.826%)



Wat is uw leeftijd?
	1. 20 jaar of jonger
	
	(7.5%)

	2. 21 – 30 jaar
	
	(19.167%)

	3. 31 – 40 jaar
	
	(21.667%)

	4. 41 – 50 jaar
	
	(41.667%)

	5. 51 jaar of ouder
	
	(10%)



Wat is uw geslacht?
	1. Man 
	
	(64.463%)

	2. Vrouw
	
	(35.537%)



Wat is uw gezinssamenstelling?
	1. Alleenstaand
	
	(15.702%)

	2. Samenwonend
	
	(9.917%)

	3. Getrouwd
	
	(19.835%)

	4. Samenwonend / getrouwd met kinderen
	
	(51.24%)

	5. Alleenstaand met kinderen
	
	(3.306%)


Hebt u kinderen meegenomen naar het evenement?
	1. Ja, mijn eigen kind(eren)
	
	(42.975%)

	2. Ja, mijn eigen kind(eren) en kind(eren) van anderen
	
	(13.223%)

	3. Ja, kind(eren) van anderen
	
	(4.959%)

	4. Nee, ik heb geen kinderen meegenomen naar het evenement
	
	(38.843%)



Wat was de reden van uw bezoek aan de Harlem Globetrotters?
	1. Ik houd van basketball
	
	(58.333%)

	2. Ik houd van sport in het algemeen
	
	(7.5%)

	3. Ik houd van sport in combinatie met entertainment
	
	(18.333%)

	4. Een uitje met familie / vrienden / kennissen
	
	(15.833%)



Wat vond u van het evenement (algemene indruk)?
	1. Zeer goed
	
	(24.793%)

	2. Goed
	
	(52.066%)

	3. Matig
	
	(21.488%)

	4. Slecht
	
	(1.653%)



Voldeed het evenement aan uw verwachting?
	1. Ja
	
	(55.372%)

	2. Nee
	
	(15.702%)

	3. Deels
	
	(28.926%)



Vond u dat ter plaatse de medewerkers van de Harlem Globetrotters over voldoende kennis beschikten om uw vragen te beantwoorden? 
	1. Ja
	
	(18.182%)

	2. Nee
	
	(14.876%)

	3. Deels
	
	(6.612%)

	4. n.v.t. ik had geen vragen
	
	(60.331%)



Wat vond u van het service niveau van de medewerkers van de Harlem Globetrotters ter plaatse?
	1. Zeer goed
	
	(6.612%)

	2. Goed
	
	(42.149%)

	3. Matig
	
	(14.05%)

	4. Slecht
	
	(14.05%)

	5. Geen mening
	
	(23.14%)



Wat vond u van de toegangsprijs?
	1. Goedkoop
	
	(1.653%)

	2. Gemiddeld
	
	(56.198%)

	3. Duur
	
	(42.149%)


Wat vond u van de Zeelandhallen Goes als locatie
	1. Zeer goed
	
	(7.438%)

	2. Goed
	
	(48.76%)

	3. Matig
	
	(26.446%)

	4. Slecht
	
	(17.355%)



Wat vond u van de aankleding van de zaal?
	1. Zeer goed
	
	(0.826%)

	2. Goed
	
	(23.967%)

	3. Matig
	
	(46.281%)

	4. Slecht
	
	(28.926%)



Wat vond u van de bereikbaarheid van de Zeelandhallen Goes?
	1. Zeer goed
	
	(33.884%)

	2. Goed
	
	(57.025%)

	3. Matig
	
	(4.959%)

	4. Slecht
	
	(4.132%)



Hoe bent u naar de Zeelandhallen Goes gekomen?
	1. Per Auto
	
	(90.083%)

	2. Per openbaar vervoer
	
	(3.306%)

	3. Anders
	
	(6.612%)



Hoe vond u de parkeergelegenheid van de Zeelandhallen Goes?
	1. Zeer goed
	
	(25.62%)

	2. Goed
	
	(59.504%)

	3. Matig
	
	(3.306%)

