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Voorwoord

Deze scriptie is geschreven voor Travel-Inn BV naar aanleiding van de vraag op welke manier de Business Club van MVV Maastricht op een betere manier commercieel geëxploiteerd kan worden. De resultaten en uitwerkingen van dit report zijn tot stand gekomen dankzij verschillende mensen die hen medewerking hebben verleend. Graag wil ik de gehele organisatie van Travel-Inn BV en MVV Maastricht bedanken voor hun inzet en medewerking. Enkele personen wil ik in het bijzonder bedanken voor de enorme bijdrage die zij hebben geleverd aan het uiteindelijke resultaat. 

Grote dank gaat uit naar Dhr. Ludie Jeukens, Directeur Travel-Inn, voor een perfecte begeleiding gedurende de gehele stageperiode. Daarnaast Brigitta Menten, hoofd algemene zaken MVV en Dhr. Stijn Vullings, commercieel medewerker MVV voor de optimale medewerking die zij hebben verleend. 

Verder wil ik Mevr. Rachelle Jeukens, Marjo Jeukens, Rianne Jetten, John Smeets en Natascha Debackere bedanken voor de fijne collegiale samenwerking. Ik heb de afgelopen periode als een ontzettend leuke informele en soms formele, maar altijd professionele samenwerking ervaren. 

Ten slotte wil ik van de gelegenheid gebruik maken om Dhr. J. Verheiden te bedanken voor het bewaken van de voortgang van de gehele stage en de goede begeleiding vanuit de Fontys Hogescholen Tilburg. Ook mogen Dhr. A. de Bruijn, 2e begeleider en alle andere personen die mij vanuit de hogeschool begeleid hebben niet ontbreken in dit verhaal.

De stage was voor mij persoonlijk een leerzame periode en ik hoop dat mijn scriptie zal bijdragen aan een succesvolle exploitatie van de Business Club in de nabije toekomst.

Maastricht, juni 2010

Sander van der Laan.

Management Summary

De voetbalclub MVV Maastricht heeft een schitterende Business Club tot haar beschikking, de ruimte wordt van stichting stadion de Geusselt voor een bedrag van maar liefst € 135.000,- per jaar gehuurd. Travel-Inn Maastricht BV (van origine een catering bedrijf) verzorgt het beheer van de MVV Business Club sinds 2 jaar. Beiden partijen zijn gezien personele onderbezetting niet in staat de ruimte op een goede manier te exploiteren, echter beide partijen erkennen de potentie van de ruimte. Zowel Travel-Inn als MVV zijn gebaad bij een goede exploitatie aangezien er een winstverdeling van 50/50 is afgesproken. 

 Alleen gedurende thuiswedstrijden van het eerste elftal van MVV wordt de ruimte gebruikt door de sponsoren van de club. Omdat dit maar 18 avonden per jaar zijn, is de Business Club het grootste gedeelte van het jaar onbezet. Gezien het gegeven dat de huurprijs hetzelfde blijft ongeacht de frequentie van bezetheid, is het wenselijk om aan de ruimte een commerciële invulling te geven. 

Middels een strategisch marketing- en reclameplan zullen de commerciële mogelijkheden en concrete aanbevelingen met betrekking tot het rendabel exploiteren van de MVV Business Club in kaart gebracht worden. Het uiteindelijke doel van dit plan is om de MVV Business Club op de langere termijn in te zetten als gelegenheid om gasten te ontvangen die zich zowel op de zakelijke als in de privé-sector bevinden op data waarop het eerste elftal van de Maastrichtse Voetbal Vereniging geen thuiswedstrijden speelt.
Gedurende het opstellen van de interne analyse blijkt dat er vele strenghts zijn, maar helaas ook enkele weaknesses. Zo kan men gedurende thuiswedstrijden de businessruimte niet exploiteren en het marketingbudget dat ter beschikking staat is nihil. Gedurende de externe analyse blijken er twee opportunies te zijn, namelijk een samenwerking met het Apple Park hotel en de economische groei in Nederland, maar tevens twee threats, namelijk veel concurrentie en het feit dat de KNVB het recht heeft om wedstrijddata te verplaatsen. Het is de bedoeling om een zwakte zodanig te versterken om zo op een kans in te spelen. Doordat men de ruimte niet kan exploiteren gedurende thuiswedstrijden en de KNVB wedstrijden mag verplaatsen naar een andere datum, gaat er een samenwerking plaatsvinden met het Apple Park hotel. Gezien het feit dat het Apple Park hotel een concurrent van de MVV Business Club is, is er besloten om de krachten te bundelen. 
Andersom zal het hotel ook de ruimte van MVV gaan gebruiken, aangezien de oppervlakte van de zaal van de concurrent niet zo groot is. Hierdoor zal ook het tweede zwakke punt positief beïnvloed worden aangezien Apple Park wel een aanzienlijk promotiebudget ter beschikking heeft en MVV hierdoor indirect ook profiteert van hun marketingbudget. Aangezien er veel concurrenten op de markt aanwezig zijn, is alle publiciteit meer dan welkom. 
MVV Maastricht heeft veelal te maken met sponsoren die zich in ruil voor businesskaarten verplichten om een wederdienst te verstrekken (bartering). Een aantal van deze sponsoren bevinden zich in de mediabranche en hebben in hun contract vermeld staan dat zij bepaalde promotie dienen te maken voor MVV. Hierdoor kan men met relatief ´weinig´ financiële middelen toch de commerciële exploitatie van de Business Club onder de aandacht van de diverse doelgroepen brengen. Middels een enquête  die is afgenomen bij de doelgroepen heeft Travel-Inn meer inzicht verkregen in de gewenste promotie bij diverse doelgroepen. Mede naar aanleiding van de resultaten is er gekozen om de volgende promotie-instrumenten in te zetten. Direct mailings, radiocommercial op L1 radio, advertenties in huis/aan/huisbladen De Ster, De Trompetter, MVV Gazet, Businessmagazine, in het stadion en de businessruimte tijdens thuiswedstrijden en de website van MVV.  De gehele promotiecampagne zal geschieden in de huisstijl van de club, zodat de doelgroepen de businessruimte relateren aan MVV. 
Er dient onderscheid gemaakt te worden tussen de business to business- en de business to consumer doelgroepen. B2B dient formeel benaderd te worden met de nadruk op bedrijfsevenementen en de B2C doelgroepen zijn meer geïnteresseerd in feesten en partijen. De uitstraling van de ruimte en de geleverde service worden door alle doelgroepen zeer op prijs gesteld. De goede service en betrokkenheid moeten gekoesterd worden. De gehanteerde consumptie en buffet / diner prijzen zijn zeer scherp, echter de zaalhuur van de MVV Business Club is vergeleken met de concurrenten laag. Eventuele verhoging van zaalhuur bij grotere partijen zullen de rentabiliteit van de exploitatie aanzienlijk kunnen verhogen. Wanneer het promotieschema zorgvuldig wordt uitgevoerd zal de MVV Business Club meer inkomsten generen. 
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Hoofdstuk 1 Inleiding 

Eerste divisie voetbalclub MVV te Maastricht heeft een schitterende business Club tot haar beschikking, het management van deze ruimte valt onder het beheer van Travel-Inn BV. Travel-inn BV is van origine een vliegtuigcateringbedrijf dat de exploitatie van de MVV Businessclub sinds 2 jaar verzorgt. Travel-Inn directeur L. Jeukens heeft een geschiedenis als jeugdvoetballer bij MVV en is persoonlijk bekend met het bestuur van de club. Logischerwijs dat het bestuur aan Travel-Inn dacht bij de zoektocht naar een nieuwe geschikte exploitant voor de Business Club. Tijdens thuiswedstrijden ontvangt MVV haar sponsoren in de Business Club waar zij kunnen genieten van een hapje en een drankje tijdens een schitterende voetbal ambiance. De huurkosten van de ruimte bedragen €135.000 huur per jaar. Dit komt neer op ruim € 7.100, - per thuiswedstrijd (135.000 / 19), dit is een zeer grote kostenfactor voor MVV. Travel-Inn is niet instaat, gezien de onderbezetting, de commerciële exploitatie van de Business Club tot een hoger niveau te tillen. 

§ 1.1 Probleemaanleiding 
Voortvloeiend uit deze situatie ontstaat de vraag waarbij een gedegen plan op tafel dient te komen om een betere commerciële invullingen te geven aan deze prachtige evenementenlocatie. De ruimte wordt ca. 20 keer per jaar gereserveerd door bedrijven of particulieren, dit betekent dat de Business Club geruime tijd van het jaar onbenut blijft. De ruimte is voorzien van alle hedendaagse technieken en is gevestigd op een uitermate gunstige locatie, gezien de goede bereikbaarheid en de (gratis) parkeergelegenheid. De MVV Business Club dient veel meer te functioneren als evenementenlocatie in Maastricht. Zowel Travel-Inn als MVV erkent de potentie van de ruimte, beiden zijn gebaat bij meer reserveringen gezien de afgesproken winstverdeling (50/50). 

§ 1.2 Doelstelling van het onderzoek
Het komen tot concrete aanbevelingen met betrekking tot het rendabeler exploiteren van de MVV Business Club. Het uiteindelijke doel is om de ruimte als belangrijke inkomstenpost van zowel MVV als Travel-Inn te laten fungeren. De MVV Business Club dient meer te fungeren als een evenementenlocatie voor zowel de zakelijke als de privé-sector. 

§ 1.3 Probleemstelling
De centrale probleemstelling luidt als volgt: 

Hoe kan de MVV Business Club uitgroeien tot een prominentere evenementenlocatie in Maastricht?

§ 1.4 Onderzoeksvragen

• Hoe kan een ‘evenement’ met betrekking tot de MVV Business Club worden omschreven? 

• Wat voor soort evenementen hebben er in het verleden plaats gevonden in de MVV Business Club?

• Wat voor soort bedrijven hebben in het verleden gebruik gemaakt van de MVV Business Club? 

• Wat verwachten bedrijven van een goede evenementenlocatie?

• Voldoet de Business Club van MVV aan de gewenste voorzieningen voor bedrijven?

• Wordt de MVV Business Club als een geschikte locatie gezien?

• Op welke manier wordt een vergelijkbaar marketingplan bij andere BVO’s vormgegeven?

• Benoemen van de overige evenementen locaties in Maastricht, en welke kunnen als directe concurrenten worden gezien?

• Op welke manier(en) onderscheidt de MVV Business Club zich van haar concurrenten?

• Op welke manier(en) moet de MVV Business Club zich onderscheiden van haar concurrenten?

• Welke bedrijven worden op dit moment benaderd door MVV / Travel-Inn?

• Wat voor soort bedrijven kunnen als doelgroep worden geprofileerd?

• Op welke manier wordt op dit moment reclame gemaakt voor de MVV Business Club?

• Op welke manier dienen bedrijven benaderd te worden?

• Wat is de Visie en de Missie van de MVV Business Club?

• Sluit de visie en de Missie van de MVV Business Club aan bij de visie en missie van Travel-Inn?

• Hoe worden de aanbevelingen / eisen geïmplementeerd? 

Aan de hand van een strategisch marketing- en een reclameplan zal er middels een interne en externe analyse in kaart gebracht worden wat de sterktes en zwaktes van de MVV Business Club zijn, wat er op dit moment op de markt speelt, wat de kansen en bedreigingen zijn, welke strategische keuzes er gemaakt dienen te worden, welke doelstellingen op het gebied van marketing realistisch zijn en welke bijbehorende strategie er dient gevoerd te worden. 
Als vervolg op het marketingplan zal het reclameplan ontwikkeld worden, wat zal bestaan uit een onderzoek onder de diverse doelgroepen, het kiezen van de reclamedoelgroep en de doelstellingen, de reclame- en mediastrategie en de campagneontwikkeling.

§ 1.5 De onderzoeksmethode

Om de probleemstelling uit te werken zijn de volgende onderzoekmethodieken gebruikt; het in kaart brengen van de werkzaamheden van Travel-Inn en de relatie met de MVV Business Club. Daarnaast wordt de externe omgeving bestudeerd waaruit een aantal constateringen volgen. Aan de hand van analyses, literatuur en onderzoeken wordt een SWOT analyse opgesteld. De analyse van het potentiële afnemersonderzoek en het afnemersonderzoek maken de USP voor de verschillende segmenten van de doelgroep van de MVV Businessclub duidelijk. Aan de hand van deze bevindingen worden strategische keuzes gemaakt die gebaseerd zijn op voorgaand onderzoek. Er wordt een campagneplan samengesteld zodat men een richtlijn heeft op welke manier de aanbevelingen in praktijk gebracht kunnen worden.         

§ 1.6 Projectomgeving

Sinds 2005 beschikt MVV over een schitterende Business Club die tot op heden te weinig gebruikt word als evenementenlocatie door bedrijven of organisaties. Tijdens de thuiswedstrijden wordt de MVV Business Club gebruik voor het ontvangen van de MVV sponsoren. Voor MVV is de huur van de Business Club een hoge kosten post en Travel-Inn BV kan gezien de enorme vraag van vliegveld Luik simpel weg geen tijd maken een gedegen marketingplan te schrijven voor de exploitatie van de MVV Business Club. De ruimte kan voor meerdere doeleinden gebruikt worden en door middel van zowel een marketing- als een reclameplan worden alle mogelijke opties getoetst en daar waar mogelijk nader uitgewerkt. 

§ 1.7 Op te leveren dienst

Het resultaat van bovenvermelde dient te zijn dat zowel Travel-Inn als voetbalclub MVV meer omzet en winst gaat creëren in de nabije toekomst. Ook de sponsoren van MVV kunnen hier profijt uit behalen aangezien zij van kortingen kunnen genieten indien zij beslissen om in de MVV Business Club een activiteit te organiseren. Mede hierdoor kan zowel Travel-Inn, MVV en haar sponsoren van een zogenaamde win-win-situatie profiteren, aangezien Travel-Inn en de club extra inkomsten binnen krijgt en de sponsor een schitterende (evenementen) zaal relatief goedkoop tot haar beschikking heeft.

Hoofdstuk 2 Interne analyse

De interne analyse heeft betrekking op zaken die beïnvloedbaar zijn door Travell-Inn. De bestaande situatie zal in kaart gebracht worden evenals de belangrijke ontwikkelingen.
§ 2.1 Bedrijfsstrategie 
De bedrijfsstrategie van Travel-Inn omvat diverse aspecten zoals de missie, de visie en de (toekomst)plannen van Travel-Inn. Aangezien de opdracht in verband staat met MVV en haar Business Club zullen ook deze aspecten onder de loep worden genomen.

§ 2.1.1
Missie 

De Missie van Travel-Inn BV luidt als volgt: Travel-Inn wil afnemers binnen alle aspecten van het bedrijf voorzien in kwaliteit tegen een concurrerende prijs waarbij Travel-Inn de klanten 24 uur per dag van diensten kan voorzien (missie MVV en MVV Business Club zie bijlage 1). 

§ 2.1.2
Visie 
De Core business van Travel-Inn BV is vliegtuigcatering. De MVV Business club moet tevens een belangrijke inkomstenbron voor het bedrijf worden. Dankzij de vliegtuigcatering, portocabins, restaurants en tax free shops op de luchthavens en de MVV Business Club beschikt Travel-Inn over meerdere bedrijfsonderdelen en is men in tijden van economische onzekerheid niet geheel afhankelijk van één inkomstenbron. Travel-Inn tracht in ieder aspect van het bedrijf de afnemer te voorzien van kwaliteit tegen een concurrerende prijzen (Visie MVV en MVV Business Club zie bijlage 1).
§ 2.1.3
Waardestrategie 

De toegepaste waardestrategie voor de MVV Business Club is Operational Excellence 
. De klanten van Travel-Inn worden op een zeer gebruikersvriendelijke wijze betrouwbare producten en diensten geleverd tegen zeer competitieve prijzen. 
§ 2.2 Rechtsvorm 

Travel-Inn is een besloten vennootschap. Een BV is een rechtspersoon waarvan het maatschappelijk kapitaal verdeeld is in aandelen die niet vrij overdraagbaar zijn; de aandelen staan op naam. Het besloten karakter is gelegen in het feit dat de aandelen niet vrij overdraagbaar zijn
 (Uittreksel uit het handelsregister van de kamer van koophandel, zie bijlage 2).

§ 2.3 Kernactiviteiten

Het bedrijf Travel-Inn is een allround catering service bedrijf waarbij maatwerk voor diverse bedrijven en organisaties wordt geleverd. De verzorging en levering van vliegtuigcatering voor verschillende lijn- en cargovluchten van Maastricht Aachen Airport en Liege Airport behoren tot de dagelijkse activiteiten van het bedrijf. De taxfree shops, restaurants en bars op beiden vliegvelden zijn tevens eigendom van Travel-Inn. Naast de vliegtuigcatering heeft Travel-Inn zich gespecialiseerd in party catering. Travel-Inn verzorgd o.a. het management van de MVV Business Club. Hierdoor is Travel-Inn in staat om in samenwerking met MVV gezelschappen te ontvangen tot maximaal 1000 personen. Travel-Inn kan op locatie alle partyfaciliteiten verzorgen, waarbij een goede prijs kwaliteit verhouding gegarandeerd wordt. Travel-Inn is in staat concurrerend te werken aangezien het bedrijf alle benodigdheden in eigen bezit heeft.

§ 2.4 Toekomstplannen

Travel-Inn BV verzorgt het management van de MVV Business club. Zowel MVV als Travel-Inn erkennen de potenties van de ruimte. Gezien de unieke locatie (voetbalstadion) en de aanwezige voorzieningen is de MVV Business Club een aantrekkelijke locatie voor veel bedrijven. Wanneer de ruimte meer wordt benut levert dit een win -win situatie op voor zowel Travel-Inn als MVV Maastricht. De toekomstplannen van Travel-Inn met betrekking tot de MVV Business Club zijn dan ook duidelijk; De businessruimte van MVV moet in de toekomst meer fungeren als een evenementen locatie voor zowel de privé - als de bedrijf – sector (toekomstplannen Travel-Inn Maastricht BV met betrekking tot vliegveld Luik zie bijlage 3).

§ 2.5 Branchegegevens 

Aangezien het tactische marketingplan betrekking heeft op de MVV Business Club zullen de branchegegevens vanuit dit perspectief beschreven worden. 

KRC Genk, Roda JC, Fortuna Sittard, Standaard Luik en Alemania Aachen zijn voetbalclubs die in de nabijheid van Maastricht zijn gevestigd. Alle genoemde clubs bieden een sponsorruimte of Business Club aan als evenementenlocatie.  

Naast de voetbalclubs die een evenementenlocatie aanbieden zijn er locaties waarvan het core product locatieverhuur is. Maastricht kent enkele markante en unieke keuze mogelijkheden. Denk hierbij aan de oude stadsschouwburg ‘La Bonbonnière’ of het oude ‘Fort Sint Pieter’. Verder zijn er diverse hotels die verschillende ruimtes aanbieden. Wanneer er in Maastricht een grootschalig evenement plaats vindt is er maar één plek die aan alle eisen kan voldoen, het MECC (Branchegegevens MVV Maastricht zie bijlage 4).

§ 2.5.1 Branchegegevens Horecasector 

De exploitatie van de Business Club zal op het gebied van de bedrijfstak onder de noemer Horeca geplaatst kunnen worden.

De commerciële invulling van de businessruimte valt in de horecabranche. In de horecasector hebben vooral cafés en hotels het moeilijk.
 Vanaf het tweede kwartaal in 2008 heeft zich een negatieve tendens ten aanzien van de horeca omzet ingezet. 
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Uit de conjunctuurtest van oktober 2009 blijkt dat de stemming onder de ondernemers in de horeca weliswaar negatief is, maar beduidend minder dan in het voorgaande kwartaal. Per saldo beoordeelde 14 procent het economisch klimaat als slecht. Daarmee is de groep pessimisten het kleinst van de afgelopen twaalf maanden. Het personeelsbestand is in het derde kwartaal gekrompen, zo meldde per saldo 12 procent van de ondernemers.
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De horecasector verkeert op dit moment in een moeilijke periode, maar de weg naar boven is weer ingeslagen. Verschillende economen stellen dat de recessie voorbij is en dat men in de komende tijd economische groei mag verwachten.