	4. Slecht
	
	(2.479%)

	5. n.v.t. ik heb geen gebruik gemaakt van de parkeergelegenheid
	
	(9.091%)



Zou u in de toekomst nogmaals een show van de Harlem Globetrotters willen bijwonen in Nederland?
	1. Ja
	
	(38.843%)

	2. Nee
	
	(22.314%)

	3. Misschien
	
	(38.843%)


Bijlage 18: Enquete Almere

Hieronder ziet u de resultaten van de enquête "Harlem Globetrotters Almere". Er zijn totaal 175 mensen geweest die deze enquête ingevuld hebben. 

Hoe bent u geïnformeerd over de kaartverkoop van de shows van de Harlem Globetrotters?
	1. Via een uiting op radio en/of TV
	
	(4.571%)

	2. Via een uiting in de krant
	
	(19.429%)

	3. Via de NBB/ eigen sportvereniging. Nationale Sportpas
	
	(38.286%)

	4. Via familie/ vrienden/ kennissen
	
	(20%)

	5. Via de Ticketpoint nieuwsbrief
	
	(17.714%)



Hoe hebt u uw kaarten geboekt?
	1. Via internet www.ticketpoint.nl
	
	(84%)

	2. Via de telefoon 0900 9000 8000
	
	(9.143%)

	3. Via de actie van de Nationale Sportpas
	
	(6.286%)

	4. Via een TicketBox verkooppunt
	
	(0.571%)



Hoe verliep het boeken?
	1. Zeer goed
	
	(45.714%)

	2. Goed
	
	(49.714%)

	3. Matig
	
	(4%)

	4. Slecht
	
	(0.571%)



Hebt u buiten het boeken om nog contact gehad met Ticketpoint?
	1. Nee
	
	(84.571%)

	2. Ja, 1 keer
	
	(9.714%)

	3. Ja, 2 keer
	
	(4.571%)

	4. Ja, 3 keer
	
	(0%)

	5. Meerdere keren
	
	(1.143%)



Hoe hebt u het contact met Ticketpoint ervaren?
	1. Zeer behulpzaam
	
	(13.143%)

	2. Voldoende behulpzaam
	
	(23.429%)

	3. Niet behulpzaam
	
	(1.143%)

	4. n.v.t. ik heb buiten het boeken geen contact gehad met Ticketpoint
	
	(62.286%)



Hebt u al eerder tickets bij Ticketpoint gekocht voor andere evenementen?
	1. Ja 
	
	(47.429%)

	2. Nee
	
	(52.571%)



Hebt u in het verleden eerder een evenement van de Harlem Globetrotters bezocht?
	1. Ja
	
	(23.429%)

	2. Nee
	
	(76.571%)



Kende u de Harlem Globetrotters al voordat u kaarten ging boeken?
	1. Ja, vanuit mijn jeugd
	
	(64.571%)

	2. Ja, via mijn kinderen
	
	(1.143%)

	3. Ja, via vrienden/ kennissen/ familie
	
	(9.714%)

	4. Ja, vanuit de media
	
	(21.143%)

	5. Nee, ik had nog nooit van de Globetrotters gehoord
	
	(3.429%)



Was u vooraf voldoende op de hoogte over de inhoud van het evenement?
	1. Ja
	
	(54.286%)

	2. nee
	
	(13.714%)

	3. Deels
	
	(32%)



Zou u in de toekomst vooraf beter geïnformeerd willen worden over het evenement?
	1. ja
	
	(33.143%)

	2. Nee, ik was voldoende op de hoogte
	
	(66.857%)



Voor wie heeft u kaarten geboekt?
	1. Alleen voor mijzelf
	
	(2.857%)

	2. Voor mijzelf en familie
	
	(66.286%)

	3. Voor mijzelf en vrienden/ kennissen
	
	(15.429%)

	4. Voor mijzelf en familie/ vrienden/ kennissen
	
	(14.286%)

	5. Nee, alleen voor anderen
	
	(1.143%)



Wat is uw leeftijd?
	1. 20 jaar of jonger
	
	(9.714%)

	2. 21 - 30 jaar
	
	(13.714%)

	3. 31 - 40 jaar
	
	(24.571%)

	4. 41 - 50 jaar
	
	(41.143%)

	5. 51 jaar of ouder
	
	(10.857%)



Wat is uw geslacht?
	1. Man 
	
	(54.857%)

	2. Vrouw
	
	(45.143%)



Wat is uw gezinssamenstelling?
	1. Alleenstaand
	
	(16%)

	2. Samenwonend
	
	(13.143%)

	3. Getrouwd
	
	(13.714%)

	4. Samenwonend/ getrouwd met kinderen
	
	(49.143%)

	5. Alleenstaand met kinderen
	
	(8%)


Hebt u kinderen meegenomen naar het evenement?
	1. Ja, mijn eigen kind(eren)
	
	(49.714%)

	2. Ja, mijn eigen kind(eren) en kind(eren) van anderen
	
	(10.286%)

	3. Ja, kind(eren) van anderen
	
	(4%)

	4. Nee, ik heb geen kinderen meegenomen naar het evenement
	
	(36%)



Wat was de reden van uw bezoek aan de Harlem Globetrotters?
	1. Ik houd van basketball
	
	(50.857%)

	2. Ik houd van sport in het algemeen
	
	(9.714%)

	3. Ik houd van sport in combinatie met entertainment
	
	(25.714%)

	4. Een uitje met familie/ vrienden/ kennissen
	
	(13.714%)



Wat vond u van het evenement (algemene indruk)?
	1. Zeer goed
	
	(33.714%)

	2. Goed
	
	(50.286%)

	3. Matig
	
	(13.143%)

	4. Slecht
	
	(2.857%)



Voldeed het evenement aan uw verwachting?
	1. Ja
	
	(65.714%)

	2. Nee
	
	(10.286%)

	3. Deels
	
	(24%)



Vond u dat ter plaatse de medewerkers van de Harlem Globetrotters over voldoende kennis beschikten om uw vragen te beantwoorden?
	1. Ja
	
	(27.429%)

	2. Nee
	
	(0.571%)

	3. Deels
	
	(1.714%)

	4. n.v.t. ik had geen vragen
	
	(70.286%)



Wat vond u van het service niveau van de medewerkers van de Harlem Globetrotters ter plaatse?
	1. Zeer goed
	
	(12.571%)

	2. Goed
	
	(49.714%)

	3. Matig
	
	(5.143%)

	4. Slecht
	
	(1.143%)

	5. Geen mening
	
	(31.429%)



Wat vond u van de toegangsprijs?
	1. Goedkoop
	
	(3.429%)

	2. Gemiddeld
	
	(68.571%)

	3. Duur
	
	(28%)


Wat vond u van Topsportcentrum Almere als locatie?
	1. Zeer goed
	
	(48%)

	2. Goed
	
	(48.571%)

	3. Matig
	
	(2.286%)

	4. Slecht
	
	(1.143%)



Wat vond u van de aankleding van de zaal?
	1. Zeer goed
	
	(17.143%)

	2. Goed
	
	(68%)

	3. Matig
	
	(13.143%)

	4. Slecht
	
	(1.714%)



Wat vond u van de bereikbaarheid van Topsportcentrum Almere?
	1. Zeer goed
	
	(29.143%)

	2. Goed
	
	(54.857%)

	3. Matig
	
	(10.286%)

	4. Slecht
	
	(5.714%)



Hoe bent u naar Topsportcentrum Almere gekomen?
	1. Per Auto
	
	(97.143%)

	2. Per openbaar vervoer
	
	(1.143%)

	3. Anders
	
	(1.714%)



Hoe vond u de parkeergelegenheid van Topsportcentrum Almere?
	1. Zeer goed
	
	(26.286%)

	2. Goed
	
	(52.571%)

	3. Matig
	
	(13.143%)

	4. Slecht
	
	(4.571%)