§ 2.6 Bedrijfsstructuur

De bedrijfsstructuur van Travel-Inn Maastricht BV wordt gekenmerkt door een functionele organisatiestructuur, Baas –gestuurd. De organisaties wordt aangestuurd door de oprichter. In onderstaande figuur zijn de hoofdfuncties van een organisatie afgebeeld. 
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Afbeelding 1. Functionele organisatiestructuur 

§ 2.7 Financiële analyse MVV Business Club
Zie bijlage 5 voor  het financiële overzicht van de MVV Business Club in 2008 en 2009.

Afnemer: Er is geen sprake van vaste afnemers. Diverse bedrijven en particulieren maken gebruik van de mogelijkheid de MVV Business Club af te huren voor verschillende evenementen. 

Een positieve constatering is dat enkele bedrijven terugkeren als afnemer van de MVV Business Club.

Onderzoek heeft uitgewezen dat de reden van herhaalde boekingen zijn: Goede prijsafspraken, goede service en algemene tevredenheid.

Soort evenement: In totaal hebben 40 evenementen plaatsgevonden in 2008 en 2009 (exclusief alle MVV activiteiten). 10 van de 40 evenementen waren geboekt voor particulieren doeleinden. Evenementen verschillen van feesten en partijen tot presentaties en vergaderingen. 
Tijd van boeking: De MVV Business Club wordt het gehele jaar geboekt door bedrijven en particulieren.

Winst Travel-Inn: Een logisch gevolg van de toename van het aantal boekingen in 2009 t.o.v. 2008 is de hogere winst voor Travel-Inn en MVV Maastricht. Naast de winst die Travel-Inn genereert uit de organisatie van de evenementen krijgt het bedrijf een maandelijkse vergoeding van €500 ter compensatie voor de uren die besteed worden aan de exploitatie van de MVV Business Club. 

	2008
	Afnemers
	Winst Travel-Inn

	Totaal:
	16
	 €       10.003,33 

	
	
	

	2009
	Afnemers
	Winst Travel-Inn

	Totaal:
	24
	 €       14.854,27


§ 2.8 Marketingmix
De marketingmix omvat de wijze waarop markten zullen worden benaderd. Hiertoe behoren de diensten die men wenst te gaan verlenen, welk soort reclame geschikt wordt bevonden, de wijze waarop de reclame-inspanningen zullen worden aangepakt en ten slotte de prijs van de diensten.  
§ 2.8.1 Plaats

De Geusselt is het gebied rond het MVV stadion aan de rand van Maastricht. Het gebied is de afgelopen jaren al ingrijpend veranderd en een verdere gebiedsrevitalisering zal in de komende jaren gestalte krijgen. Het gebied is uitstekend bereikbaar, de A2 is slechts op enkele tientallen meters gelegen. Naast kantoren zijn in het gebied het MVV stadion, een hotel, café - en sportfaciliteiten gelegen. In de toekomst moet nog verdere functiemenging plaatsvinden. Het infrastructuurproject Avenue 2 moet in 2016 gerealiseerd zijn.
  Voor verdere informatie van de ligging van de MVV Business Club in stadion De Geusselt zie bijlage 6.
§ 2.8.2 Product / Dienst 

Onder de Hoofdtribune bevindt zich de MVV Business Club. Deze ruimte is bestemd voor het bestuur van MVV en de sponsoren van de club. Tijdens thuiswedstrijden kan met name deze laatste groep een hapje en een drankje nuttigen voor, tijdens de rust en na de wedstrijd. Sponsoren komen uiteraard om de wedstrijd te aanschouwen, maar tevens om te netwerken om zo nieuwe zakenrelaties te ontdekken. De sponsoren zijn uitermate belangrijk voor MVV, want zonder hen zou de voetbalclub niet kunnen bestaan. Dit is dan ook de reden dat sponsoren veel aandacht verdienen en het hen tijdens thuiswedstrijden aan niets mag ontbreken.  De Business Club van MVV is multifunctioneel. De ruimte is uitgerust met alle hedendaagse technieken en kan fungeren als geschikte locatie voor feesten en partijen tot zakelijke presentaties met diner.  

§ 2.8.3 Prijs

Iedere klant heeft specifieke wensen, op basis van deze eisen maakt Travel-Inn een offerte op maat waarop de klant vrijblijvend kan reageren. Naast maatwerk kan Travel-Inn Maastricht BV totaal pakketten aanbieden, uitwerkingen hiervan vindt u terug in bijlage 7.

§ 2.8.4 Promotie

Direct mailing: 

Sponsoren van MVV die tevens lid zijn van de MVV Business Club, zijn over het algemeen zakenmensen die een eigen zaak runnen en vele contacten in de zakenwereld hebben. Daarom is het raadzaam om met name deze groep te benaderen. Uiteraard beschikt MVV over de contactgegevens van haar sponsoren en hoeft men geen geld te investeren in het verkrijgen van adressen. 

Deze groep kan makkelijk bereikt worden met behulp van een direct mailing. Deze groep dient formeel te worden aangesproken, aangezien de businessruimte voor hen aantrekkelijk kan zijn als zijnde vergaderruimte, personeelsfeest, presentaties, etc. 

Recent onderzoek toont aan dat direct mailing een uitstekende manier is om de juiste doelgroep te bereiken. Bureau Veldkamp Marktonderzoek heeft onderzocht en bewezen dat een B2B-mailing gemiddeld door 58 procent van de ontvangers wordt bekeken of gelezen. Bij B2C-acties loopt dit percentage op tot 67 procent. Hiermee is het bereik van Direct Mailing hoger dan andere advertentiemedia. Onderstaande tabel laat zien hoe groot het bereik is bij desbetreffende media.
 

	Medium
	Bereik

	Geadresseerde DM
	67%

	Televisie
	53%

	Tijdschriften
	44%

	Radio
	43%

	Ongeadresseerde DM
	37%

	Buitenreclame
	34%

	In store reclame
	33%

	Dagbladen
	33%


Direct Mailing is een krachtig middel om een lange termijn relatie aan te gaan met prospects, bestaande klanten en overige contacten. Daarnaast kan het uiterst effectief zijn om de businessruimte weer onder de aandacht te brengen bij verloren sponsoren en supporters, gezien het feit de adressen van die contacten nog aanwezig zijn bij de stichting. Relaties kunnen op een gestructureerde manier benaderd worden door op bepaalde momenten in het jaar contactmomenten in te bouwen. Zo kan men op elk moment inspringen op de behoefte van dat moment en de relaties een relevant aanbod doen. 

De kracht van Direct Mailing boven andere communicatiemiddelen zit in de volgende voordelen: 

- Ontvanger is bekend;

- Persoonlijke boodschap;


Dit heeft drie voordelen: Allereerst zal de ontvanger zich persoonlijk aangesproken voelen en eerder geneigd zijn om de mailing goed te lezen. Ten tweede kan met de inhoud van de boodschap volledig ingesprongen worden op de behoefte van de ontvanger en ten derde is het resultaat meetbaar

Meetbaar resultaat;
Een groot voordeel van Direct Mailing boven andere manieren van communicatie is dat de resultaten van de mailing meetbaar zijn. Men weet immers hoeveel mailings verstuurd zijn en hoeveel respons er gekregen is, dat maakt het een beheersbaar medium.

Televisiereclame

Reclame op televisie kent ook een groot bereik en is daarom tevens een uitermate geschikt medium om de MVV Business Club te promoten. Gezien het feit dat MVV diverse sponsoren in het bestand heeft staan die in de televisiewereld actief zijn, kan men hier gebruik van maken. Na het inzien van diverse sponsorcontracten van businessclub leden, blijkt dat sponsoren wiens bedrijfsactiviteiten zich in de media afspelen, zich hebben verplicht om bepaalde media-aspecten te verzorgen voor de club. MVV heeft contracten met de volgende televisiemedia: TV Maastricht, TV Limburg en L1 TV.
Radioreclame 

Gezien het feit dat het bereik bij het medium radio maar liefst 43% is en men ook sponsorcontracten heeft lopen met sponsoren die actief zijn op de radiomarkt, kan ook dit medium tegen relatief weinig financiële middelen ingezet worden. MVV heeft contracten met de volgende radio stations; L1 Radio en Radio Falcon.

Dagbladen 

Het bereik van dagbladen is 33% en daarmee ook redelijk aan de hoge kant. Gezien dit gegeven en het feit dat MVV meerdere sponsorcontracten heeft afgesloten met diverse dagbladen, kan ook dit medium ruimschoots ingezet worden. MVV heeft contracten met de volgende dagbladen media:

Media Groep Limburg

De Maaspost / Trompetter BV
MVV Gazet  

MVV Gazet is een periodieke krant welke huis-aan-huis wordt verspreid in een oplage van 75.000 exemplaren. Overigens is de MVV-Gazet ook te verkrijgen bij Sportshop Do-it, de vestigingen van Sportshop Relax en bij de MVV -Infobalie. Met Nieuwsdruk Limburg is een sponsorcontract opgemaakt dat de samenwerking mogelijk maakt. MVV kan zelf bepalen welke aspecten er in dit krantje opgenomen worden en daarom is dit dan ook een uitstekende kans om de businessruimte te promoten. Het brengt geen extra kosten met zich mee en met maar liefst 75.000 exemplaren, is het bereik redelijk groot en worden diverse doelgroepen benaderd. 

Businessmagazine

Twee maal per jaar geeft stichting MVV het zogenaamde businessmagazine uit. Dit blad is speciaal bedoeld voor sponsoren en heeft een oplage van 1000 stuks. Bij MVV is bekend dat de huidige sponsoren dit magazine graag tegemoet zien komen, aangezien hier veel foto`s instaan van sponsorbijeenkomsten. Dit blad wordt dan ook door vrijwel alle sponsoren gelezen en bekeken. Een vermelding in het magazine dat het mogelijk is om de businessruimte te huren voor (zakelijke) bijeenkomsten komt hier dan ook tot zijn recht. Dit is tevens een goedkope manier om het gewenste resultaat te bereiken. 

Internet 

MVV heeft een eigen website, te weten: www.mvv.nl. Zoals in het schema hieronder te zien is, heeft de homepage van MVV in het jaar 2009 bijna 44 miljoen hits gescoord. De website wordt vaak bezocht en is daarom uitermate geschikt om de MVV Business Club op te promoten. Dit kost geen extra geld en het bereik is relatief hoog.
Afbeelding 2. Maandelijkse cijfers van website www.mvv.nl
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jan. 2008 17052 1s24562 5211683 48.45GB
febr.2009 11803 32482 207791 2308088 23.37GB
mrt.2008 14154 38141 2sese1 2738532 27.34GB
april 2009 14648 42812 286373 3255005 34.80 GB
mei 2009 22884 88315 456750 5102514 56.25GB
juni 2009 12643 36035 235584 2565439 20.63GB
juli 2009 19511 66680 S21544 5758151 67.43GB
aug. 2000 17521 52552 361345 4537279 48.99GB
sept.2008 16715 47082 293387 3605376 48.55GB
okt. 2009 14528 39332 238545 2960417 38.76GB
nov.2008 15321 41879 259185 3280502 42.72GB
dec. 2009 12196 32834 196764 2532358 33.03GB

Totasl 189456 550304 5141075 43913455  499.34 GB.




In de praktijk wordt er op dit moment nauwelijks gebruik gemaakt van de beschikbare promotiemiddelen aangezien zowel MVV als Travel-Inn geen ideeën op papier heeft op welke manier, waar en wanneer de MVV Businessclub gepromote kan worden

§ 2.9 ADOF-model 

Evenals bij een winkel is het succes van een website ook afhankelijk van een aantal factoren. Een geschikte manier om inzicht te verschaffen in de factoren die het succes van een website bepalen, is het zogenaamde ADOF-model. Dit trechtervormig model beschrijft de stappen die en toevallige bezoeker moet nemen om een loyale bezoeker te worden. 
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Afbeelding 3 ADOF-Model
Accessibility
De eerste ring van de trechter verwijst naar de toegankelijkheid van de website. Deze bepaald in hoeverre (potentiële) klanten de site gemakkelijk kunnen vinden. 
De toegankelijkheid van de website van MVV is zeer goed. Als men op zoekmachines zoals bijvoorbeeld Google en Altavista het woord “ MVV” intoetst, ziet men bovenaan als eerste zoekresultaat de website van de club staan, namelijk www.mvv.nl. 

Design

Een belangrijk onderdeel van het design is de gebruik(er)svriendelijkheid. Hierbij dient zowel rekening gehouden te worden met bezoekers die voor het eerst de site bezoeken, als met bezoekers die al ruime ervaring hebben met het surfen op de website. Een willekeurige bezoeker moet dus eenvoudig kunnen navigeren op de site. De website van MVV is uitermate gebruik(er)svriendelijk te noemen omdat men voldoende structuur heeft aangebracht in de vorm van titelbalken, indexen, kaarten en plaatjes. 

Offer

Het is van belang om de informatie van de website regelmatig te vernieuwen, zodat de actualiteit gewaarborgd word. De website van MVV wordt bijna dagelijks up-to-date gehouden door de commercieel medewerker. Hierdoor blijven de bezoekers geboeid en kunnen ze dagelijks nieuwe dingen lezen, hetgeen uiteraard de bezoekersaantallen op pijl houdt. 

Fullfilment

Hier betreft het de mate waarin het bedrijf in staat is om de beloofde waarde ook daadwerkelijk te leveren. Indien een potentiële afnemer interesse toont in het huren van de businessruimte door middel van een e-mail te sturen naar MVV, dient men hier zo snel als mogelijk op te reageren. Indien er een te lange tijd voorbij gaat tussen de vraag van de afnemer en de respons van MVV, kan de potentiële klant afhaken en dit dient uiteraard voorkomen te worden. Afgesproken dient te worden dat men binnen één werkdag antwoord moet geven en liefst eerder.

§ 2.10 Personeel 

Travel-Inn heeft eigen koks en horeca personeel in dienst. Wanneer een bedrijf of organisatie een diner in de Business Club van MVV organiseert zullen de gerechten uit eigen keuken geserveerd worden, het bedieningspersoneel beschikt over voldoende ervaring en de juiste mentaliteit om de gasten op een professionele manier te bedienen. 

Wanneer een evenementen plaats vindt waar grote aantallen deelnemen maakt Travel-Inn gebruik van extern horeca personeel, denk hierbij aan horecabedrijven als Maison Place.

Wanneer een bedrijf of organisatie een vrijblijvende offerte aanvraagt zal Travel-Inn de volgende personeelskosten in rekening brengen; 20,00 p.p.p.u. (vanaf het moment van aankomst tot het moment van vertrek). Wanneer er sprake is van een evenement met grote aantallen worden er geen personeelskosten in rekening gebracht.  

Gelet op de afgelopen twee jaar wordt de Business Club van MVV circa twintig maal per jaar geboekt afgezien van de voetbalwedstrijden van MVV. Gezien dit aantal is het voor Travel-Inn onmogelijk personeel in dienst te nemen die enkel en alleen werkzaam zijn in de Business Club van MVV. Daarom is het personeel buiten de Business Club activiteiten werkzaam in de luchtvaartcatering, luchthavenrestaurants of de tax free shops.

§ 2.11 Samenvatting interne analyse
Travel-inn Maastricht BV is een baas gestuurd bedrijf dat staat voor kwaliteit binnen de verschillende takken van het bedrijf. Van oorsprong is Travel-Inn een vliegtuigcatering bedrijf waarbij verschillende luchtvaartmaatschappijen die cargo transporteren via Liege Airport de grootste afnemers zijn. In de nabije toekomst (augustus 2011) wil Travel-Inn haar productiepand vestigen op een nieuw industrieterrein dat Liege Airport heeft opgekocht. De bouwplannen van het productiepand van LGG Airline Services (de nieuwe BVBA van directeur L. Jeukens) zijn dan ook in volle gang. Het strategisch marketingplan heeft betrekking op de MVV Business Club die gevestigd is in stadion de Geusselt (thuisstadion van voetbalclub MVV Maastricht). De MVV Business Club bevindt zich in de horecabranche, in de nabije omgeving van Maastricht zijn verschillende locaties en voetbalclubs die een ruimte aanbieden voor een evenement. Travel-Inn Maastricht maakt gebruik van deskundig horeca personeel die gewend zijn binnen deze branche te werken aangezien de werknemers jobs in de MVV Business Club combineren met werkzaamheden in de luchtvaartrestaurants. Gemiddeld vinden er zo’n 20 evenementen per jaar plaats in de MVV Business Club die samen ca 24.000 euro winst opleveren (50% voor Travel-Inn – 50% voor MVV, afgesproken winstverdeling). De MVV Business Club is een multifunctionele ruimte waar verschillende evenementen kunnen plaats vinden. Offertes worden op maat gemaakt waarbij de standaard consumptie tarieven als zeer gunstig betiteld kunnen worden. Gezien het feit dat MVV cont(r)acten heeft met verschillende media zijn er verschillende promotie kansen. Op dit moment bestaat er geen strategisch / communicatie plan zodat deze kansen optimaal benut worden.     

Hoofdstuk 3 Externe Analyse

De MVV business club zal niet alleen naar haar eigen sterktes en zwaktes moeten kijken. Men zal tevens rekening moeten houden met de omgevingsfactoren. Deze omgevingsfactoren zullen in kaart worden gebracht aan de hand van de ABCD- Analyse, namelijk afnemersanalyse, bedrijfstak analyse, concurrentie en tot slot de distributiekanalen. Aan de hand van deze analyse worden de omgevingsfactoren goed in kaart gebracht. Daarna kan men de kansen en bedreigingen die hieruit voorvloeien concluderen om hier vervolgens op in te kunnen spelen. Aan de hand van de kansen en bedreigingen die uit de ABCD- Analyse voortvloeien, wordt de marketingstrategie voor de business club bepaald. 

§ 3.1 Afnemersanalyse

Het beleid van een onderneming moet gericht zijn op het creëren van optimale waarde voor de klant. Continue feeling houden met de doelgroep is dus essentieel. Het is bij de afnemersanalyse dus van groot belang dat men de psychologie van de klant kent.

Om een winstgevend resultaat te kunnen realiseren is het van groot belang goed in te spelen op de afnemers. Omdat niet elke groep afnemers hetzelfde is en daarom misschien ook anders dan de andere afnemers behandeld wenst te worden, is het van belang de groepen afnemers te segmenteren. Door dit te doen worden de belangrijkste groepen afnemers onderscheiden.
§ 3.1.1 Segmentatie analyse

De afnemers van de MVV Business Club zijn vierzijdig. Er zijn namelijk vier verschillende soorten segmenten die benaderd dienen te gaan worden. Allereerst is er de grootste groep, namelijk de supporters, dit is een doelgroep op B2C niveau. Vervolgens zijn er de sponsoren, dit betreft een doelgroep op B2B-niveau. De derde groep en vierde groep worden gevormd door andere personen (B2C) en bedrijven (B2B) in Nederland en dan in het bijzonder in Limburg (zuid). Gezien het feit dat er zowel sprake is van een relatie op Business 2 Business niveau evenals op Business 2 Consumer niveau, is het noodzakelijk dat deze groepen anders benaderd worden. Men kan niet dezelfde aanpak hanteren voor zowel het bedrijfsleven als consumenten. Dit gezien het feit dat zij de MVV Business Club waarschijnlijk voor andere doeleinden zullen gaan gebruiken.