	5. n.v.t. ik heb geen gebruik gemaakt van de parkeergelegenheid
	
	(3.429%)



Zou u in de toekomst nogmaals een show van de Harlem Globetrotters willen bijwonen in Nederland?
	1. Ja 
	
	(48.571%)

	2. Nee
	
	(19.429%)

	3. Misschien
	
	(32%)


   HG
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� � HYPERLINK "http://www.gheringmm.nl" ��www.gheringmm.nl� 


� Geformuleerd door Marc Ghering, directeur van Ghering Management & Marketing 


� � HYPERLINK "http://www.harlemglobetrotters.com/contact/staff/" ��http://www.harlemglobetrotters.com/contact/staff/�


� HG general information document, Ghering Management & Marketing


� Toegepast communicatieonderzoek, Greet van der Kaap, uitgeverij Boom 2006 ISBN 9085062179


� Facility Management, G.W.A. Maas & J.W. Pleunis MFM, Uitgeverij Wolters Kluwer Business 2006,Alphen aan de Rijn, 2de herziene druk, ISBN 9013032052


� � HYPERLINK "http://www.kwaliteitsmeter.nl/waarom_benchmarken.html" ��www.kwaliteitsmeter.nl/waarom_benchmarken.html� 


� De Media Explosie, Kees van Wijk, SDU Uigevers BV, Den Haag, 3de herziene druk, 2007 ISBN 9789039525265


� Verborgen verleiders, Jaap van Grinneken, Uitgeverij Boom 2000 ISBN 9053526382 


� Tends in het medialandschap, vier verkenningen, W.B.H.J. van de Donk en D.W.J. Broerdesen, WRR Amsterdam Univerity Press, Den Haag 2005, ISBN 9053567348


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs J.M.G. Floor en Prof. dr. W.F. van Raaij, vierde druk 2002, Steinfert Kroeze Groningen, ISBN 9020731653


� Stageverslag Sabine Mol, SportsWorld


� Cendris prfielanalyse Nederlandse Basketballbond, 21 april 2004


� Effectiviteit van radioreclame, Drs Jolanda van As, SWOCC, Amsterdam, 2000


� Reclame als zwakke kracht, Ayla Aytug, GVR Amsterdam 2000, ISBN 9080376175


� Marketingcommunicatie, Reclame & Promotie, George E. Belch en Michael A. Belch, 6de editie, Academic Service Den Haag, 2004, ISBN 903952145x


� Een onderzoek naar de externe communicatie van de Nederlandse Basketball Bond, Simone Puhl 30-10-2007


� Marketingcommunicatiestrategie, J.M.G. Floor, W.F. van Raaij, Stenfert Kroese, Groningen, vierde druk 2002


� Communicatie en planning, M.Vos José Otte Paul Linders, uitgeverij Thiememeulenhof, 2002


� Consument en web, Hans van Driel, Anina Ait El Hassi en Piet Kaashee, Uitvegerij Boom Amsterdam 2003, ISBN 9053529020


� � HYPERLINK "http://www.hetnieuweadverteren.com/clients/globetrotters.html" ��http://www.hetnieuweadverteren.com/clients/globetrotters.html� 


� � HYPERLINK "http://www.basketball.nl" ��www.basketball.nl� 


� Onderzoek naar effectiviteit tekst en beeld van buitenreclameposters ‘in een flits herkend’  Mandy van Klerkx en Lex van Meurs, SWOCC, Amsterdam, 2005


� Bevindingen van Jorie Post, Projectmanager Ghering Management & Marketing


� � HYPERLINK "http://www.trendslator.nl" ��www.trendslator.nl� 


� � HYPERLINK "http://www.extendlimits.nl/index.php/2007/04/02/10-consumententrends-volgens-natural-marketing-institute/" ��http://www.extendlimits.nl/index.php/2007/04/02/10-consumententrends-volgens-natural-marketing-institute/� 


� � HYPERLINK "http://www.trendwatching.com/trends/8trends2008.htm" ��http://www.trendwatching.com/trends/8trends2008.htm� 