Niet alleen de communicatiestijl zal anders zijn, ook de inhoud van de boodschap zal verschillen. De diverse stijlen en boodschappen zullen ruimschoots aan bod komen in het communicatieplan, aangezien hierin de verschillende soorten media en de bijbehorende boodschappen uitvoerig de revue zullen passeren.  

Om meer inzicht te krijgen in de houding van afnemers ten opzichten van de MVV Businessclub zijn er twee verschillende enquêtes opgesteld. Enerzijds een enquête voor de groep die in het verleden geen gebruik hebben gemaakt van de mogelijkheid de MVV Business Club te huren (zie bijlage 8) en anderzijds voor de groep die in het verleden wel gebruik heeft gemaakt van de MVV Business Club (zie bijlage 9).

§ 3.1.2 Model Ferrel (6 W’s)

	6 W’s
	

	Wie zijn onze huidige en potentiële klanten?
	Huidige klanten: Supporters MVV, Sponsoren, Overige bedrijven (voornamelijk regio Zuid-Limburg). Bedrijven hebben veelal bestaande relatie met de voetbalclub MVV.  

Potentiële klanten: Overige inwoners Maastricht, Bedrijven die tot op heden nog niet betrokken zijn met de voetbalclub MVV.

	Wat doen ze met onze producten?
	De MVV Business Club kan dienen voor verschillende doeleinden, denk hierbij aan:

- Conferenties;

- Productvoorstellingen;

- Opleidingen; 

- Exposities;

- Congressen;

- Vergaderingen;

- Recepties; 

- Buffetten; 

- Feesten; 

- Bruiloften; 

- Grote tentoonstellingen; 

- Promo- en PR-acties;

- Concerten. 

	Waar kopen ze onze producten?
	Travel-Inn verzorgt de exploitatie van de MVV Business Club. Wanneer een bedrijf MVV benaderd zullen zij altijd doorverwezen worden naar Travel-Inn.

De diensten van de MVV Business Club worden zowel op de website van MVV Maastricht als de website van Travel-Inn aangeboden.  De MVV Business Club moet het op dit moment veelal hebben van positieve mond-tot-mond reclame. 

	Wanneer kopen zij onze producten?
	Afnemers kunnen het gehele jaar door gebruik maken van de aangeboden diensten. (behalve tijdens thuiswedstrijden van het eerste elftal van MVV Maastricht). 

Veel evenementen zijn niet gebonden aan een bepaalde periode met uitzondering van kerstborrels en nieuwjaarsrecepties. 

	Waarom kiezen onze klanten onze producten?
	Klanten kiezen om verschillende redenen de MVV Business Club als locatie voor een evenement. Motieven zijn;

- Unieke locatie;

- Goede bereikbaarheid;

- Gunstige prijs;

- Goede kwaliteit van de aangeboden diensten;

- Prijs kwaliteit verhouding;

- Associatie;

- Tevredenheid.

	Waarom kopen potentiële klanten ons product niet?
	- Geen behoefte aan de dienst.

- De afnemer besluit de dienst te boeken bij een andere evenementen locatie. Motieven hiervoor kunnen zijn: Betere locatie, betere prijzen etc.

- De MVV Business Club voldoet niet aan de eisen van de klant.


§ 3.1.3 Analyse onderzoek potentiële afnemers:

- Sponsoren:

Sponsoren zien de MVV Businessclub over het algemeen als een geschikte locatie voor evenementen die verbonden zijn aan het bedrijf, denk aan personeelsfeesten, vergaderingen of recepties. Sponsoren betalen tot 650 euro zaalhuur en de evenementen zijn vaak bedoeld voor maximaal 50 personen, maar grotere partijen zijn niet ondenkbaar. Sponsoren accepteren een consumptie prijs tussen de 1,50 en de 2 euro waarbij een buffet rond de 17,50 mag kosten.

De MVV website, MVV Gazet, Dagblad de Limburger en het MVV Businessmagazine zijn de beste media om de sponsoren te bereiken.

- Bedrijven regio Maastricht, geen relatie met de MVV Maastricht:

Bijna 50% van de ondervraagde bedrijven die geen affiniteit of zakelijke relatie met de voetbalclub MVV Maastricht heeft zien de ruimte als een geschikte locatie voor een eventueel evenement. Aangezien het een zeer grote groep betreft bied dit percentage veel mogelijkheden. Bedrijven in de regio Maastricht zijn bereid het zelfde bedrag als sponsoren te betalen voor het huren van de MVV Businessclub en de catering. Bedrijven zien de ruimte als een geschikte locatie voor presentaties, borrels en recepties, het gaat vooral om feesten van maximaal 150 personen. Dagblad de Limburger en L1Radio zijn geschikt om deze bedrijven te benaderen.

- Supporters:

Supporters staan zeer positief tegenover het huren van de MVV Businessclub, echter het maximale bedrag dat supporters bereid zijn te betalen voor het huren van de locatie is 400 euro. Supports zien de ruimte als een geschikte locatie voor bruiloften, recepties, borrels (feesten) en koffietafels. Het ligt in de lijn der verwachting dat supporters niet meer dan 150 gasten uitnodigen waarbij een consumptieprijs tussen de 1,50 en de 2 euro als reëel wordt gezien.  Supporters vinden ca 12,50 euro een redelijk bedrag voor een compleet buffet. L1TV, L1Radio, Dagblad de Limburger, de MVV website, weekbladen en de MVV gazet zijn allen geschikte media voor het overbrengen van de boodschap.

- Bewoners regio Maastricht, geen relatie met de MVV Maastricht:

Bijna 25% van de ondervraagden staat positief tegenover de eventuele mogelijkheid gebruik te maken van de ruimte. Feesten en borrels zijn de voornaamste doelen voor eventuele huur van de ruimte. Ca 300 euro vinden ondervraagden een reëel bedrag voor het huren van de locatie. Tussen de 1,50 en de 2 euro voor een consumptie en 12,50 voor een buffet zijn over het algemeen geaccepteerde prijzen voor deze groep. L1TV, Dagblad de Limburger, De ster en de Trompettor zijn geschikte media voor het overbrengen van de boodschap.

§ 3.1.4 Analyse afnemers MVV Business club:

- Sponsoren:

Iets minder dan de helft van de ondervraagde sponsoren heeft vaker dan één keer gebruik gemaakt van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren. Bijna alle sponsoren hebben de ruimte minder dan een jaar geleden gehuurd. Personeelsfeesten, beurzen en vergaderingen zijn de voornaamste doeleinde van de MVV Businessclub voor sponsoren. Van de ondervraagden die de ruimte vaker dan één keer hebben gehuurd (Apple Park, Knop vastgoed en de SNS Bank) waren de belangrijkste reden voor een vervolgboeking; tevredenheid vorig evenement, goede prijs kwaliteit verhouding en de goede service. De affiniteit met de club is van invloed bij de eerste boeking. De sponsoren zijn op de hoogte van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren via het MVV Businessmagazine, sponsorcontract en mond tot mond reclame. 

- Bedrijven regio Maastricht, geen relatie met de MVV Maastricht:

Deze groep heeft in het verleden het meest gebruik gemaakt van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren. Voor bedrijven uit de regio zijn de aspecten prijs kwaliteit verhouding, ligging, goede service, uitstraling en de aanwezige faciliteiten belangrijk geweest bij de keuze van de MVV Businessclub. De mogelijke affiniteit met de club is de pushfactor die bedrijven in de regio het minst doen besluiten gebruik te maken van de locatie. Voor bedrijven die meerdere malen gebruik hebben gemaakt van de MVV Businessclub geldt dat tevredenheid van het vorig evenement en de goede prijskwaliteit verhouding belangrijk is bij een volgende reservering.  De georganiseerde evenementen waren zeer divers,  personeelsfeesten en vergaderingen waren de meest voorkomende evenementen. Verschillende media brengen bedrijven in de regio op de hoogte van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren voor verschillende evenementen, tevens is mond tot mond een belangrijke oorzaak van 
- Supporters:

Vier supporters hebben in de afgelopen 2 jaar gebruik gemaakt van de ruimte. Feesten en partijen zijn de voornaamste redenen voor het afhuren van de locatie. Affiniteit met de club is zeer bepalend bij de keuze voor de MVV Businessclub daarnaast vinden supporters dat de locatie een goede uitstraling heeft. De supporters zijn vaak op de hoogte van de huurmogelijkheid via mond tot mond reclame, dit betekent dat de minimale promotie omtrent de MVV Businessclub de supporters tot op heden niet goed heeft bereikt. 

- Bewoners regio Maastricht, geen relatie met de MVV Maastricht:

Slechts twee personen die binnen deze afnemersgroep hebben in de afgelopen 2 jaar gebruik gemaakt van de MVV Businessclub. De goede prijs kwaliteit en service waren bepalend bij de keuze. Beiden reserveringen betrof het een feest. Mond op mond en een advertentie in een weekblad hebben deze bewoners van de regio Maastricht op de hoogte gesteld van de mogelijkheid tot het huren van de MVV Businessclub. 

§ 3.1.5 Samenvatting:

	
	B2B
	B2C

	Belangrijkste evenement 
	- Personeelsfeest

- Vergadering

- Recepties

- Beurzen
	- Feesten en partijen

	Aantal bezoekers
	150 – 200 personen
	Maximaal 150

	Zaalhuur
	300 – 450 euro
	300 – 350 euro

	Consumptie prijs / Buffet prijs
	Consumptie: 1,50 – 2,00

Buffet: 17,50
	Consumptie: 1,50 – 2,00

Buffet: 14,00

	Belangrijke USP’s
	Prijs kwaliteit verhouding, service, ligging,  uitstraling en de aanwezige faciliteiten
	Prijs kwaliteit verhouding, uitstraling, affiniteit,

	Geschikt medium
	De MVV website, MVV Gazet, Dagblad de Limburger, MVV Businessmagazine,

L1 Radio, website MVV
	Dagblad de Limburger, L1 radio & TV, huis aan huis bladen, website MVV


 § 3.2 Bedrijfstakanalyse; DESTEP Macro-omgevingsfactoren

De voornaamste reden van de bedrijfstakanalyse is om de aantrekkelijkheid van deze branche vast te stellen voor de bedrijven die zich al in deze branche bevinden, maar ook voor de toekomstige bedrijven die zich willen vestigen in deze branche. De aantrekkelijkheid van de branche moet worden vastgesteld, dit gebeurt aan de hand van een DESTEP analyse.
· Demografische factoren

In Nederland is er momenteel sprake van vergrijzing. Dit zal de komende jaren sterk doorzetten in de gehele maatschappij. De leeftijd van de bevolking wordt gemiddeld steeds hoger,.dit kan met name voor de exploitatie van de businessruimte winstgevend zijn. Gezien het feit dat de bevolking steeds ouder wordt, zullen er veel mensen in Limburg zijn die bijvoorbeeld 50 jaar getrouwd zijn of op  65-jarige leeftijd met pensioen gaan. Dit is vaak reden voor een feestje en aangezien die mogelijkheid bestaat in de MVV Business Club, kan dit in de toekomst voor extra omzet gaan zorgen. In 2009 telt Maastricht 118.284
 inwoners.
· Economische factoren

Nederland klimt langzaam uit de recessie, dit bied perspectief. Het ligt in de lijn der verwachting dat het consumentenvertrouwen en arbeidsplaatsen langzaam zullen toenemen.

· Sociaal – Culturele factoren
Deze factoren hebben betrekking op zaken als leefgewoonten, opvattingen en normen binnen de Nederlandse maatschappij. Volgens een 4 maal per jaar afgenomen steekproef van Trendbureau, blijkt dat vrouwen steeds geëmancipeerder worden, dat de interesse in verse maaltijden sterk afneemt en dat gemak steeds belangrijker wordt. Gezien deze gegevens kan men concluderen dat de tegenwoordige mens steeds vaker voor het gemak kiest en dit komt de commerciële uitbating van de MVV Business Club ten goede. De hedendaagse mens heeft geen tijd meer om thuis gelegenheden te organiseren. Vaak werkt zowel vader als moeder buitenshuis en als dan bijvoorbeeld een groot verjaardagsfeest gegeven wordt, ligt het in de lijn der verwachting dat deze feesten steeds vaker buiten de deur worden georganiseerd. Op deze manier blijft het huis schoon en heeft men geen werk, alles kan uitbesteed worden. 

· Technologische factoren

Audiovisuele middelen spelen een steeds onmisbare rol bij evenementen. De interactiviteit en flexibiliteit nemen zienderogen toe. Dat de audiovisuele techniek niet stilstaat, blijkt uit het voortdurend toegankelijker worden van de benodigde apparatuur. Met name op videogebied struikelt men haast over de continue stroom van vernieuwingen. Opname- en afspeelapparatuur wordt steeds beter draagbaar, garandeert telkens meer lichtopbrengst en daalt bovenal gestaag in prijs. Deze ontwikkelingen vertalen zich in een toenemend gebruik van audiovisuele middelen. De business club van MVV beschikt dan ook over geavanceerde apparatuur. Inhoudelijk gezien wordt er bij presentaties steeds meer gebruikgemaakt van multimedia. Microfoons en overige discussieapparatuur worden steeds meer digitaal. 

Voor gedetailleerde uitwerking van de ondersteunende technologische mogelijkheden van de MVV Business Club zie bijlage 10. 

· Ecologische factoren
In deze tijd is het ecologische aspect voor veel afnemers van groot belang. Ieder bedrijf is met de toekomst bezig en doet aan het zogeheten “maatschappelijk verantwoord ondernemen”. Consumenten hechten hier veel waarde aan en letten hierop. Maatschappelijk verantwoord ondernemen draagt bij aan het beslissingsproces van zowel de afnemer als de consument. Het is de bedoeling dat er in de MVV business Club gewerkt gaat worden met producten die biologisch afbreekbaar zijn en die niet schadelijk zijn voor het milieu. Bij de inkoop van (horeca)producten zal hier dan ook op gelet worden. 


· Politiek - juridische factoren
Een horecabedrijf heeft te maken met diverse wetten en regels die door de overheid worden opgelegd. Uiteraard dient men zoals ieder ander bedrijf ingeschreven staan in het handelsregister van de KvK en moet men zijn aangemeld bij de belastingdienst. Gezien het feit dat Stichting MVV al is opgericht hoeft men dit dus niet meer te doen. 

Wel zijn er diverse specifieke regels waaraan de businessruimte in ieder geval moet voldoen. De vergunningen waaraan de MVV Business Club moet voldoen zijn:

· Drank en horecavergunning;

· Exploitatievergunning;

· Bedrijfschap;

· Horeca en bestemmingsplan;

· Wet milieubeheer (meldingsplicht)

· Gebruiksvergunning;

· Voedsel en Waren Autoriteit;

§ 3.3 Het vijf krachtenmodel van Porter

Het vijfkrachten model toegepast op de markt waarop de business club van MVV zich bevindt. Het model heeft als doel het winstpotentieel van een markt, oftewel bedrijfstak, te bepalen. In elke bedrijfstak wordt dit potentieel beïnvloed door vijf factoren, de vijf krachten. 
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1. Bedreigingen van nieuwe toetreders:

Het gevaar van nieuwe toetreders kan gering worden genoemd. Het is – gelet op de drempels en ontwikkelingen in de evenementenlocatie sector in Maastricht – onwaarschijnlijk dat er een belangrijke nieuwe toetreder op de markt zal gaan optreden. 

Drempels: 

- Schaalvoordeel van bestaande aanbieders, 

- Benodigd kapitaal, 

- Overheidsbeleid (vergunningen etc.).

2. Bedreiging van substituut-producten:
Strikt genomen is de bedreiging van substituten gering. Een goede evenementenlocatie moet aan unieke eisen voldoen die elders in de regio niet snel aangeboden kunnen worden.

3. Onderhandelingspositie van afnemers:
Deze positie is hoog. In de regio Maastricht zijn meerdere evenementen locaties, de afnemer kan kiezen tussen diverse locaties die gelijkwaardige diensten en kwaliteit aanbieden.  

4. Onderhandelingspositie van leveranciers:

Travel-Inn is van zelf sprekend de leverancier van alle catering producten, hierbij wordt alle mogelijke vorm van macht van eventuele cateringleveranciers uitgesloten.

5. Rivaliteit tussen bestaande organisaties:

De rivaliteit is redelijk groot. De MVV Business Club is een unieke locatie maar er zijn meerdere evenementen locaties in Maastricht. De Business Club voldoet aan veel van de bijzonderheden die overige evenementen locaties als uniek selling point aanvoeren. Denk hierbij aan voldoende parkeergelegenheid, perfecte bereikbaarheid en een unieke locatie. 

Recapitulatie:

Per Saldo Ontstaat het volgende beeld:

- Bedreiging van nieuwe toetreders: 

Laag

- Bedreiging van substituut-producten: 

Laag

- Onderhandelingspositie van afnemers: 
Hoog

- Onderhandelingspositie van leveranciers: 
Laag

- Rivaliteit tussen bestaande bedrijven: 

Hoog

Op basis van deze analyse kan geconstateerd worden dat de structurele rentabiliteit van de bedrijfstak redelijk hoog is.

Om een stabielere positie binnen de markt te verkrijgen dient de gevoerde strategie de onderhandelingspositie van de afnemer te verlagen, een scherpe kwaliteit / prijsverhouding aan bieden t.a.v. concurrenten verlaagt de onderhandelingsmacht van de afnemer.

§ 3.4 Concurrentie analyse
Het primaire doel van de concurrentie analyse is meer inzicht te krijgen in het toekomstige gedrag en de sterke en zwakke punten van de belangrijkste concurrenten van de businessruimte van MVV. Het toekomstige gedrag van concurrenten levert inzicht in mogelijke kansen en bedreigingen. Een onderneming die op de hoogte is van de sterke en zwakke punten van de concurrenten, is in staat om de eigen relatieve sterke en zwakke punten te formuleren. 

De concurrentenanalyse zal gemaakt worden vanuit 2 invalshoeken. Enerzijds wordt er onderzocht wat andere voetbalclubs aan exploitatie van businessruimtes ondernemen, anderzijds wordt onderzocht welke andere zalen/ruimtes zich in de regio bevinden en wat deze voor een activiteiten ondernemen en tegen welk tarief.

§ 3.4.1 Voetbalclubs

Nederland telt op dit moment 18 eredivisie voetbalclubs en 20 eerste divisie clubs (19 na faillissement HFC Haarlem). Voetbalclub MVV speelt op dit moment in de Jupilair League (eerste divisie), maar gezien het feit de club in het verleden eredivisie gespeeld heeft, worden de clubs die hiertoe behoren tevens meegenomen in het onderzoek, dit omdat MVV een schitterend stadion tot haar beschikking heeft en zich kan meten aan de clubs die eredivisie spelen op het gebied van hospitality.

Na een grondig onderzoek te hebben gevoerd betreffende de activiteiten van andere clubs op het gebied van exploitatie van de businessruimte kan het volgende worden geconcludeerd:

· Nagenoeg alle andere clubs hebben sponsoren de mogelijkheid om voorafgaand aan de thuiswedstrijd te dineren in de Business Club. Ook Bij MVV is dit mogelijk. Er zijn verschillende ruimtes waar de sponsoren stijlvol kunnen dineren voor de wedstrijd.

· Bij bijna alle clubs is het mogelijk om de businessruimte af te huren voor feesten, partijen, productpresentaties, vergaderingen, etc. Met name dit gegeven vergt extra aandacht, aangezien hier een groot deel extra inkomsten te genereren zijn. Deze rapportage zal zich dan ook voornamelijk richten op de uitwerking en de aanpak van deze activiteit. Voor gedetailleerde uitwerking zie bijlage 11.