� � HYPERLINK "http://www.trendwatching.com/trends/8trends2008.htm" ��http://www.trendwatching.com/trends/8trends2008.htm� 


� � HYPERLINK "http://www.marketing-online.nl/nieuws/ModuleItem41246.html" ��http://www.marketing-online.nl/nieuws/ModuleItem41246.html� 


� � HYPERLINK "http://www.marketing-online.nl/nieuws/moduleitem47940.html" ��http://www.marketing-online.nl/nieuws/moduleitem47940.html�  


�� HYPERLINK "http://www.frankwatching.com/archive/2007/10/30/congres-consumententrends-2008/" ��http://www.frankwatching.com/archive/2007/10/30/congres-consumententrends-2008/�  


� � HYPERLINK "http://nl.wikipedia.org/wiki/Web_2" ��http://nl.wikipedia.org/wiki/Web_2� 


� � HYPERLINK "http://nl.wikipedia.org/wiki/Meritocratie" ��http://nl.wikipedia.org/wiki/Meritocratie� 


� Verborgen verleiders, Jaap van Grinneken, Uitgeverij Boom 2000 ISBN 9053526382 


� Communicatieleer; communicatie: een eerste inkijk, Cia Muylle, Uitgeverij De Boeck 2005, ISBN 904551561X


� � HYPERLINK "http://www.mediaonderzoek.nl/762/mediatrends-b2b-2007-2008/" ��http://www.mediaonderzoek.nl/762/mediatrends-b2b-2007-2008/� 


� � HYPERLINK "http://www.ithaka.nl/nederlands/home/" ��http://www.ithaka.nl/nederlands/home/� 


� � HYPERLINK "http://www.webdrain.com/2005/10/10-mediatrends.html" ��http://www.webdrain.com/2005/10/10-mediatrends.html� 


� � HYPERLINK "http://www.vandale.nl/vandale/opzoeken/woordenboek/?zoekwoord=agnostisch" ��http://www.vandale.nl/vandale/opzoeken/woordenboek/?zoekwoord=agnostisch� 


� � HYPERLINK "http://www.marketingonline.nl/index.asp" ��http://www.marketingonline.nl/index.asp� 


� � HYPERLINK "http://www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid%253D186514,00html" ��www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid%253D186514,00html� 


� � HYPERLINK "http://www.digimedia.bl/ detail05nl.asp?Id=5490" ��www.digimedia.bl/ detail05nl.asp?Id=5490� 


� � HYPERLINK "http://www.mediaware-infortech.com/newsletter/glocal.htm" ��http://www.mediaware-infortech.com/newsletter/glocal.htm� 


� De Media Explosie, Kees van Wijk, SDU Uigevers BV, Den Haag, 3de herziene druk, 2007 ISBN 9789039525265


� � HYPERLINK "http://www.basketbal.nl" ��www.basketbal.nl� 


� � HYPERLINK "http://nl.wikipedia.org/wiki/FEB_Eredivisie_2007-08" ��http://nl.wikipedia.org/wiki/FEB_Eredivisie_2007-08�


� � HYPERLINK "http://www.basketbalnieuws.nl" ��www.basketbalnieuws.nl� 


� � HYPERLINK "http://nl.wikipedia.org/wiki/BC_Omniworld" ��http://nl.wikipedia.org/wiki/BC_Omniworld�


� � HYPERLINK "http://www.bcomniworld.nl/site/default.asp?Option=2500&CatID=1" ��http://www.bcomniworld.nl/site/default.asp?Option=2500&CatID=1�





� � HYPERLINK "http://www.basketbal.nl" ��www.basketbal.nl� 
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		Interviewkaart Afstudeerproject Sabine Mol

		Respondent		Organisatie		Functie		Afspraak		Tijd		Plaats		Telefoonnummer		Emailadres

		Daphne Verbree		NBB		Marketing, Communicatie, Pers		2-Apr		11:30		Huis van de Sport Nijmegen		030 7513505 / 06 14180760		dverbree@nbb.basketball.nl

		Piet Meyer		FEB All Star Gala		General Manager		18-Apr		11:00		Sporthallen Zuid Amsterdam		020 423 1818		info@amsterdambasketball.nl

		Ruben Erkelens		FEHT		Docent Sportbusiness, streetball  NBB		29-Mar		10:30		FEHT		06  27 26 44 28		r.erkelens@fontys.nl

		Leo Bogers		Heineken Amsterdam Sevens		PR en Sponsoring		9-Apr		11:30		Amsterdam Sloterdijk		06  24 672 610		pr@amsterdamsevens.com

		Jaap Hanse		Boostmedia		Oud projectmanager HG  GMM		5-Apr		11:00		Udenhout + Voorburg		06  25337983		hanse@boostconcepts.nl

		Willy Michielsen		Nationaal Circus Renz		PR, Communicatie en Events		14-Apr		12:00		Industrieterrein Delft		06  51347678		willy@rens.nl

		Marc Hooiveld		Haarlemse Basketbal Week		Marketing, Communicatie en PR		9-Apr		13:00		Haarlem Centrum		06  54330886		mark.hooiveld@amsterdamhaarlembasketballweek.nl

		Alex Beaujon		Rotterdam Challenge Sports		Promotie & wedstrijden		7-Apr		12:30		Challengers Rotterdam		010 2656061		info@challengesports.nl
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Acties

		Actieverkoop Harlem Globetrotters Goes

		Week		Datum		Voor wie		Omvang (bekend)		Actie		Kosten (excl. BTW)		Verkocht		Normale opbrengst		Opgeleverd		Opmerking

		14		31-3-2008 t/m 06-04-2008		Basketbalverenigingen Zeeland		425		2de kaartje halve prijs		€    - 0		50		€    1,375.00		€    1,031.25		Incl. BTW

						Sportverenigingen Goes e.o.		4300		2de kaartje halve prijs		€    - 0		75		€    2,062.50		€    1,546.88		Incl. BTW

						McDonalds actie		30		2de kaartje halve prijs		€    - 0		10		€    275.00		€    206.25		Incl. BTW

						Basketbalverenigingen Antwerpen e.o.		3708		2de kaartje halve prijs		€    - 0		100		€    2,750.00		€    2,062.50		Incl. BTW

						Opgegeven scholen toernooi		30		2de kaartje halve prijs		€    - 0		25		€    687.50		€    515.63		Incl. BTW

						West-Brabant Giants				2de kaartje halve prijs		€    - 0		150		€    4,125.00		€    3,093.75		Incl. BTW

		15		07-04-2008 t/m 13-04-2008		PZC (€ 2,50 provisie)		85000		Kaartje € 22,50 (-/- 18%)		€    - 0		40		€    1,100.00		€    800.00		Incl. BTW

						Mini-onderneming Cios				Kaartje € 22,50		€    - 0		100		€    2,750.00		€    2,250.00		Incl. BTW

		16		14-04-2008 t/m 20-04-2008		PZC (€ 2,50 provisie)		85000		Kaartje € 22,50 (-/- 18%)		€    - 0		75		€    2,062.50		€    1,500.00		Incl. BTW

						Nieuwsbrief Zeelandnet (6 stuks)		70000		2de kaartje halve prijs		€    155.64		150		€    4,125.00		€    3,093.75		Incl. BTW

						Wegener huis-aan-huisbladen (24 stuks)				2de kaartje halve prijs		€    622.56		100		€    2,750.00		€    2,062.50		Incl. BTW

		17		21-04-2008 t/m 27-04-2008		Gemeenten				2 halen, 1 betalen		€    - 0		100		€    2,750.00		€    1,375.00		Incl. BTW

						West-Brabant Giants				2 halen, 1 betalen		€    - 0		50		€    1,375.00		€    687.50		Incl. BTW

						Basketbalverenigingen Zeeland		425		2 halen, 1 betalen		€    - 0		50		€    1,375.00		€    687.50		Incl. BTW