De grootste Nederlandse concurrenten op dit gebied zijn de businessruimtes van Fortuna Sittard, Roda JC en VVV-Venlo. Aangezien MVV zich bevindt op de grens van zowel België als Duitsland zullen ook clubs uit de Euregio als concurrenten beschouwd worden. Hieronder vallen onder andere: KRC-Genk, Alemania Aachen en Standard Luik. Deze directe concurrenten zullen uitgebreider beschreven worden in  bijlage 11. 


§ 3.4.2 Zalen in de regio 

In de nabije omgeving van de Geusselt zijn meerdere zalen beschikbaar die men kan huren voor hetzij vergaderingen, feesten of partijen. Gezien dat feit, is er een selectie gemaakt van de concurrenten die de grootste bedreiging vormen, zie bijlage 12 voor gedetailleerde beschrijving.

Na een grondig onderzoek te hebben gevoerd betreffende de activiteiten van overige zalen op het gebied van exploitatie kan het volgende worden geconcludeerd:

Gezien het feit dat er een overvloed is aan vergader- en feestzalen zal MVV creatief moeten zijn en de sterke en unieke kenmerken tot uitdrukking brengen in de communicatie met de doelgroep. Zie paragraaf 3.4.3 voor schematisch overzicht van de bevindingen in de externe analyse. 

§ 3.4.3 Sterktes en zwaktes van de concurrenten
Voetbalclubs

	
	Sterktes
	Zwaktes

	Fortuna Sittard 
	- Eigen website businessclub;

- Modern nieuw gebouw;

- Zicht op het veld;

- Balkons;

- Geen zaalhuur (minimaal 50 personen).
	- Diners tot 100 personen;

- Bereikbaarheid;

- Geen zaalhuur (minimaal 50 personen).

	Roda JC
	- Bereikbaarheid;

- Mooi stadion;

- Maatwerk.

- Eredivisie club.
	- 410 euro zaalhuur;

- Geen zicht op het veld;

- Geen mogelijkheid de catering uit te besteden. 

- Het is het Roda JC stadion;

- Diner kost 40 á 50 euro p.p. 

	VVV Venlo
	- Café + Business club.

- Eredivisie club.
	- Bereikbaarheid;

- Minder modern;

- Maximaal 550 personen;

- Catering mag niet worden uitbesteed; 

- Hoge zaalhuurprijzen

	KRC Genk
	- Gratis parkeren;

- Tot 3000 Personen;

- Modern Nieuw stadion;

- Geen Zaalhuur.


	- Bereikbaarheid;

- Maximaal 125 personen in theateropstelling;

- Catering kan niet worden uitbesteed. 

	Alemania  Aachen
	- Bereikbaarheid;

- 1000 personen.
	- 600 euro zaalhuur;

- Dure drankprijs;

- Dure buffetprijzen.

	Standaard Luik
	- Grote ruimtes;

- Grote Club.

- Catering kan worden uitbesteed.
	- Bereikbaarheid;

- Zeer dure zaalhuur prijzen; 

- Plus schoonmaak kosten;

- Dure cateringprijzen.


Overige zalen in de regio

	
	Sterktes
	Zwaktes

	La Bonbonnière
	- Stijlvol;

- Centraal in de binnenstad;

- Tot 1000 personen;

- Maatwerk.
	- Betaald parkeren, zeer prijzig;

- Moeilijk bereikbaar;

- 1000 personen passen niet in zaal;

	Fort Sint Pieter
	- Meerdere ruimtes;

- Terras; 

- Tot 1000 personen;

- Mooi uitzicht;

- Parkeerplaats
	- Bereikbaarheid;

- Dure catering.



	Apple park hotel
	- Vele arrangement keuzes;

- Bereikbaarheid;

- Parkeergelegenheid. 
	- Dure arrangementen;

- Maximaal 400 personen;

- Tot 23.00 uur.

	De l'Empereur
	- Authentiek; 

- Bereikbaarheid (station);

- Tot 1000 personen.
	- Gebrek aan parkeerplaatsen;

- Dure cateringprijzen;



	MECC
	- Groot & zeer professioneel;

- Audiocenter tot 1058 zitplaatsen;

- Veel ruimtes
	- Betaald parkeren

- Dure tarieven.

	Crowne Plaza Maastricht
	- Mooie locatie.
	- Maximaal 400 personen;

- Kleine oppervlakte;

- Betaald parkeren.


§ 3.4.4 Concurrentiematrix

In de eerste kolom van deze concurrentiematrix staan de succesfactoren. Dit zijn de factoren waarmee de MVV Business Club zich wil onderscheiden van andere evenementen locaties in de regio Maastricht. Bovenaan de kolommen staan de voornaamste concurrenten met daarbij ook de MVV Business Club. Iedere succesfactor wordt afzonderlijk beoordeeld voor iedere evenementenlocatie (10 is hoog en 1 is laag). Door de totaal scores te vergelijken ontstaat er een beeld welke bedrijven sterke concurrenten zijn. 

Om een eerlijk en duidelijk beeld te krijgen is ervoor gekozen de concurrentiematrix door meerdere objectieve personen in te laten vullen (zie bijlage 13 voor overzicht). 

- Persoon 1: Supporter MVV Maastricht;

- Persoon 2: Sponsor van MVV Maastricht;

- Persoon 3: Zelfstandig ondernemer Maastricht, niet betrokken bij MVV Maastricht;

- Persoon 4: 60+ Inwoner Gemeente Meerssen.
Zalen in de regio.

	
	Business Club MVV
	Bonbonniére


	Fort Sint Pieter


	Golden Tulip
	Hotel de 

L'Empereur


	MECC

	Crowne Plaza Maastricht


	€ / kwaliteit*
	8.25
	7.25
	6.75
	6.25
	6.25
	7.25
	6.25

	Bereikbaarheid
	8
	5.75
	7
	8
	6.5
	8.25
	5.75

	Unieke locatie
	7.75
	9.25
	8.25
	5.75
	7
	6.75
	6.5

	Parkeergemak
	8.75
	4.25
	7
	9
	4.25
	7.5
	5.5

	Uitstraling
	7.75
	9
	7.75
	6.75
	7
	8
	6.75

	Faciliteiten 
	7.25
	8
	7.5
	6.25
	6.5
	8.75
	6.25

	Dynamiek 
	7
	7.5
	7
	6.75
	7.25
	8.75
	6.25

	Totale score:
	54.75
	51
	51.25
	48.25
	44.75
	55.25
	43.25


Voetbalclubs.

	
	Business Club MVV
	Roda JC
	Fortunato


	VVV Venlo


	RKC Genk
	Standaard Luik


	Alemania Aachen



	€ / kwaliteit *
	8.25
	6.25
	6.5
	6.25
	7
	8
	7.75

	Bereikbaarheid
	8
	7.75
	7
	5.5
	7
	7.75
	8.25

	Unieke locatie
	7.75
	7.5
	6.5
	7
	7.5
	9
	7.75

	Parkeergemak
	8.75
	8.5
	7.25
	5
	8.75
	6.5
	8

	Uitstraling
	7.75
	7
	6.25
	6.75
	7
	8
	7.75

	Faciliteiten 
	7.25
	7
	6.25
	6.25
	7.5
	7.75
	7

	Dynamiek 
	7
	7.25
	6.25
	6.25
	7
	7.5
	7.5

	Totale score:
	54.75
	51.25
	46
	43
	51.75
	54.5
	54


* Kwaliteit is een subjectief begrip want de beoordeling hiervan verschilt per persoon. Bij het kopje “€ / kwaliteit” is aan de hand van een indicatiecijfer aangegeven in welke mate de afnemer kwaliteit ontvangt voor het betaalde bedrag. Aangezien MVV zeer gunstige horeca tarieven hanteert, relatief lage zaalhuur incl. Personeel, de MVV Business Club een schitterende moderne ruimte is en een sterren kok (Voormalig kok Kruis Heren Hotel Maastricht) de buffetten bereid is het niet verwonderlijk dat de MVV Business Club hier hoog scoort. 
De MVV Business club scoort hoog vergeleken met de overige zalen in de regio. Bepaalde aspecten worden als beter ervaren bij andere evenementen locatie maar de MVV Business Club bied een zeer degelijk totaalpakket aan. De Prijs / kwaliteit verhouding is zeer goed, dit is niet verwonderlijk aangezien de MVV Business club de goedkoopste horeca tarieven hanteert en een prima buffet kan aanbieden. Daarnaast kan geconcludeerd worden dat de ligging van de MVV Business club zeer gunstig is. De Bonbonnière is zeer uniek maar deze ruimte moet aanzienlijk inleveren als het gaat om bereikbaarheid en parkeergemak, hetgeen vele klanten als belangrijk ervaren. Het MECC scoort zeer hoog, deze locatie wordt gezien als een zeer professionele evenementen locatie.  Echter is deze ruimte minder persoonlijk, het gaat hier immers om een groot gebouw gelegen in een industrieterrein. 
§ 3.5 Distributieanalyse en leveranciersanalyse
Betreffende de commerciële exploitatie van de businessruimte van MVV kan men zowel spreken van directe distributie alsmede distributie via het indirecte kanaal. Het ligt eraan welk soort opdracht het betreft. Indien er bijvoorbeeld sprake is van een borrel waar alleen drank en bittergarnituur genuttigd gaat worden, heeft men geen tussenpersoon nodig en heeft men te maken met een direct distributiekanaal. Dit kanaal wordt gekarakteriseerd door de aanwezigheid van slechts twee partijen (dienstverlener en klant), met of zonder behulp van internet. Kenmerkend is dus de afwezigheid van tussenpersonen die zich bevinden tussen MVV en de klant. Ook kan men te maken hebben met een groot evenement waar men catering, artiesten, een podium, bepaalde geluidsapparatuur, decoratie, etc nodig heeft. Hier zijn meerdere partijen aanwezig en dus kan men spreken van een indirect kanaal, want de tussenpersonen overbruggen de afstand tussen MVV en de klant. Indien men het Apple Park hotel nodig heeft bij bepaalde evenementen of andersom, als het hotel de businessruimte van MVV gebruikt om haar afnemers in te huisvesten is er tevens sprake van het indirecte kanaal. 

Als distributiestrategie is er sprake van de zogenaamde multisegmentstrategie. Deze strategie wordt veelvuldig toegepast in situaties waar enige capaciteitsruimte onbenut blijft en de vaste kosten van de vestiging relatief hoog zijn, hetgeen ook het geval is bij de businessruimte. De dienstverlener zal neigen naar een invulling van deze ongebruikte capaciteit, waarbij veelal wordt gekozen voor een ander doelgroep. Hierbij kan men dus spreken van exclusieve distributie aangezien het aantal vestigingen beperkt blijft tot één. 

§ 3.6 Samenvatting Externe analyse 
De doelgroep van de MVV Business Club kent 4 segmenten. Supporters, andere personen (B2C), sponsoren en het overige bedrijfsleven en dan in het bijzonder in Zuid-Limburg (B2B). De communicatie zal verschillen per groep. Aan de hand van een afnemers en potentiële afnemersonderzoek is de houding van de verschillende segmenten t.o.v. verschillende aspecten van de MVV Business Club onderzocht. Alle segmenten tonen interesse in het eventueel huren van de MVV Business Club maar het doel van de huur verschilt aanzienlijk. Aan de hand van een bedrijfstakanalyse en het vijf krachtenmodel van Porter is vastgesteld dat de aantrekkelijkheid en de rentabiliteit van de bedrijfstak kansen bied. Echter er dient rekening gehouden te worden met de verschillende concurrenten. Voetbalclubs in de nabije omgeving van MVV en andere zalen in de regio bieden een locatie aan. De MVV Business Club heeft zowel ten opzichte van voetbalclubs en andere locaties unieke USP’s.  

Hoofdstuk 4 SWOT Analyse MVV Business Club

§ 4.1 SWOT Analyse 
Zoals uit het voorgaande blijkt, kunnen na zowel de interne als de externe analyse respectievelijk sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen gevormd worden. Om zo goed mogelijk strategische keuzes te kunnen maken, dient men aan de hand van die gegevens een confrontatiematrix te ontwikkelen om zo de positieve alsmede de negatieve aspecten aan elkaar te koppelen met als doel om zo goed mogelijk in te spelen op de behoeftes van de markt.
	
	
	STERKTES
	
	ZWAKTES

	
	
	H U L P V O L
	
	S C H A D E L I J K

	I N T E R N 
	S1
	- Mooie omgeving
	Z1
	- Tijdens thuiswedstrijden van MVV niet te exploiteren.

	
	S2
	- Geschikt voor grote & kleine gezelschappen.
	Z2
	- Relatief laag marketing budget.

	
	S3
	- Intieme sfeer.
	
	

	
	S4
	- Loyale afnemer.
	
	

	
	S5
	- Perfect bereikbaar en voldoende (gratis) parkeer gelegenheid
	
	

	
	S6
	- Unieke locatie met zicht op het veld.
	
	

	
	S7
	- Reeds contact met media.
	
	

	E X T E R N
	
	KANSEN
	
	BEDREIGINGEN

	
	K1
	- Economische groei.
	B1
	- Veel concurrentie.

	
	K2
	- Samenwerking met Apple Park.
	B2
	- KNVB heeft het recht wedstrijden te verplaatsen.


Nadat de SWOT -analyse is opgesteld, kan de confrontatiematrix gemaakt worden. Er dienen bij het opstellen van de confrontatiematrix diverse aspecten in acht genomen worden te worden, namelijk:

· Hoe kan een sterkte gebruikt worden om op een kans in te spelen?;

· Hoe kan een sterkte gebruikt worden om een bedreiging af te weren?;

· Hoe kan een zwakte zodanig versterkt worden om op een kans in te spelen?;

· Hoe kan een zwakte zodanig versterkt worden om een bedreiging het hoofd te bieden?

§ 4.2 Confrontatiematrix

De confrontatiematrix hieronder geeft weer hoe de diverse sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen tegen elkaar afgezet kunnen worden. 
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Deze koppelingen vallen binnen verschillende kwadranten. Wanneer een sterkte gebruikt wordt om op een kans in te spelen valt dit binnen het kwadrant “aanvallen.” Als een sterkte gebruikt wordt om een bedreiging af te weren is er sprake van “verdedigen.” Er wordt van “versterken” gesproken als een zwakte versterkt wordt om op een kans in te spelen en er is sprake van “terugtrekken” als een zwakte versterkt wordt om een bedreiging het hoofd te bieden.
§ 4.3  Foetsje-matrix 

Om vanuit de SWOT- en confrontatiematrix tot goede strategische keuzes te kunnen komen dient er gebruik gemaakt te worden van de zogenaamde foetsje-matrix. Binnen deze matrix worden alle mogelijke opties die uit de confrontatiematrix voortkomen aan zeven diverse randvoorwaarden getoetst. Deze randvoorwaarden luiden als volgt:
Financieel

Organisatorisch

Economisch

Technologisch

Sociaal

Juridisch

Ecologisch
Alle mogelijke combinaties die uit de confrontatiematrix naar voren zijn gekomen worden nu naast de bovenstaande randvoorwaarden gelegd om zo de haalbaarheid van de diverse opties te toetsen. De scores binnen de foetsje-matrix worden verdeeld van -2 tot 2 waarbij -2 voor “heel negatief” staat en 2 voor “heel positief”. Er is gekozen voor de waarden -2 tot 2 omdat men op deze manier snel kan beoordelen of een aspect als positief of negatief wordt beoordeeld. Wanneer er rapport cijfers gehanteerd zouden worden (1 t/m 10) zou deze matrix onoverzichtelijker zijn.    
FOETSJE MATRIX

Optie 1 = Sterkte 1 t/m 6 
vs. 
Kans 1

Optie 2 = Sterkte 1 t/m 6 
vs. 
Bedreiging 1

Optie 3 = Zwakte 1
 
vs. 
Kans 2


Optie 4 = Zwakte 1 

vs.
kans 1

Optie 5 = Zwakte 2 

vs. 
Bedreiging 1

	 
	Optie 1
	Optie 2
	Optie 3
	Optie 4
	Optie 5

	 
	Economische groei
	Gedifferentieerde marketing
	Apple Park
	Indirecte Awareness
	Verhogen marketingbudget

	Financieel
	1
	2
	-1
	-1
	-2

	Organisatorisch
	2
	2
	-1
	-1
	1

	Economisch
	1
	2
	1
	1
	1

	Technologisch
	2
	2
	2
	2
	2

	Sociaal
	2
	2
	1
	1
	2

	Juridisch
	2
	2
	1
	1
	-1

	Ecologisch
	1
	2
	2
	2
	1

	Totaalscore
	11
	14
	5
	5
	4


· Voor de beschrijving van de opties zie hoofdstuk 6.

· Voor de strategische keuzes van de opties zie hoofdstuk 7.
Hoofdstuk 5 Strategische opties
· Optie 1, inspelen op de economische groei. 

De sterktes hebben allemaal betrekking op de fysieke eigenschappen van het product en zijn daarom niet direct beïnvloedbaar. Gezien het feit dat de economie weer langzaam aantrekt zullen alle aspecten als “goed” gekenmerkt worden. Het ligt in de lijn der verwachting dat de zeven randvoorwaarden beter worden dankzij een goede economische gesteldheid. Gezien het feit dat de economie langzaam maar zeker weer zal aan trekken, zullen mensen meer geld gaan uitgeven. Als men een feestje, receptie, presentatie wenst te organiseren, zal men dat dan ook vaker naar een externe locatie zoeken dan wanneer het economisch niet voor de wind gaat.

· Optie 2, gedifferentieerde marketing / marktdifferentiatie.
Zoals hierboven beschreven, hebben de sterktes 1 tot en met 6 betrekking op de fysieke eigenschappen en gezien het feit er veel concurrentie aanwezig zijn binnen deze branche zullen de sterktes een USP vormen. Alle sterktes gebundeld vormen een voordeel ten opzichte van de concurrentie aangezien geen één zaal in de regio dit kan aanbieden.
· Optie 3, Samenwerking Apple park.

Indien er een thuiswedstrijd plaatsvindt waardoor de MVV Business Club niet commercieel geëxploiteerd kan worden is het mogelijk de opdracht onder te brengen bij Apple Park. Randvoorwaarde financieel wordt -1 omdat er extra kosten verbonden zijn aan de uitbesteding, organisatorisch wordt -1 omdat er op dit vlak verschillende zaken geregeld dienen te worden (andere locatie). Economisch wordt 1 omdat het uiteindelijk minder zal opleveren dan wanneer het in eigenbeheer wordt uitgevoerd. 

 
· Optie 4, indirect Awareness creëren.

Aan deze koppeling worden precies dezelfde punten toegekend aan de verschillende randvoorwaarden als hierboven vermeld, aangezien het ter beschikking stellen van de Business Club aan sponsoren van MVV tijdens thuiswedstrijden minder opbrengt dan commerciële exploitatie. Uiteraard zullen meer bedrijven en mensen investeren in sportsponsoring als de economie weer aantrekt, maar dat doet niets af aan het verhuren van de businessruimte aan externen. Wanneer sponsoren van MVV tijdens wedstrijddagen een hapje en een drankje nuttigen voor, tijdens en na de wedstrijd ervaren zij de mogelijkheden en de ambiance van de MVV Business Club. 

· Optie 5, marketing budget verhogen (zwakte 2 versus bedreiging 1).

Randvoorwaarde financieel wordt -2 omdat het verhogen van het marketingbudget een investering betreft die financiële gevolgen zal hebben. In organisatorisch, economisch en juridisch opzicht zal er met meer zaken rekening gehouden moeten worden en daarom hebben deze randvoorwaarden 1 punt toegekend gekregen. 
Hoofdstuk 6 Strategische keuzes 

De resultaten van de confrontatiematrix, de foetsje-matrix en de hieruit voortvloeiende strategische opties zullen de uitgangspunten zijn voor de strategische keuzes. De strategische keuzes geven globaal een antwoord op de centrale probleemstelling: Hoe kan de MVV Business Club uitgroeien tot een prominentere evenementenlocatie in Maastricht?

· Optie 1 Inspelen op de economische groei: 

Kiezen
Doelstelling: Inspelen op de behoeften die economische groei creëert. Deze activiteiten moeten het aantal boekingen van de MVV Business Club verhogen.    

Strategie: Pull Marketing Strategie
Er dient op de groeiende economie ingespeeld te worden door middel van het onder de aandacht brengen van de businessruimte bij potentiële afnemers (awereness). De doelgroep kan bereikt worden d.m.v. direct mailings te versturen naar de huidige sponsoren, adverteren in huis-aan-huisbladen, dagbladen, MVV krant, businessmagazine, regionale radioreclame. De cont(r)acten die aanwezig zijn met de diverse media dienen uitgebuit te worden. Gezien het feit dat de contacten zijn gelegd en er middels contracten bepaalde afspraken over sponsoring versus promotie rondom MVV zijn gemaakt, heeft dit een positief effect op het maken van reclame waarbij het marketingbudget nauwelijks zal stijgen. Vaak zijn de bedragen die vermeld staan in de contracten (nog) niet behaald. Men kan het resterende bedrag gebruiken om de MVV Business Club onder de aandacht brengen bij de potentiële klanten. Tevens is het een groot voordeel dat men zaken heeft gedaan met deze bedrijven die opereren in de mediabranche en dit kan ertoe leiden dat er kortingen bedongen kunnen worden. Tevens ontvangen sponsoren 20% zaalhuurkorting en seizoenskaarthouders 10% korting ter stimulering van de reserveringen .
· Optie 2 Gedifferentieerde marketing:


 Kiezen
Doelstelling: Door middel van gedifferentieerde marketing moet de MVV Business Club zich onderscheiden van haar concurrenten. 

Strategie: Marktdifferentiatie
Twee doelen van productdifferentiatie kan onderscheiden worden:

1. Het verlagen van de prijsgevoeligheid bij consumenten;

2. Het verminderen van de concurrentiedruk voor het eigen product.
De USP worden benadrukt in de communicatie waardoor de MVV Business Club zich onderscheid van haar concurrenten.
· Optie 3 Samenwerking Apple Park:

 
Kiezen 
Doelstelling: Minimaliseren van negatieve gevolgen van onvoorziene agendaveranderingen. 

Strategie: Samenwerkingsstrategie

De samenwerking met het Apple Park hotel dient goed te verlopen. Hierdoor kan MVV meer opdrachten en dus meer omzet binnenhalen en indien de zaal bezet is door sponsoren tijdens thuiswedstrijden, hoeft men geen neen-verkopen te verstrekken aan potentiële klanten. Indien de KNVB onverhoopt beslist om een wedstrijd te verplaatsen naar een datum waarop al een boeking gedaan is voor de businessruimte, kan men de afnemer aanbieden om het evenement doorgang te laten vinden in het Apple Park. Indien zij dit niet willen, kunnen ze het evenement op een andere nader te bepalen datum laten plaats laten. Dit is uiteraard geen ideale situatie, maar men kan een alternatief aanbieden aan de klant. 

· Optie 4 Awereness creëren: 



Kiezen
Doelstelling: Promotie kansen optimaal benutten.  

Strategie: Merkkoppeling en merkconsistentie
Gezien het feit dat de economie weer langzaam aantrekt, zullen mensen en bedrijven weer meer financiële middelen tot hun beschikking krijgen. Hierdoor zullen bedrijven vaker gaan investeren en sportsponsoring is een manier om zowel zakelijk als privé voordeel te behalen. In de Business Club van MVV kan men als persoon, bedrijf of instelling naar alle hartelust netwerken en de grondslag van veel zakelijke cont(r)acten komen dan ook hier tot stand. Wanneer men als bedrijf of persoon besluit om MVV te gaan sponsoren omdat de financiële middelen voorhanden zijn, komt men tijdens thuiswedstrijden rechtstreeks in contact met de Business Club. Hierdoor heeft men een visueel beeld van de zaal en kan men profiteren van de sponsorkorting die verleend wordt indien een sponsor besluit om de businessruimte te gebruiken voor zijn of haar doeleinden. De doelgroep begeeft zich dus rechtstreeks bij de bron en dat is voor MVV een groot voordeel. In de Business Club zal promotiemateriaal aanwezig zijn om de zaal onder de aandacht te brengen.  

· Optie 5 marketingbudget verhogen:


 Niet kiezen
Doelstelling: -

Strategie: -

Gezien het feit dat men een laag marketingbudget ter beschikking heeft, dient men creatief te handelen op het gebied van promotie. Direct mailings kosten relatief weinig financiële middelen aangezien het adressenbestand van huidige sponsoren en mensen die een seizoenkaart aangeschaft hebben al aanwezig is bij MVV. Er wordt niet voor gekozen het marketingbudget te verhogen. 

Hoofdstuk 7 Marketingdoelstellingen

Nadat de strategische keuzes zijn vastgesteld, kunnen de marketingdoelstellingen opgesteld worden. Deze doelstellingen hebben betrekking op afnemers en hieronder vallen aspecten zoals: afzet, omzet, naamsbekendheid en marktaandeel. De doelstellingen dienen te voldoen aan de zogenaamde SMART -richtlijnen. Waarbij SMART staat voor Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijdsgebonden.

§ 7.1 Doelstellingen m.b.t. MVV Business Club (SMART)

De marketingdoelstellingen betreffende de commerciële exploitatie van de MVV Business Club luiden als volgt:

· De businessruimte dient van 1 augustus 2010 tot en met 1 augustus 2011, minimaal 40 keer verhuurd te zijn geweest aan personen of bedrijven binnen de doelgroep. 

· De omzet van de bovengenoemde periode dient minimaal € 40.000,- euro te zijn, wat overeenkomt van een gemiddelde omzet van € 1.000,- per keer.

· Binnen 1 jaar, tellend vanaf 1 januari 2011, dient 90% van de doelgroepen sponsoren en supporters op de hoogte te zijn dat MVV haar businessruimte verhuurt.

· Van het bedrijfsleven dient na 1 jaar 60% op de hoogte te zijn dat MVV haar businessruimte verhuurt voor commercieel gebruik, en 30% van de inwoners van regio Maastricht.
· Binnen 3 jaar wil men bereiken dat 7,5% van de totale inkomsten per jaar afkomstig is van het extern verhuren van de businessruimte, 
Hoofdstuk 8 Marketingstrategie

Marketingstrategie omvat de keuze van de doelgroep (incl. segmentatie) en de gewenste positionering van het merk. Ook beslissingen over de merkelementen merknaam, design, logo en de beleving rondom de businessruimte horen daarbij. De specifieke keuze van de merkidentiteit is een meerjarige zaak die lange tijd en consistent moet worden uitgedragen.
§ 8.1 Doelgroep

De doelgroep bevat 4 verschillende soorten segmenten waarmee rekening gehouden dient te worden, namelijk:

· supporters, dit is een doelgroep op B2C niveau. 

· sponsoren, dit betreft een doelgroep op B2B-niveau 

· Andere personen (B2C) in Nederland en dan met name in Limburg in de regio Maastricht. 

· Andere bedrijven (B2B) in Nederland en dan met name in Limburg in de regio Maastricht.

Uiteraard dienen de doelgroepen op verschillende manieren benaderd te worden. Sponsoren zullen tijdens thuiswedstrijden in de businessruimte geconfronteerd worden en dit zal dan ook op een andere wijze zijn dan bijvoorbeeld de supporters die zich op de tribune bevinden. Gezien het feit dat andere personen en bedrijven (waarschijnlijk) niet aanwezig zijn in de Geusselt tijdens thuisduels, zal deze groep benaderd worden via externe promotie. Externe promotie zal hoogstwaarschijnlijk ook de groepen bereiken die wel naar het stadion komen en daarom heeft deze manier van reclame maken een drieledige dimensie, want het betreft hier benadering van alle doelgroepen. 

§ 8.2 Groeistrategie

De Business Club van MVV zal zich door middel van de differentiatiestrategie op de markt gaan ontwikkelen. De MVV Business Club is een unieke ruimte en tracht een exclusief beeld uit te stralen. De exclusieve uitstraling van de ruimte geeft Travel-Inn een sterke positie ten aanzien van de concurrenten die vergelijkbare diensten binnen dezelfde prijsklasse aanbieden.

De MVV Business Club moet gezien worden als een bundel voordelen. De aankoop / boeking moet gebeuren op basis van vormgeving, kwaliteit, prestaties en status. In de differentiatiestrategie creëert de Travel-Inn een uniek beeld van het product. Travel-Inn kiest een of meer eigenschappen die door vele kopers op hun markt als een belangrijk onderdeel van het product kunnen worden beschouwd.

Differentiatie t.a.v. de MVV Businessclub is gebaseerd op:

- Productiekwaliteit ( Ruimte / buffetten.

- Productinnovaties ( Nieuwste technologie

- Service ( Personeel

- Design en eigenschappen van het product ( Uitstraling MVV Business Club / Moderne ruimte

- Merknaam ( MVV Business Club

De aspecten van de Business Club van MVV gearceerd in de waardeketen van Porter.
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Primaire activiteiten:

- Operaties; omzetten van grondstoffen in eindproduct;

- Uitgaande logistiek; het ontvangen, opslaan en verspreiden van het eindproduct;

- Service.

Ondersteunende activiteiten: 

- Technologie -ontwikkeling; procedures, knowhow etc.

- Management van menselijk kapitaal (HRM); werving, selectie, training etc. 

§ 8.2 Positionering

De MVV Business Club zal zich doormiddel van ‘functionele - en symbolische positionering’, positioneren als een unieke, identificerende, functionele evenementen ruimte, daarnaast moet de MVV Business Club garant staat voor kwaliteit.

De Business Club richt zich tot de afnemer doormiddel van service en een unieke professionele uitstraling om te voorzien in de gewenste faciliteiten waar er door de afnemer een veeleisende vraag is. De MVV Business Club zal zich associëren met stijlvolle intieme horeca gelegenheden, Maastricht en MVV.

Uiteindelijk is het de bedoeling dat de businessruimte in de perceptie van de (potentiële) afnemer een goede positie inneemt. De toegevoegde waarde van de businessruimte dient als het ware te worden verankerd in het brein van de diverse doelgroepen. De ruimte is zeer multifunctioneel en de gezelligheid die de zaal uitstraalt een positief aspect wat niet veel concurrenten kunnen evenaren en last but not least: men kijkt vanuit de businessruimte uit over het voetbalveld van MVV hetgeen zeer indrukwekkend is. De propositie die in media-uitingen terug zal komen is als volgt (geheel of een deel, afhankelijk van het soort media):
MVV Business Club, een schitterende unieke locatie.

De MVV Business Club is een unieke multifunctionele ruimte voor al uw evenementen. 

Het is een schitterende locatie direct gelegen aan de A2. Geniet van het zicht op de groene grasmat waar MVV sinds 1962 haar thuiswedstrijden speelt. De Business Club van MVV is voorzien van alle hedendaagse technieken en staat bekend als één van de meest intieme en sfeervolle Business Clubs binnen het betaald voetbal in Nederland. 

De locatie is geschikt voor feesten, bedrijfspresentaties en evenementen tot 1000 genodigden.

De Business Club is uitermate geschikt voor het houden van vergaderingen, congressen, bedrijfspresentaties, feesten of diners. De Business Club heeft de beschikking over twee gescheiden of gecombineerd te gebruiken ruimtes, ieder met eigen bar, geheel in eigen stijl en met een eigen ingang. Als u een lunch of diner wenst te organiseren kunnen wij vanuit eigen keuken diverse mogelijkheden aanbieden.

Waarom de Business Club van MVV?

· Zeer aantrekkelijke prijsafspraken;

· Kwaliteit, maatwerk en grote flexibiliteit dankzij onze ervaren horecabedrijfsleiding;

· Uitmuntend gastheerschap en vakbekwaamheid door goed opgeleid personeel;

· Uitstekend bereikbaar aan de rand van Maastricht, vlakbij A2;

· Ruime én gratis parkeergelegenheid;

· Openbaar vervoer in nabijheid, mogelijkheden voor groepsvervoer;

· Een unieke en inspirerende omgeving;

· Breed assortiment in Food- en Beverage producten, zowel kwalitatief als kwantitatief.

Op basis van uw specifieke wensen werken wij graag een offerte voor u uit.


§ 8.3 Merkelementen
De diverse merkelementen die gecommuniceerd dienen te worden met betrekking tot de businessruimte zijn het logo en de daarbij behorende slogan.

§ 8.3.1 Logo

Het is zeer belangrijk dat de Business Club gekoppeld wordt aan MVV. Daarom zal het logo van de club ook te zien zijn tijdens de promotie van de zaal. Het logo ziet er als volgt uit:
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§ 8.3.2 Slogan 

De doelgroep is bekend met het bovenstaand logo. Tijdens thuiswedstrijden blijkt gezien de grote opkomst van sponsoren en supporters dat MVV leeft. De slogan van de gemeente Maastricht is ‘Maastricht, dat gun je jezelf’. Hierop inspelend is gekozen voor de nieuwe slogan met betrekking tot de exploitatie: “De Business Club van MVV, de mooiste ruimte van Maastricht”. Hier is voor gekozen omdat Maastrichtenaren over het algemeen chauvinistisch zijn. Alles in Maastricht is mooi en prachtig, dit moet ook gelden voor de MVV Business Club, MVV is Maastricht.  

De slogan zegt echter inhoudelijk weinig over de Unique Selling Points van de MVV Business Club en met name die punten dienen onder de aandacht van de diverse doelgroepen gebracht te worden, anders zal dit waarschijnlijk leiden tot een gemiste kans. Daarom zal er naast de slogan gebruik worden gemaakt van aanvullende informatie gedurende de promotiecampagne. 
§ 8.4 Belevenis 

Het is de bedoeling dat afnemers een belevenis tegemoet gaan in de Business Club van MVV indien men deze huurt. Kenmerkend voor belevenissen moet zijn dat de ervaring de mensen bijblijft.

Voor ondernemingen die uitsluitend op prijs concurreren, geldt dat hun diensten gemeengoed zijn geworden, die door iedereen geleverd kunnen worden. Economische wetten wijzen echter uit dat wanneer dit het geval is, de marge op producten door felle concurrentie uiteindelijk tot nul wordt gereduceerd. Ondernemingen die winst willen maken, zullen hun klanten dus meerwaarde moeten bieden door differentiatie. Waarvoor zijn klanten bereid een meerprijs te betalen? Het antwoord dat Pine en Gilmore in 'The Experience Economy' geven is dat ondernemingen ervaringen moeten bieden. Het huren van de Business Club moet voor klanten een leuke ervaring zijn. Voor die toegevoegde waarde kan men bij MVV een hogere prijs berekenen, omdat niet meer alleen op de standaard producteigenschappen wordt geconcurreerd, maar iets van waarde aan het product wordt toegevoegd. Dankzij het internet is de transparantie van markten toegenomen en bieden zij daarmee een waardevolle methode voor ondernemingen die zich niet willen laten meeslepen in de maalstroom van prijsconcurrentie, maar zich in plaats daarvan willen onderscheiden door een persoonlijk tintje toe te voegen aan de producten die zij verkopen.

Een belevenis of experience doet zich voor wanneer consumenten zodanig betrokken raken dat ze een blijvende indruk opdoen (Pine II en Gilmore, 1999). De gebeurtenis is gedenkwaardig en zeer persoonlijk. De afnemer wordt emotioneel, fysiek, intellectueel of zelfs spiritueel geraakt. Het is dus de bedoeling dat men een blijvende ervaring opdoet, hetgeen hopelijk leidt tot positieve mond-tot-mondreclame. Men kan dit bij MVV creëren door een aantal punten, namelijk:

· Ten allen tijde vriendelijk en behulpzaam personeel inhuren;

· Indien nodig de afnemer begeleiden en ondersteunen van het begin tot het eind;

· De afnemer een totaalpakket waarbij Travel-Inn alles regelt, zoals decoratie, artiesten, audiovisuele middelen die de klant wenst, etc;

Hoofdstuk 9 Marktinstrument beslissingen

§ 9.1 Communicatieplan

Het communicatieplan zal achtereenvolgens bestaan uit: Het kiezen van de communicatiedoelgroep, het bepalen van de communicatiedoelstellingen, het formuleren van de communicatie- en mediastrategie, het bereik van de media, de contracten die MVV al met media heeft en de campagneontwikkeling. 

§ 9.2 Communicatiedoelgroep

De doelgroep waar de promotie op afgestemd dient te worden is vierzijdig. Enerzijds zijn er de huidige sponsoren en supporters en anderzijds de bedrijven en bewoners in de regio Maastricht. Gezien het feit dat de meest positieve reacties betreffende de exploitatie van de business club komen uit de hoek van sponsoren en de supporters, verdienen deze groepen extra aandacht. Deze groepen behoren dan ook tot de primaire doelgroep. Uiteraard verdienen ook de twee andere doelgroepen aandacht. Zij dienen met behulp van verschillende media op de hoogte gebracht te worden van het feit dat de Business Club van MVV te huur is voor diverse doeleinden. De communicatiedoelgroep zal niet afwijken van de marketingdoelgroep want bij een te brede definitie van de communicatiedoelgroep, wordt het bereik minder effectief en aangezien er zuinig dient worden om te gaan met het communicatiebudget is het van groot belang dat met zo weinig mogelijk financiële middelen een optimaal resultaat wordt bereikt. 
§ 9.3 Communicatiedoelstellingen

Met betrekking tot het maken van reclame dienen bepaalde doelstellingen ontwikkeld te worden. Uiteraard dienen ook deze doelstellingen, net als de marketingdoelstellingen te voldoen aan de zogenaamde SMART -eisen. De doelstellingen moeten dus Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijdsgebonden zijn. De communicatiedoelstellingen die van toepassing zijn op het commercieel exploiteren van de businessruimte van MVV luiden als volgt:

· Van de primaire doelgroep, hetgeen de huidige sponsoren en supporters betreft dienen het eerste jaar, lopend van 1 januari 2011 tot en met 31 december 2011 minimaal 50 informatie te hebben aangevraagd via de website of via telefonisch contact. Van de andere doelgroep, te weten: bedrijven en mensen die zich bevinden in de regio dienen er minimaal 30 informatie te hebben aangevraagd.

· Het feit dat de Business Club te huur is voor diverse doeleinden dient het eerste jaar door middel van communicatie, lopend van 1 januari 2011 tot en met 31 december 2011, bekend te zijn bij 90% van de mensen uit de primaire doelgroep. Van de doelgroep bedrijven in regio (B2B) dient 60% op de hoogte te zijn en van de inwoners van de regio Maastricht (B2C) dient 40% op de hoogte te zijn dat MVV haar businessruimte verhuurt voor commercieel gebruik. 

· Zogenaamde eerste aankopen dienen voor 70% gestimuleerd te worden door de reclame die gemaakt gaat worden. Met andere woorden: van de 10 keer dat de zaal verhuurd wordt, dienen 7 afnemers door de reclame de beslissing te nemen om voor de Business Club van MVV te kiezen. 

· Het bezoek van de website dient door middel van de toekomstige reclame te stijgen met 10% als gevolg van het feit dat de businessruimte te huur is voor commerciële doeleinden.

§ 9.4 Het formuleren van de communicatiestrategie

De doelstellingen dienen uiteraard op bepaalde manieren bewerkstelligd te worden. De diverse doelgroepen dienen op andere manieren aangesproken te worden. Zo zal het bedrijfsleven op een formelere wijze benaderd worden dan de supporters en de mensen in de regio. Dit gezien het feit dat de doelgroep die actief is in het zakenleven de Business Club voor andere doeleinden gaan gebruiken dan mensen die de ruimte vooral wensen te huren voor feestjes. Deze laatste groep dient dan ook op een informele wijze aangesproken te worden. 