						Basketbalverenigingen Brabant				2 halen, 1 betalen		€    - 0		50		€    1,375.00		€    687.50		Incl. BTW

		18		28-04-2008 t/m 04-05-2008										0		€    - 0		€    - 0		Incl. BTW

														0		€    - 0		€    - 0		Incl. BTW

														0		€    - 0		€    - 0		Incl. BTW

				Overige inzet/ kosten

				Flyers eredivisieverenigingen								€    88.00

				Roll-up banners								€    337.50

				500 posters t.b.v. NBB								€    107.50

				Productie commercial								€    350.00

				Banner basketbalsite								€    122.50

				Omroep Maximaal								€    338.00

				Posters A4 ticketbox								€    100.00

				Posters A3 distributie Zeeland etc.								€    175.00

				Flyers McDonalds								€    1,325.00

				Bezorgkosten posters Zeeland								€    600.00

				3-hoeksborden								€    5,500.00

				Totaal								€    9,821.70		1125		€    30,937.50		€    21,600.00





Begroting

		1 SHOW

		Begroting Harlem Globetrotters - Zeelandhallen, Goes

		Inkomsten								Uitgaven

		1		Kaartverkoop						3		Kosten Harlem Globetrotters

				1500 x € 25,94		€    38,910.00						Game fee HG		€    35,000.00

				1125 actieverkoop		€    20,377.36						Dagfee		€    1,500.00

								€    59,287.36				Internationaal transport		€    1,500.00

												Internationale verzekering		€    1,750.00

												DJ/ Licht coordinator		€    1,000.00

												Verblijfskosten		€    3,500.00

												Transportkosten		€    2,000.00

																€    46,250.00

		2		Sponsorinkomsten						4		Inrichting zaal

				Sponsoring/ Reclame/ Advertentieverkoop		€    - 0						Tribunes (incl. annulering 2x korte zijde)		€    11,500.00

				Sponsoring zaalinrichting		€    5,000.00						Vloer		€    2,500.00

								€    5,000.00				Baskets		€    2,500.00

												Licht en geluid		€    - 0

																€    16,500.00

		3		Horecainkomsten

				Opbrengsten Horeca-provisie		€    - 0				5		Zaalhuur

								€    - 0				Zaal Noordzeehal

																€    - 0

										6		Marketing/ communicatie

												10.000 flyers eredivisie verenigingen		€    88.00

												Roll-up banners		€    337.50

												500 posters t.b.v. NBB		€    107.50

												Productie commercial		€    350.00

												Banner basketbalsite		€    122.50

												Omroep Maximaal		€    338.00

												ANP perssupport		€    - 0

												Posters A4 ticketbox		€    100.00

												Posters A3 distributie Zeeland etc.		€    175.00

												Flyers McDonalds		€    1,325.00

												Bezorgkosten posters Zeeland		€    600.00

												3-hoeksborden		€    5,500.00

												Drukken t-shirts vrijwilligers

												Overig		€    250.00

																€    9,293.50

										7		Organisatiekosten

												Ghering Management & Marketing

												Profi-sec

												Cateringkosten		€    - 0

																€    - 0

										8		Onvoorziene uitgaven

												Netto-resultaat				€    7,756.14-

				Totale inkomsten				€    64,287.36				Totale uitgaven				€    72,043.50

				* Op basis van capaciteit 2664 zitplaatsen
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		impact
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Waardebon

Tegen inlevering van deze bon:

ig Mac of 2 McChicken

Niet geldig in combinatie met andere McDonald’s aanbiedingen. Alléén geldig bij McDonald’s restaurants
Middelburg, Terneuzen, Goes, Etten-Leur, Roosendaal en Bergen op Zoom Drive tot en met 31-05-2008

Vul in en win! air

vrijkaartjes voor de Harlem Globetrotters op
30 april 2008 in de Zeelandhallen in Goes!

Naam:

Telefoon: N
N1
Emai: I Vg(/
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Dag voor Hemelvaart Zeelandhallen
aanvang 20.00 uupr

Y www. ticketpoint.nl

www.harlemglobetrotiers
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