Uiteraard moet er rekening gehouden worden met de diverse media. Zo moet men bijvoorbeeld in het businessmagazine dat twee maal per jaar wordt gemaakt speciaal voor sponsoren niet de nadruk liggen op feestjes en partijen, maar meer op vergaderingen, personeelsfeesten en presentaties. Dit omdat deze doelgroep in de enquête heeft aangegeven de businessruimte vooral te gaan gebruiken voor die doeleinden. In de MVV -Gazet die op haar beurt wordt uitgegeven voor bewoners in de regio, moet uiteraard wel de nadruk liggen op bruiloften, (baby)borrels en koffietafels, omdat uit de enquête naar voren is gekomen dat men voornamelijk hierin geïnteresseerd is. 

§ 9.5 Het formuleren van de mediastrategie


Aan de hand van de uitkomsten (zie bijlage 8 & 9) van de enquête zijn bepaalde media geselecteerd. Gezien het feit dat de respondenten aangeven dat ze regelmatig naar L1TV (72,5%). kijken zou men kunnen stellen dat deze televisiezender geschikt is voor reclame, echter wordt hier niet voor gekozen. Met dit medium geen contract opgesteld, dit zou promotie duur maken. Daarnaast wordt niet alleen de specifieke doelgroep met deze zender aangesproken. Ook ver buiten de regio worden mensen benaderd en die zijn minder/niet geïnteresseerd. 

Naar L1 radio luisteren gemiddeld 56,25% van de respondenten uit de regio. Gezien het aantal luisteraars verspreid over de verschillende doelgroepen en de kosten van reclame zal dit medium ingeschakeld worden. Aangezien MVV een lopend contract heeft met de Maastrichtse radio zender ‘Radio Falcon’ zal tevens op deze zender de MVV Businessclub gepromoot worden. Reclame via Radio Falcon is financieel aantrekkelijk aangezien MVV een sponsorcontract met deze zender heeft afgesloten, logischerwijs zal de frequentie advertenties via Radio Falcon hoger zijn dan bij L1Radio

Dagblad de Limburger wordt  88,75% van de respondenten gelezen. Dit is een ontzettend grote hoeveelheid en gezien dit feit zal daarom ook reclame in deze krant gemaakt worden. Van de huis-aan-huisbladen waar MVV op dit moment cont(r))acten heeft lopen, namelijk De Ster en De Trompetter worden minder gelezen (ca. 45 %). Toch zal ook in deze bladen reclame gemaakt worden, namelijk in de rubriek MVV in Beeld. In deze rubriek heeft MVV de mogelijkheid om zelf teksten aan te leveren en aangezien de MVV Business Club onder de aandacht van de doelgroep gebracht moet worden, leent dit zich hier uitstekend voor.

De MVV-Gazet wordt door 71,25% van de respondenten gelezen. Er hoeven geen extra financiële middelen geïnvesteerd te worden om hierin een advertentie te plaatsen. De gazet wordt sowieso uitgebracht en hiermee kan men de MVV Business Club relatief makkelijk extra onder de aandacht brengen bij de doelgroep. 

De website wordt regelmatig bezocht en dan met name door supporters en de huidige sponsoren. Het is daarom van groot belang dat de MVV Business Club hierop vermeld staat. Dit kost relatief gezien ook maar een klein bedrag, maar het resultaat kan aanzienlijk zijn, want de primaire doelgroep bezoekt de website het vaakst

Het businessmagazine dat 2 maal per jaar wordt gemaakt speciaal voor sponsoren wordt door alle ondervraagde sponsoren gelezen. Net als bij de MVV gazet kost het geen extra financiële middelen om de MVV Business Club hier onder de aandacht te brengen. De uitslag van de enquête toonde aan dat 60% van de ondervraagde sponsoren interesse had om de businessruimte te huren voor voornamelijk bedrijfsgerelateerde doeleinden. Gezien dit feit en het feit dat alle sponsoren in het adressenbestand van MVV vermeld staan, is het raadzaam om deze primaire doelgroep een direct mail te sturen. Zoals eerder vermeld kent deze vorm van promotie vele voordelen. 

Promotie in het stadion en in de MVV Business Club tijdens thuiswedstrijden is ook zeer wenselijk, aangezien het bereik groot is en de kosten die hier mee samenhangen minimaal zijn. Hiermee komt de primaire doelgroep optimaal in contact met de boodschap.
§ 9.6 Mediabereik

L1 Radio

L1 Radio is en blijft de beste beluisterde radiozender in Limburg vlak achter 3FM. Het gemiddelde weekbereik over 2009 was 24,3% (ruim 240.000 luisteraars)

Onderstaand overzicht toont aan hoe het bereik is van deze regionale radiozender.

Gemiddeld maandbereik 2009 (bron: Intomart GFK) 
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De Trompetter 
Huis-aan-huisblad De Trompetter heeft in totaal een oplage van 860.500 stuks. Het blad wordt uitgegeven in de provincies Brabant en Limburg. Hieronder is overzichtelijk te zien hoe de oplages verdeeld zijn over de diverse regio`s.
 Brabant 302.500 stuks, Limburg 558.000 stuks.
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De Ster 
Deze krant verschijnt wekelijks op vrijdag gratis huis-aan-huis op tabloidformaat in een gecontroleerde oplage van 74.500 exemplaren. De krant wordt wekelijks verspreid in Maastricht, Cadier en Keer, Meerssen, Rothem, Bunde, Ulestraten, Bemelen, Berg en Terblijt, Eijsden, Oost Maarland, Gronsveld, Rijckholt en Mesch.

Dagblad de Limburger
Dagblad De Limburger heeft een gemiddeld bereik van maar liefst 64,6% ofwel 640.000 personen van 13 jaar en ouder lezen dagelijks deze krant (bron: NOM Print Monitor 2008-2009).

Het bereik in de diverse regio`s is als volgt verdeeld:
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Van de 178.000 beslissers, beïnvloeders, beleidsmakers en bestuurders in Zuid-Limburg bereikt Limburg Onderneemt maar liefst 67,4%, ofwel 120.000 invloedhebbende personen in Zuid- Limburg. Van het totale aantal Zuid-Limburgers van 13 jaar en ouder (538.000 personen) bereikt Limburg Onderneemt 65,8%. Limburg Onderneemt verschijnt 12 keer per jaar op tabloidformaat, elke laatste dinsdag van de maand.
 


§ 9.7 Contracten die men al heeft met de media

Zoals al eerder vermeld is MVV afhankelijk van sponsoren, omdat deze groep de grootste inkomensgroep van de club vertegenwoordigt. Een aantal van deze sponsoren zijn actief op de mediamarkt en hebben in hun contract met MVV vermeld staan dat zij 2 of meer businessstoelen ter beschikking hebben in ruil voor de nodige media-aandacht voor MVV. hieronder staat uitvoering beschreven wat er in welke contracten vermeld staat met betrekking tot media.

RADIORECLAME
In het sponsorcontract met L1 staat het volgende vermeld met betrekking tot de afgesproken wederdienst.

Overeenkomst MVV / L1 Radio 
De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2007 en eindigt per 30 juni 2010.
De sponsor verplicht zich in het seizoen 2009/2010 tot het leveren van exposure op L1 Radio gedurende 36 dagen met 7 uitzendmomenten op de donderdag en 4 uitzendmomenten in de avondspits op vrijdag voorafgaande aan iedere thuiswedstrijd. MVV zorgt voor de aanlevering van de commercials. Dit pakket vertegenwoordigt een waarde € 14.628,- exclusief BTW.
Over en weer zullen in het begin van het seizoen voor deze diensten facturen worden verstuurd. Deze facturen kunnen met elkaar worden verrekend, waardoor er geen betalingen over en weer hoeven te worden gedaan.
DAGBLADEN
Hieronder staat een opsomming van de zakenrelaties op het gebied van dagbladen. Verder is er te lezen wat er in het sponsorcontract vermeld staat met betrekking tot de afgesproken wederdienst.
Overeenkomst MVV / Media Groep Limburg

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per 30 juni 2010.

De sponsor verplicht zich om over de afgesproken periode aan MVV te leveren:

	Abonnement op Dagblad De Limburger van 

1-7-2009 t/m 30-06 -2010 ter waarde van:
	€ 225,00

	19 wedstrijdaankondigingen in de editie Maastricht Heuvelland.

formaat 1 kolom 100 met 1 steunkleur ter waarde van:
	€ 13.167,00

	1 pagina (5500 mm) RPA Maastricht zwart-wit (vrij inzetbaar) ter waarde van:
	€ 2.915,00

	
	

	Totale waarde:
	€ 16.307,00

	Goodwill korting:
	€ 2.457,00

	
	

	Netto waarde tegenprestatie: 

	€ 13.850,00


Alle genoemde bedragen zijn exclusief de daarover verschuldigde BTW.

Over en weer zullen voor deze diensten facturen worden verstuurd

Overeenkomst MVV /  Uitgeverij De Ster Maastricht B.V.

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per 30 juni 2010. De sponsor verplicht zich om over de afgesproken periode voor elke thuiswedstrijd een halve pagina onder de noemer “MVV in Beeld” en tevens vier keer een halve pagina ter beschikking te stellen voor andere uitingen van MVV. 

In totaal komt dit neer op 24 halve pagina’s welke in full-colour en bovenaan de pagina geplaatst zullen worden.

De advertenties zullen door MVV kant-en-klaar worden aangeleverd. MVV zal de kosten voor het aanmaken van deze pagina’s dekken door het plaatsen van kleine advertenties op de pagina. 

Partijen zullen onderling facturen sturen in het begin van het seizoen voor nader te bepalen gelijke bedragen die met elkaar verrekend kunnen worden.
Overeenkomst MVV / Uitgeverij. De Trompetter BV

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per 30 juni 2010. De sponsor verplicht zich om over de afgesproken periode aan MVV 20 halve pagina’s in full – colour beschikbaar te stellen in de editie Maastricht. Deze zal door MVV kant-en-klaar worden aangeleverd. De totale waarde van deze pagina’s is € 11.500,- exclusief BTW.

Over en weer zullen voor deze diensten facturen worden verstuurd.

MVV Gazet  

MVV Gazet is een periodieke krant welke huis-aan-huis wordt verspreid in een oplage van 75.000 exemplaren. Beide in opdracht van MVV. Overigens is de MVV-Gazet ook te verkrijgen bij Sportshop Do-it, de vestigingen van Sportshop Relax en bij de MVV-Infobalie. Met Nieuwsdruk Limburg is een sponsorcontract opgemaakt dat geldig is tot 30 juni 2009. MVV kan zelf bepalen welke aspecten er in dit krantje opgenomen worden en daarom is dit dan ook een uitstekende kans om de MVV Business Club te promoten. Het brengt geen extra kosten met zich mee en met maar liefst 75.000 exemplaren is het bereik redelijk groot en worden diverse doelgroepen benaderd. De MVV-Gazet wordt opgemaakt door Z-Press en vervolgens gedrukt door Nieuwsdruk Limburg. De verspreiding wordt verzorgd door Posco Team. De drie bovenvermelde bedrijven hebben allemaal een contract met MVV. De hoofdzaken die in deze contacten vermeld staan, zijn hieronder te lezen.

Overeenkomst MVV /  NIEUWSDRUK LIMBURG

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per 30 juni 2010. De sponsor verplicht zich om over de afgesproken periode twee maal per seizoen (juli en januari) de MVV Gazet geheel in full-colour te drukken in een oplage van 72.000 exemplaren. 

Omvang zal variëren tussen 20 – 28 pagina’s.

In beide uitgaven zal een halve pagina advertentie van de sponsor worden geplaatst.

Deze opdracht vertegenwoordigt een waarde van € 4500,- te vermeerderen met de daarover verschuldigde BTW. Over en weer worden voor deze diensten facturen verstuurd.

Overeenkomst MVV /  Posco team

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per 30 juni 2010. De adverteerder geeft aan MVV de mogelijkheid om over de afgesproken periode twee maal de MVV Gazet te verspreiden in een nader te bepalen weekend in de maanden juli en januari van elk seizoen in een NETTO oplage van 63.000 exemplaren (eventueel door verspreider aan te passen bij wijzigingen). Omvang zal (zonder toeslag) variëren tussen 20 en 28 pagina`s. Per verspreiding komt dit neer op een bedrag van € 2.000, - exclusief BTW.

Overeenkomst MVV /  Z-Press sport & media

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per november 2010. MVV heeft de mogelijkheid om gedurende de looptijd van de overeenkomst in elke editie van de MVV-Gazet en het businessmagazine zonder kosten voor de club een ½ pagina-advertentie te plaatsen t.b.v. de drukker en een ¼ pagina voor haar sponsors Emira en Media Groep Limburg. 
Z-Press zal zorgdragen voor opmaak, drukken en afwerken van de uitgaven van het businessmagazine;

MVV zal zelf zorgdragen voor de verspreiding van het businessmagazine;

Z-Press zal zorgdragen voor de opmaak van de MVV-Gazet;
MVV zal zelf zorgdragen voor de verspreiding van de MVV-Gazet.

OVERIG RECLAMEMATERIAAL 

Overeenkomst MVV / Out-Line grafisch full-service buro

De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2009 en eindigt per 30 juni 2010. De sponsor verplicht zich om over de afgesproken periodes aan MVV complete reclameborden en andere reclamematerialen te leveren tot een waarde van € 4.500,- exclusief BTW. Over en weer zullen facturen worden gestuurd. 

INTERNET
Overeenkomst MVV / Ivengi
De sponsorperiode vangt aan op 1 juli 2008 en eindigt per 30 juni 2011.

Met Ivengi is contractueel afgesproken dat de sponsor aan MVV de volgende zaken levert:

Hosting;

Verlenging domeinnaam (jaarlijks);

Hosting website en bijbehorende modules (maandelijks);

Verzorgen van e-mailverkeer (maandelijks);

Development training voor 1 persoon (1 sessie per kwartaal);

Support op afroep, gemiddeld 4 uur per maand;

Eenmalige kosten techniek en vormgeving:

Ontwerp nieuwsbrief;

Meta-site login;

Statistieken bijwerken (maandelijks).

Support en development training is op afroep en door actieve aansturing van de zijde van Ivengi voor het begeleiden van de huidige internetmedewerker van MVV, voor professionalisering en actualisering alsmede het in gebruik nemen van (alle) aanwezige modules ten behoeve van de website: www.mvv.nl. 
§ 9.8 Campagneontwikkeling

Nu de randvoorwaarden bekend zijn, er onderzoek is gedaan, de doelstellingen bekend zijn, de communicatiedoelgroep gekozen is en de strategie is geformuleerd kan het thema van de campagne worden vastgesteld. Het creatieve concept staat hierin centraal. Hetgeen in de boodschap verteld wordt, moet de potentiële afnemers aanspreken. Zoals al eerder vermeld heeft men te maken met 4 verschillende doelgroepen, namelijk sponsoren, supporters, bedrijven die gevestigd zijn in de regio Maastricht en personen die geen relatie met MVV hebben en in de regio woonachtig zijn. Deze groepen dienen op verschillende manieren aangesproken te worden omdat de gebruiksdoeleinden van de MVV Business Club verschillend zijn. 

De propositie van de campagne zal gebaseerd zijn op de voordelen die de MVV Business Club biedt. De ruimte van MVV heeft vele voordelen en onderscheid zich in vele opzichten van de zalen die concurrenten aanbieden. Zo heeft de ruimte een schitterend uitzicht op het voetbalveld en de bijbehorende aspecten die in een stadion thuishoren. De zaal is zeer groot, maar oogt gezellig door het smaakvolle en modieuze interieur. De ruimte is in tegenstelling tot de meeste concurrentzalen geschikt voor zowel kleine als grote gezelschappen. Door de mooie gordijnen kan men naar gelang de wens van de afnemer kleinere ruimtes creëren. Verder bevind men zich op een goede locatie, dicht bij de A2 en is er voldoende gratis parkeergelegenheid, hetgeen in de stad nog ver te zoeken is. En last but not least: De middenstip van het voetbalveld is iets wat niemand in de regio of ver daarbuiten kan evenaren, want de middenstip van MVV is maar op 1 plaats te vinden, namelijk in de Geusselt. 

De communicatiecampagne zal vier belangrijke elementen bevatten, namelijk: 

Aantrekkelijkheid;

Geloofwaardigheid;

Propositie communiceren, centrale vragen van de potentiële afnemers beantwoorden zoals: “Waarom de businessruimte huren” en "Wat heeft de businessruimte van MVV wat andere zalen in regio niet hebben?

De hele campagne zal in MVV -stijl gaan geschieden. Dit omdat vrijwel alle mensen uit de doelgroep deze stijl kennen en dan waarschijnlijk direct de link leggen tussen de voetbalclub en de Business Club. Daarom zal als kleurcombinatie gekozen worden voor het alom bekende rood-wit.

Direct mailing 

Aan de huidige sponsoren zal een persoonlijke mailing verzonden worden, omdat vrijwel iedere sponsor zulk soort post dat van MVV afkomstig is leest. De direct mailing zal in typische MVV stijl verstuurd worden met de slogan: MVV Business Club, de sjiekste ruimte vaan Mestreech. In bijlage 14 is te zien hoe de mailing qua lay-out uitziet. 

Radiocommercial 

Het medium radio zal ingeschakeld worden, maar hier kan men geen gebruik maken van beeld. Tijdens het huidige spotje dat 1 dag per week (meestal op vrijdag voorafgaand aan een wedstrijd) te horen is op L1 radio zal de businessruimte gepromoot gaan worden. Het radiospotje dat te horen zal zijn luidt als volgt: 

Vanaf nu hoeft niet alleen het weekend met MVV te beginnen! De schitterende business club van de club is vanaf heden te huur voor al uw evenementen. Of het nu gaat om uw bruiloft, babyborrel, koffietafel, vergadering of bedrijfspresentatie, de ruimte is voor al deze doeleinden geschikt. Wij kunnen u een totaalpakket aanbieden. Personeel, audiovisuele middelen, decoratie, dinerbuffetten of artiesten, wij regelen het allemaal! Dus bent u op zoek naar een mooie locatie die tevens een fraai uitzicht biedt, aarzel dan niet langer en neem contact op met MVV! Telefoon: 043-3525757 of bezoek de website www.mvv.nl 

De Ster en De Trompetter

Onder de noemer MVV in Beeld zal in beide huis-aan-huisbladen de MVV Business Club gepromoot worden. Gezien het feit dat onder deze rubriek wedstrijdaankondigingen gedaan worden, is er geen grote advertentieruimte beschikbaar om de zaal te promoten. Indien men foto`s wenst te plaatsen, dient er bijbetaald te worden. Aangezien de kosten zo laag mogelijk gehouden dienen te worden, zullen er geen afbeeldingen geplaatst worden. Een korte maar toch krachtige tekst zal de MVV Business Club onder de aandacht van de lezer moeten brengen. De tekst zal als volgt luiden: 
Vanaf heden is de MVV Business Club te huur voor al uw evenementen. Of het nu gaat om uw bruiloft, (baby)borrel of koffietafel, deze locatie leent zich voor alle doeleinden. Wij regelen alles van van personeel tot dinerbuffet, van decoratie tot artiesten. Dus bent u op zoek naar een mooie ruimte die ook nog eens een fraai uitzicht heeft, aarzel dan niet langer en neem contact op met MVV! Telefoon: 043-3525757 of bezoek de website www.mvv.nl
Advertentie in De Ster en De MVV-Gazet 
Met uitgeverij De ster is contractueel vastgelegd dat men buiten MVV in Beeld, vier keer een halve pagina ter beschikking stelt voor andere uitingen van MVV. Hiervan zal dan ook gebruik gemaakt worden, aangezien dit geen extra kosten met zich meebrengt en het bereik in de regio zeer hoog is. Ook in de MVV-Gazet die twee maal per jaar wordt uitgegeven zal de advertentie te zien zijn.  

Advertentie in Businessmagazine

De advertentie die geplaatst gaat worden in het businessmagazine zal van een formelere lay-out voorzien worden, dit gezien het feit dat men de ruimte voor andere doeleinden zal gaan gebruiken. Het lettertype is daarom ook ietwat “zakelijker” en de doeleinden waarvoor de ruimte gebruikt kan worden, zullen ook anders zijn. Hier worden voornamelijk bedrijfsgerelateerde evenementen aan bod gesteld . 
Advertentie in Dagblad de Limburger

Contractueel is met dit medium afgesproken dat men 1 pagina (5500 mm) RPA Maastricht in zwart-wit vrij mag inzetten gedurende de contractlooptijd. Op de pagina zal dezelfde advertentie te zien zijn als in De Ster en de MVV-Gazet. Aangezien men de beschikking heeft over één hele pagina zal het lettertype groter worden en er zullen meer zwart-wit foto`s te zien zijn. 

Website 

Op de website van MVV zal ook aandacht besteedt worden aan de Business Club. Aangezien er een link is die speciaal bedoeld is voor sponsoren, zal er op twee punten vermeld worden dat de MVV Business Club te huur is. 

Op de homepage zal dezelfde advertentie gebruikt worden die voor de huis-aan-huisbladen en de MVV-Gazet geldt. De vermelding van de website zal hierbij achterwegen gelaten worden. Hiervoor in de plaats zal een link komen te staan met de mogelijkheid om een e-mail te versturen naar MVV. Door op deze link te klikken heeft men de mogelijkheid om digitaal een vraag te stellen over het huren van de MVV Business Club. Uiteraard zal de website aangevuld worden met meer beeldmateriaal, zoals een virtuele tour in de Business Club en meer foto`s. 

Onder de link “sponsorsite” zal de advertentie te zien zijn die in het businessmagazine geplaatst zal worden. Ook hier kan men klikken op het e-mailadres en zo desgewenst digitaal een vraag stellen betreffende het huren van de MVV Business Club. Net zoals bij de homepage zal ook hier meer beeldmateriaal te zien zijn. 

Promotie in het stadion

Tijdens thuiswedstrijden zal in het stadion promotie omtrent de MVV Business Club gemaakt worden. Dit zal door de stadionspeaker voorafgaand aan de wedstrijd, tijdens de rust en na afloop gedaan worden. Hij zal dezelfde tekst vermelden als de radiocommercial.
Ook van het scorebord (lichtkrant) zal gebruik gemaakt worden. Hierop zal de korte maar krachtige tekst vermeld staan: Vanaf nu is de MVV Business Club te huur voor al uw feesten. Zie www.mvv.nl voor meer informatie.

Promotie in de MVV business Club
In de MVV Business Club zijn grote flatscreens aanwezig waarop gedurende thuiswedstrijden dezelfde advertentie te zien zal zijn als in het businessmagazine.
businessclub@mvv.nl
Gezien het feit dat zowel Travel-Inn als MVV aanvragen voor de ruimte krijgt is er een centraal e-mail adres gecreëerd waar zowel medewerkers van MVV als Travel-Inn kunnen inloggen.
Brochure 

Wanneer geïnteresseerde informatie aanvragen betreffende de MVV Businessclub dient MVV op een professionele manier de klanten van informatie te voorzien. Gezien de professionalisering van de exploitatie heeft Travel-Inn in samenwerking met MVV een Brochure laten ontwerpen (zie bijlage 15).
§ 9.9 Campagnekosten
De financiële middelen voor de campagne zouden normaliter hoog zijn, maar aangezien er met diverse media contracten zijn opgesteld zijn de kosten zo minimaal mogelijk gehouden. De doelstelling was om met zo min mogelijk kosten een maximaal resultaat te behalen. Uiteraard zou men in plaats van de MVV Business Club te promoten de media kunnen gebruiken voor andere doeleinden, maar om de commerciële exploitatie tot een toekomstig succes te maken, zal men hierin moeten investeren. 
Direct mailing per e-mail: 

Loonkosten ontwikkeling layout nieuwsbrief. Aangezien MVV gebruik maakt van een standaard layout nieuwsbrief hoeft enkel de tekst en foto's toegevoegd te worden. 

Direct mailings per post: 

Aan deze vorm van direct mailing zijn wel extra kosten verbonden, aangezien deze door MVV / Travel-Inn zelf betaald moeten worden. De kosten van de direct mailings zijn ongeveer:

€ 0,50 + € 0,05 = € 0,55 per sponsor.

€ 0,50 Omvat de kosten van de envelop, briefpapier, inkt en frankering. 

L1 Radio: 

MVV / Travel-Inn lever het geluidsfragment. Radioreclames uit het verleden wijzen uit dat de kosten van de ontwikkeling van een radiocommercial ca 75 euro zijn.

Visuele Reclame uitingen: Eenmalig ontwerp

§ 9.10 Promotieschema voor het jaar 2010
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· Direct mailings zijn niet in het schema opgenomen. De data van verzending zal in overleg met het commerciële team van MVV bepaald worden. Mogelijkerwijs kan de mailing gecombineerd worden met een andere reclameboodschap.
· Het businessmagazine wordt verspreid in week 33 en week 6.
· De MVV gazet wordt verspreid in week 36 en week 9.
· Er is uitgegaan van het wedstrijdschema van seizoen 2009-2010. Wanneer het nieuwe wedstrijd schema van seizoen 2010-2011 bekent is zullen enkele kleine verschuivingen doorgevoerd worden. 

Hoofdstuk 10 Conclusies en aanbevelingen

De interne en externe analyse vormen respectievelijk sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen, oftewel de SWOT-Analyse. Bij MVV zal men zich met betrekking op de exploitatie van de Business Club gaan focussen op de sterktes. Het is zeer belangrijk om deze sterktes uit te buiten. Op deze manier kan men op kansen inspelen en bedreigingen het hoofd bieden. Aangezien er zeer veel concurrentie op de markt is, dient men de Unique Selling Points te communiceren met de doelgroepen aangezien deze in de perceptie van de potentiële afnemer tot een positieve bijdrage kan leveren. Men kan iets unieks aanbieden dat nergens in Maastricht mogelijk is, want er is maar 1 MVV. Daarom is het zeer belangrijk om gedurende de communicatie rondom de businessruimte te verwijzen naar de voetbalclub. 

Gezien dit feit is er voor gekozen om exact dezelfde huisstijl te hanteren die op dit moment van kracht is. Dit is bij vrijwel iedereen uit de doelgroepen huidige sponsoren en supporters bekend. Ook de bedrijven en mensen in de regio, die de derde en vierde doelgroep vormen, (her)kennen het logo. De slogan ‘MVV Business Club, de sjiekste ruimte vaan Mestreech’ past bij het imago van Maastricht, Maastrichtenaren en MVV

MVV is in het bezit van de adresgegevens van alle huidige sponsoren, hierdoor kan een men optimaal met deze doelgroep communiceren, ondanks het lage marketingbudget dat beschikbaar is. Hierdoor wordt een zwakte omgebogen in een positief aspect, om zo beter de markt te bewerken en de awareness te vergroten. Naast een laag marketingbudget is er nog een zwakte, namelijk het feit dat de businessruimte tijdens thuiswedstrijden niet te exploiteren is. Dit zwakke punt kan worden aangepakt door een samenwerking aan te gaan met het Apple Park Hotel dat tegenover de MVV Business Club gelokaliseerd is. Het hotel is een concurrent aangezien men een klantenbestand heeft opgebouwd en er veel promotie in het verleden is gemaakt. Dit heeft zijn vruchten afgeworpen, want het hotel verhuurd haar ruimtes geregeld aan personen en bedrijven voor diverse doeleinden. Het hotel heeft maar 240 m2 ter beschikking, hetgeen net  1/3 van de MVV Business Club betreft. Apple Park is in het verleden geconfronteerd met het probleem dat aanvragen werden gedaan, maar er simpelweg geen capaciteit voor was. In onderling overleg zijn beiden partijen het eens dat een samenwerking tussen MVV en het Apple Park Hotel een uitkomst biedt. Indien een potentiële afnemer gebruik wenst te maken van de MVV Business Club tijdens een thuiswedstrijd heeft men 2 mogelijkheden, namelijk: het evenement te verplaatsen naar een andere datum of het evenement organiseren in het Apple Park Hotel. Indien men voor het laatste kiest, krijgt MVV uiteraard een percentage van de omzet van het hotel voor de bemiddeling tussen beiden. Andersom geldt hetzelfde: Als het hotel een aanvraag krijgt waar men de capaciteit niet voor heeft, kan men uitwijken naar de MVV Business Club. Uiteraard ontvangt het hotel dan ook een vergoeding voor de bemiddeling. Dit levert voor beide partijen een zogenaamde win-win-situatie op.

Onder de bedreigingen vallen twee aspecten, namelijk het feit dat de KNVB het recht heeft om wedstrijden te verplaatsen en de vele concurrentie die zich op de markt bevind. De eerste bedreiging kan men niet beïnvloeden, maar indien een potentiële afnemer besluit om een evenement plaats te laten vinden in MVV Business Club en de KNVB beslist dat een wedstrijd verplaatst wordt naar die desbetreffende datum, kan men eventueel de gasten onderbrengen in het Apple Park Hotel. Indien men dit niet wenst dient MVV de afnemer in kwestie te helpen bij het zoeken naar een andere datum. Indien het evenement persé moet plaatsvinden op die datum, moet men de afnemer helpen zoeken naar een andere locatie. Het is wel noodzakelijk om in de offerte (die door de klant getekend moet worden indien akkoord) de volgende zin te vermelden: Indien de KNVB beslist om een wedstrijd te verplaatsen naar de datum van uw opdracht, en uw evenement dus geen doorgang kan vinden, is Stichting MVV niet aansprakelijk. Uiteraard helpen wij u zoeken naar een geschikte oplossing.

De tweede bedreiging, namelijk veel concurrentie kan men enigszins wel beïnvloeden. Uiteraard kan men ze niet uitschakelen, maar het is wel mogelijk de potentiële afnemers over te halen om te kiezen voor de MVV Business Club in plaats van de zaal van een concurrent. Dit kan alleen gedaan worden door een goede communicatie met de doelgroepen. Aangezien er weinig tot geen marketingbudget ter beschikking is, dient men dus creatief te werk te gaan. Daarom is er gekozen om de media te hanteren die al een contract hebben lopen met de voetbalclub. In de contracten staat vermeld dat men zich in ruil voor business stoelen en eventueel reclame-uitingen, hetzij in het stadion, op de website of elders, verplicht om bepaalde reclame te maken voor MVV. Men moet hier in de toekomstige exploitatie van de MVV Business Club gebruik maken van het opgestelde campagneplan. 

Met de toekomstige exploitatie van de MVV Business Club zal MVV te maken gaan hebben met vier verschillende segmenten, namelijk supporters, dit is een doelgroep op B2C niveau, sponsoren, dit betreft een doelgroep op B2B-niveau, andere personen (B2C) en bedrijven (B2B) in Nederland en dan met name in Limburg in de regio Maastricht. Gezien het feit dat er zowel sprake is van relaties op Business to Business niveau als op Business to Consumer niveau, is het noodzakelijk dat deze groepen op een andere benaderd worden. De doelgroep die zich op de B2B-markt bevindt zal op een formele manier moeten worden aangesproken en de doelgroep op B2C niveau op een meer informele wijze. Dit gezien het feit dat deze laatste groep de Business Club waarschijnlijk voor andere doeleinden zullen gaan gebruiken. Niet alleen de communicatiestijl zal anders zijn, ook de inhoud van de boodschap is verschillend. 

Er dient bepaald te worden welke communicatie-instrumenten ingeschakeld gehanteerd gaan worden gedurende de campagne. De instrumenten moeten aansluiten bij de diverse doelgroepen en de campagne dient als één geheel gezien te worden, zodat potentiële afnemers de boodschap herkennen en refereren aan MVV. Voor de commerciële exploitatie van de Business Club is gekozen voor media waarmee men contracten heeft en dus relatief “ goedkoop”  ingezet kunnen worden. In totaal zullen er zes instrumenten ingezet gaan worden, namelijk radio, huis-aan-huisbladen, dagbladen, internet en direct mailings. 

De communicatieactiviteiten worden als volgt gepland: Radio communicatie uitingen en huis-aan-huisbladen zullen geschieden in de weken waarop thuiswedstrijden plaatsvinden. De advertenties in de MVV-Gazet worden verspreidt in week 36 en 9 en het Businessmagazine in week 33 en 6. In Dagblad de Limburger zal een hele pagina benut worden op ongeveer de helft van het seizoen. De vermelding op de website zal permanent zijn, aangezien de website dagelijks te bezoeken is voor geïnteresseerden. De datum van de direct mailing zal nader bepaald worden.

Verder zal er gedurende thuiswedstrijden in het voetbalstadion en in de MVV Business Club aandacht aan de commerciële exploitatie van de Business Club geschonken worden middels de stadionspeaker en de flatscreens die zich in de MVV Business Club bevinden.

Indien een potentiële afnemer informatie aanvraagt via de website van MVV of een offerte aanvraagt, dient hij of zij maximaal 1 werkdag te moeten wachten op die informatie. Indien er een te lange tijd zit tussen de informatieaanvraag en het krijgen van antwoord zal de potentiële klant waarschijnlijk op zoek gaan naar andere alternatieven, dit dient uiteraard voorkomen te worden.

De voordelige tarieven worden vanzelfsprekend gewaardeerd door alle doelgroepen. Onderzoek wijst uit dat de MVV Business Club voor zowel de zaalhuur als personeel zeer voordelige tarieven hanteert. De consumptie prijzen zijn een zeer sterk aspect van het aanbod van Travel-Inn. Echter is het niet ongebruikelijk dat wanneer er een evenement plaats vind waar meer dan 200 deelnemers participeren de zaalhuur inclusief personeel veranderd in zaalhuur exclusief personeel. Een uurloon van 20 euro per persoon is een gebruikelijk tarief binnen de horeca. 
Samenvattend kunnen de volgende aanbevelingen gedaan worden met betrekking tot het in de markt zetten van de MVV Business Club:

· De sterktes, te weten, mooi uitzicht, geschikt voor zowel groot als klein gezelschap, grote gezellige ruimte, loyale afnemers, goede locatie en parkeergelegenheid, service, unieke locatie en de bestaande contracten dienen uitgebuid te worden. Het mooie uitzicht dient visueel overgebracht te worden via de media communicatie, daarnaast dient in deze communicatie duidelijk beschreven te worden wat de mogelijkheden (usp’s) van de ruimte zijn (zie positionering § 9.2). Men dient deze aspecten te communiceren via de media met behulp van een minimaal budget, daarom dient bij de invulling van de mediaberichten, zoals contractueel afgesproken met verschillende bedrijven, aandacht besteed te worden aan de MVV Business Club; 

· De aspecten; prijs / kwaliteit, service, ligging en uitstraling zijn allen aspecten waarvoor afnemers uit verschillende segmenten gevoelig zijn. Dit waren voornamelijk de pushfactoren voor afnemers in het verleden. In de communicatie dienen deze aspecten op een juiste manier benadrukt te worden. Duidelijke vermelding in de communicatie is cruciaal. Tevens dient Travel-Inn in de toekomst benchmarketing uit te voeten, op deze manier blijft de onderneming op de hoogte van de ontwikkelingen bij de verschillende concurrenten. Op deze manier kan wanneer nodig Travel-Inn bepaalde USP’s aanscherpen wanneer nodig; 

· Communicatie t.a.v. de B2B doelgroepen is formeel. De nadruk bij deze boodschap ligt op vergaderingen, bedrijfsfeesten en recepties. Om dit segment optimaal te bereiken dient men te communiceren via de MVV Gazet, Businessmagazine, Dagblad de Limburger, L1 Radio, promotie in de MVV Business Club, direct mailing en de MVV Website. Communicatie uitingen dienen strak en een zakelijk karakter uit te stralen, zie huisstijl MVV Business Club Brochure.  
· Bij de communicatie t.a.v. de B2C segmenten moet de nadruk liggen op feesten en partijen. Geschikte media voor het bereiken van deze segmenten zijn de MVV Gazet, L1 radio, huis aan huis bladen, de MVV website en reclame in het stadion tijdens wedstrijden. Tijdens de communicatie dient er ingespeeld te worden op het gevoel dat MVV bij mensen oproept. Hanteer de MVV huisstijl tijdens deze communicatie, dit mag op een informele ‘ludieke’ manier, bijvoorbeeld ‘op z’n Mestreechs’;

· De instrumenten dienen ingezet te worden op tijdstippen zoals binnen de communicatieplanning aangegeven. Wanneer de planning van het nieuwe seizoen door de KNVB is gemaakt moet deze communicatieplanning aangepast worden. Bepaalde reclame uitingen zoals reclame in het stadion en in de Buisnes Club dienen plaats te vinden tijdens wedstrijden. Wanneer Travel-Inn vasthoud aan dit communicatieplan scheelt dit tijd en wordt de reclame structureel gecommuniceerd met de doelgroep;

· De samenwerking met het Apple park hotel dient goed te verlopen, omdat men hier een win-win-situatie en dus extra omzet, winst, naamsbekendheid, positieve mond-tot-mondreclame, etc. uit kan behalen. De MVV Business Club agenda en de Golden Tulip Apple Park agenda dienen regelmatig met elkaar gecommuniceerd te worden. Op het nieuwe e-mail adres businessclub@mvv.nl is tevens een digitale agenda verwerk, deze dient na iedere boeking, wijziging of verandering gecommuniceerd te worden met Apple Park, Op deze manier zijn beiden organisatie duidelijk op de hoogte van de eventuele mogelijkheden bij elkaar. Standaard prijsafspraken die Apple park namens Travel-Inn aan klanten mag aanbieden dienen gemaakt te worden, dit geld ook voor Apple park t.o.v. Travel-Inn;  
· De bestaande huisstijl van MVV dient gehanteerd te worden, zodat de doelgroepen de boodschap herkend en refereert aan MVV. Bij de communicatie t.a.v. de B2B segmenten moet de huisstijl aangehouden worden die MV hanteert bij haar sponsoren en bij de communicatie t.a.v. de B2C segmenten dient dezelfde huisstijl gehanteerd te worden zoals MVV nu gebruikt bij de communicatie met haar supporters. Het logo moet ten alle tijden te zien zijn, wanneer het audio reclame betreft dienen de woorden MVV Business Club duidelijk vermeld te worden;

· In de algemene voorwaarden van eventuele offertes dient vermeld te staan dat MVV niet verantwoordelijk is voor het feit dat de KNVB wedstrijden mag verplaatsen. Indien een reeds geaccepteerde opdracht hierdoor geen plaats kan vinden, is men ten alle tijden niet aansprakelijk. De offerte dient Travel-Inn en MVV Maastricht beter te beschermen tegen onverwachte planningswijzigingen in de MVV Business Club agenda;

· Aangezien men nagenoeg geen marketingbudget ter beschikking heeft, dient men gebruik te maken van de bestaande contracten die er afgesloten zijn met sponsoren die actief zijn op de mediamarkt. De commerciële medewerkers dienen het standaard bericht tijdig aan te leveren bij het desbetreffende bedrijf, aan de hand van de communicatieplanning dienen de media uitingen plaats te vinden;

· Indien er informatieaanvragen via internet binnenkomen, dient de potentiële afnemer maximaal één werkdag te moeten wachten op antwoord. Het geïntroduceerde email adres: businessclub@mvv.nl dient gebruikt te worden. Dit geeft een overzichtelijke en professionele uitstraling. Tevens draagt één centraal email adres bij aan de professionele uitstraling, de overzichtelijkheid en het planningsgemak van de MVV Businessclub. 
· Aangezien klanten die in het verleden gebruik hebben gemaakt van de MVV Business Club aangeven dat de goede service een belangrijke motivatie is voor terugkeer is het raadzaam dit aspect verder uit te werken. De klanten dienen na het evenement een korte optionele vragenlijst per mail toegestuurd te krijgen waarbij de afnemer kan aangeven welke onderdelen na behoren zijn verlopen en waar ruimte voor verbetering ligt. Op deze manier werkt de MVV Businessclub aan verbetering van het product en krijgt de afnemer het gevoel dat zijn mening telt. 
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Bijlage 1 Missie MVV & MVV Business Club

De missie van Stichting MVV is zeer duidelijk en staat vermeld in de statuten. De missie luidt als volgt: De bevordering van de betaalde voetbalsport in Maastricht. Hierbij wordt niet alleen de voetbalspelers bedoeld, maar ook degene die hier indirect mee te maken hebben, zoals personeel, supporters en sponsoren.
De missie van de MVV Business Club luidt als volgt: Zowel de sponsoren van MVV als externe bedrijven of particulieren voorzien van een moderne, frisse mooie evenementenlocatie die voor zakelijke als particuliere doeleinden kan dienen en de afnemer kan voorzien van alle hedendaagse technieken en mogelijkheden tegen concurrerende prijzen.

Visie MVV & MVV Business Club.

Het sterke punt van stichting MVV is het feit dat er grote getale supporters zijn die zeer trouw zijn aan de voetbalclub. Alleen al het gegeven dat de club meer dan 150 vrijwilligers kent die er trots op zijn dat ze voor MVV iets kunnen betekenen is hier een goed voorbeeld van. De visie luidt als volgt: Goed presteren in de betaalde voetbalsport om zo te garanderen dat sponsoren, supporters en de gemeente Maastricht trots zijn op de voetbal club. Stichting MVV streeft hierbij naar een langdurige relatie met deze drie groepen. 

De sinds 2005 verbouwde Business Club beschikt over alle hedendaagse technieken, de ruimte kan voor zowel particulieren als bedrijven dienen als een geschikte evenementenlocatie. Middels een goed doordacht strategisch marketingplan moet de MVV Business Club meer omzet generen. De ruimte moet bekent staan als een mooie evenementenlocatie in Maastricht die onderscheidend is van haar concurrenten.   

Bijlage 2 Uittreksel van het handelsregister van de kamer van koophandel.
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Uittreksel it het handelsregister van de Kamers van Koophandel
Dose inachrijving valt onder hat beheor van de Kamer van Koophandel voor
Linburg

‘Hachtapersoon:
Rechtavorm Bealoten vennootschap ......
Naam Travel Inn Maastricht 5.V.

gemeente Book

Statutaire zetel
Berste inschrijving in het
‘handelsregister

Akte van oprichting
Maatschappelifk kapitasl
Geplaatst kapitaal
Geatort kapitaal

15-01-2001
25°12.2000
EOR 90.756, 04
ER 1.151,21

‘Onderneniza:

Handelsna (2)m(en) iTravel Inn Maastricht B.V. .
VP Maastricht ....

dres Viiegreldveg 56, 510540 NaastHihE Azport !

Telafoonnumer f0a3 3649740 .

Faxaunmer 0433650568 | :

Doneinnaan e, travel -1 51

E'nailadres travel - innowxs ml

Datun vestiging 25°12-2000

Bedrijfsomschriving De exploitatie van het luchihavenrestaurant ...
en_cateringactiviteiten. jeshes
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Werkzame personen 12

Enig aandeeihouder:

Naam

Adres

Taschrijving handelsregister
onder dossiernummer

Enig sandselhouder sedert.

Bestuurder (s

Jeukens Folding B.V. .

Naan e
Nres HVileqvelaveg 56, 619930 Maastrichi Alrport |
Tnachrijving handelsregister

‘onder dossiernummer 14068373 . .

06-05-2010 Blad 00002 volgt.
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Voor uittreksel

«. Houllen
Directeur




Bijlage 3 Toekomstplannen Travel-Inn Maastricht BV
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Afbeelding 1. Nieuw logo LGG Airline Services

Het core product van Travel-Inn Maastricht BV is vliegtuigcatering. Het kantoor van Travel-Inn Maastricht BV is gevestigd in het hoofdgebouw van Maastricht Aachen Airport, de productie locatie voor de catering en de vliegtuigmaaltijden is gevestigd op het industrieterrein “De Beatrixhaven’ in Maastricht (Sleperweg 9). 

Vliegveld Liege is veruit de grootste inkomsten bron voor Travel-Inn.  Per 1 januari 2010 heeft Travel-Inn een nieuwe BVBA (Belgische benaming voor een besloten vennootschap) opgericht; LGG Airline Services. Travel-Inn wil binnen twee jaar de maaltijdenproductielocatie in Luik vestigen, Liege airport heeft een groot bedrijven terrein opgekocht nabij het vliegveld waar LGG Airline Services zich gaat vestigen. Travel-Inn en LGG Airline Services moeten op den duur een samenwerking creëren waarbij de voordelige elementen van de BVBA LGG Airline Service en Travel-Inn BV optimaal gecombineerd worden. Augustus 2011 moet LGG Airline Services het nieuwe pand in Luik betrekken. 
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Afbeelding 1. Ontwerp plattegrond LGG productie pand Luik

Bijlage 4 Branchegegevens MVV Maastricht

Stichting MVV is actief in de branche betaald voetbal. Deze branche maakt onderscheid tussen ere- en eerste divisieclubs, MVV speelt in de eerste divisieclub (de Jupiler League). De hele branche staat onder toezicht van een overkoepelend orgaan, namelijk de Koninklijke Nederlandse Voetbal Bond (KNVB). Dit orgaan ziet er op toe dat alle clubs binnen de branche betaald voetbal zich houden aan bepaalde regels en wetgevingen.

Bijlage 5 omzet - winst overzicht 2008 – 2009

	Overzicht 2008
	
	
	
	

	Afnemer
	Soort evenement 
	Maand
	Omzet
	Winst travel-Inn

	Delta plan
	Presentatie
	januari
	 €    652,94 
	 €             77,00 

	Gemeente Maastricht
	Presentatie
	januari
	 € 1.096,10 
	 €            427,68 

	FieldPlay
	Feest
	februari
	 €    963,84 
	 €            284,87 

	Woonpunt
	Receptie
	februari
	 € 2.796,50 
	 €            857,30 

	Particulier
	Voetbalplaatjes ruilbeurs
	maart
	 € 1.518,48 
	 €            494,50 

	Particulier
	Feest
	april
	 €    550,00 
	 €            123,79 

	Particulier
	Feest
	april
	 € 3.373,90 
	 €            397,08 

	Knop vastgoed
	Impulsdag
	mei
	 € 1.275,80 
	 €            257,33 

	SV koko
	Studentenfeest
	mei
	 € 6.356,00 
	 €         1.328,44 

	Media reporter
	Receptie
	mei
	 €    642,41 
	 €            397,95 

	Particulier
	Feest
	juli
	 € 3.506,96 
	 €            871,20 

	ING cup
	Communicatie meeting
	septmber
	 €    872,00 
	 €            377,04 

	Mercedes-Bens
	Presentatie
	septmber
	 € 7.602,50 
	 €         2.897,78 

	Holland Casino
	Feest
	septmber
	 € 1.901,03 
	 €            479,12 

	Break out
	Presentatie
	septmber
	 €    307,00 
	 €             57,85 

	Volantis
	Presentatie
	november
	 € 4.000,62 
	 €            674,40 

	
	
	
	 Totaal: 
	 €       10.003,33 


	Overzicht 2009
	
	
	
	

	Afnemer
	Soort evenement 
	Maand
	Omzet
	Winst travel-Inn

	Apple Park
	Presentatie
	februari
	 €      809,96 
	 €            336,88 

	Wolterendros
	Presentatie
	april
	 €   1.746,40 
	 €            567,23 

	Apple Park
	Feest
	april
	 €      312,00 
	 €            153,00 

	GGD
	Vaccinatie
	april
	 €   1.324,70 
	 €            304,42 

	Hoge hotelschool
	Lezing
	april
	 €      300,00 
	 €            125,00 

	Particulier
	Communifeest
	april
	 €   1.201,20 
	 €            319,10 

	Particulier
	Bijeenkomst
	mei
	 €      420,00 
	 €            157,00 

	Apple Park
	Feest
	juni
	 €      353,83 
	 €            117,35 

	Politie Limburg zuid
	Presentatie
	juni
	 €   5.366,25 
	 €         1.488,40 

	SNS
	Presentatie
	juli
	 €   1.658,98 
	 €            525,74 

	Particulier
	Feest
	juli
	 €   2.831,95 
	 €            290,22 

	Politie Limburg zuid
	Presentatie
	september
	 €   2.550,00 
	 €            724,00 

	Particulier
	Feest
	oktober
	 €      288,04 
	 €            610,20 

	Gemeente Maastricht
	Personeelsfeest
	oktober
	 €   2.992,50 
	 €            376,60 

	Universiteit Maastricht
	Onbijt
	oktober
	 €   2.466,45 
	 €            453,25 

	GGD
	Vaccinatie
	oktober
	 €   1.392,65 
	 €            329,82 

	Particulier
	Feest
	oktober
	 €   1.615,34 
	 €            394,58 

	Kegelhome
	Feest
	november
	 €   5.051,11 
	 €         1.402,63 

	Mercedes-Bens
	Beurs
	november
	 € 19.898,20 
	 €         4.650,00 

	Tourkoop Globus
	Informatieavond
	november
	 €      596,50 
	 €            197,24 

	Gemeente Maastricht
	Informatieavond
	november
	 €   1.457,71 
	 €            277,70 

	Apple Park
	Feest
	november
	 €   1.059,52 
	 €            336,25 

	Maastrichter Staar
	Feest
	november
	 €   5.250,05 
	 €            571,76 

	Particulier
	Feest
	december
	 €      462,26 
	 €            145,90 

	
	
	
	Totaal:
	 €       14.854,27 


Bijlage 6 Plaats

MVV speelt vanaf 1961 in stadion de Geusselt. De Geusselt kon destijds ongeveer 18.000 mensen herbergen. Het stadion onderging vele wijzigingen. Halverwege de tachtiger jaren had Leon Melchior het idee, stadion de Geusselt uit te breiden en volledig te overkappen (als eerste stadion in Europa) Dit plan ging echter niet door, het stadion werd gerenoveerd. Het speelveld werd gedraaid, de sintelbaan verdween en alle tribunes werden overdekt. Momenteel kunnen er 10.000 toeschouwers plaatsnemen. De verbouwingen zijn inmiddels achter de rug. De hoeken zijn "dicht", en het stadion ligt er gezellig bij. De tribune aan de lange zijde aan de kant van McDonalds is de Boschpoort Tribune, een eerbetoon aan het roemruchte stadion "De Boschpoort", waar MVV van 1911 tot 1960 speelde. Op Tweede kerstdag 1960 neemt MVV afscheid van dit knusse stadion tegen PSV (3-3). Tegenover de Boschpoort Tribune bevindt zich de Hoofdtribune met sponsorgelegenheden. Aan de voorzijde van het stadion ligt de voormalige hoofdtribune, die werd omgedoopt tot Angel-Side. Aan de overzijde hiervan bevindt zich de Noord Tribune, vroeger de overdekte staantribune. 
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Afb. 1 Plattegrond Business Club. 



Afb. 2 Plattegrond Stadion. 
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Afb. 3 Omcirkelt: MVV Business Club. 




Afbeelding 4 De MVV Business Club.
Bijlage 7 Standaard prijzen

Standaard prijzen totaal pakketten feesten:

Zes uur inclusief volledig dranken arrangement van af € 17,50 p.p. 

Zes uur inclusief volledig dranken arrangement plus warm / koud buffet van af € 27 p.p.

(maximaal 1000 personen)

* Bij grotere aantallen wordt er geen zaalhuur in rekening gebracht.

Tarieven Business Club MVV.
	Huur Businessruimte per dagdeel van 8 uur
	€ 350,00 
	excl. BTW

	Personeelskosten p.p.per uur 
	€ 20,00 
	Incl. BTW

	Koffietafel type 1 tot 50 personen*
	€ 12,00 
	Incl. BTW

	Koffietafel type 1 50-100 personen*
	€ 10,00 
	Incl. BTW

	Koffietafel type 1 vanaf 100 personen*
	€ 8,00 
	Incl. BTW

	Koffietafel type 2 tot 50 personen**
	€ 17,50 
	Incl. BTW

	Koffietafel type 2 50-100 personen**
	€ 15,50 
	Incl. BTW

	Koffietafel type 2 vanaf 100 personen**
	€ 13,50 
	Incl. BTW

	Koffie, thee, frisdrank of bier per kop of glas
	€ 1,20 
	Incl. BTW

	Wijn wit / rood of Rosè per glas
	€ 1,60 
	Incl. BTW

	Andere alcoholische dranken per glas 
	€ 1,90 
	Incl. BTW

	Bittergarnituur per persoon +/- 10 p.p.
	€ 3,90 
	Incl. BTW

	Luxe hapjes per persoon +/- 10 p.p.
	€ 7,00 
	Incl. BTW


	* Koffietafel 1 bestaat uit:

	- Onbeperkt koffie

	

	- Thee

	- Jus d’Orange 

	- Boterhammen en roomboterpistolets ham, kaas en Salami

	- Vlaai


	** Koffietafel 2 bestaat uit:

	- Onbeperkt Koffie

	- Thee

	- Jus d’Orange

	- Frisdranken

	- Boterhammen en roompistolets ham, kaas, salami, kipfilet en zalm

	- Vlaai


Vergaderarrangementen.

Prijs per persoon: 

	4-uurs
	6-uurs
	8-uurs
	12-uurs
	24-uurs
	32-uurs

	€ 24,50 
	€ 35,00 
	€ 44,50 
	€ 65,00 
	€ 130,00 
	€ 165,00 


Prijzen zijn inclusief: 

- Zaalhuur 


- Flip over

- Onbeperkt koffie / Thee 
- Pepermuntjes

- IJswater


- Frisdranken 
Huur audiovisuele hulpmiddelen en interieur.

	Overheadprojector met scherm** 
	€ 50,00 

	diaprojector met scherm**
	€ 50,00 

	white-board 100/150( verplaatsbaar met zwenkwielen)*
	€ 35,00 

	Extra flip-over*
	€ 12,50 

	Videorecorder (VHS) met monitor**
	€ 45,00 

	Geluidsinstallatie**
	€ 80,00 

	Beamer**
	€ 60,00 

	Laptop**
	€ 70,00 

	Luxe stoel*
	€ 2,50 

	Staantafel*
	€ 7.50

	Lage tafel*
	€ 5,00 


Overige hulpmiddelen op aanvraag

* Bovenvermelde bedragen zijn exclusief BTW.

** Bovenvermelde bedragen zijn inclusief BTW.
Bijlage 8 Vragenformulier enquête

Enquêteformulier exploitatie Businessruimte

Deze enquête is bedoeld voor supporters, sponsoren, bewoners - en het bedrijfsleven van de regio Maastricht die in het verleden geen gebruik hebben gemaakt van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren. Graag willen wij meer inzicht krijgen in de houding van potentiële afnemers t.o.v. de mogelijkheid tot het huren van de MVV Business Club.

MVV Business Club 

1) Wat is uw relatie met MVV?

a) Sponsor (en mogelijk supporter)

b) Supporter (geen sponsor)

c) Niets, U bent eigenaar van een bedrijf in de regio Maastricht

d) Niets, U woont in de regio Maastricht en bezit geen eigen bedrijf

e) Anders, namelijk……………

2) Wist u dat MVV een businessruimte tot haar beschikking heeft?

a) Ja

b) Nee

3) Zou u als het mogelijk is overwegen de ruimte af te huren indien u een (feest)zaal nodig   heeft?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 9)

4) Voor welke doeleinden zou u eventueel de zaal huren? (meerdere antwoorden mogelijk)

a) Bruiloften;

b) Recepties;

c) (Baby)borrels;

d) Gala;

e) Personeelsfeesten;

f) Themafeesten;

g) Opening / fusies;

h) (Product / CD)Presentaties;

i) Beurzen;

j) Tentoonstellingen;

k) Congressen;

l) Vergaderingen;

m) Dealerdagen;

n) Relatiedagen;
o) Kick-offs;

p) Teambuilding programma`s;

q) Festival / Dance;

r) Sport / cultuurevenementen;

s) Concerten;

t) Workshops;

u) Koffietafels;

v) Andere doeleinden, namelijk…………………………

5) Hoeveel gasten zou u voor bovenstaande doeleinden verwachten?

a) < 50 personen

b) 50 – 149 personen

c) 150 - 249 personen

d) 250 - 349 personen

e) > 350 personen

6) Hoeveel geld bent u bereid uit te geven voor de zaalhuur per dagdeel?

a) 100 – 249 euro

b) 250 – 399 euro

c) 400 – 649 euro

d) 650 – 800 euro

e) Anders, namelijk………. 

7) Hoeveel geld bent u bereid te betalen voor een consumptie (koffie/thee/fris/bier)?

a) 0,50 – 1 euro

b) 1,01 - 1,49 euro

c) 1,50 – 2 euro

d) Anders, namelijk……………

8) Hoeveel geld bent u bereid te betalen voor een koud en warm diner buffet?

a) 7,50 – 12,49 euro per persoon 

b) 12,50 – 19,99 euro per persoon 

c) 20,00 – 24,99 euro per persoon 

d) 25 – 32,50 euro per persoon  

e) Anders, namelijk………………….

Media

9) Kijkt u wel een naar L1 TV?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 18)

10) Hoe vaak kijkt u naar  L1 TV?


      a) < 1 x per maand

b) 1 – 2 per maand

c) 2 – 3 keer per maand 

d) 1 x per week

e) 2-4 keer per week

f) 5-7 keer per week

11) Hoe lang kijkt u gemiddeld per keer?

a) <0,5 uur

b) 0,5 – 1 uur

c) 1 – 2 uur 

d) 2 uur

e) > 2 uur

12) Luistert u wel eens naar L1 Radio?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 21)

13)Hoe vaak luistert u naar L1 Radio?
      

a) < 1 x per maand

b) 1 – 2 per maand

c) 3 keer per maand 

d) 1 x per week

e) 2-4 keer per week

f) 5-7 keer per week

14) Hoe lang luistert u gemiddeld per keer?

a) <0,5 uur

b) 0,5 – 1 uur

c) 1 – 2 uur 

d) 2 uur

e) > 2 uur

15) Leest u Dagblad de Limburger?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 23)

16) Hoe vaak leest u deze kant?

a) < 1x per week

b) 1-3 keer per week

c) 3-5 keer per week

d) Iedere dag
17) Leest u huis-aan-huis blad De ster?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 25)

18) Hoe vaak leest u huis-aan-huis blad De Ster?

a) < 1 x per maand 

b) 2-3 x per maand 

c) Iedere week

19) Leest u huis-aan-huis blad De Trompetter?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 27)

20) Hoe vaak leest u huis-aan-huis blad De Trompetter?

a) < 1 x per maand 

b) 2-3 x per maand 

c) Iedere week

21) Leest u De MVV Gazet die 2x per jaar (in januari en juli)  bij u in de bus valt?
a) Ja

b) Nee

22) Bezoekt u de website van MVV?

a) Ja

b) Nee (ga naar vraag 30)

23) Hoe vaak bezoekt u de website van MVV?

a) < 1x per maand 

b) 1-2 keer per maand 

c) 2 – 3 keer per maand 

d) 1 x per week

e) 2-3 keer per week

f) 3-6 keer week

g) Iedere dag

h) meerdere malen per dag 

Deze vraag heeft alleen betrekking op sponsoren!

24) Leest u het businessmagazine dat 2 x per jaar wordt uitgegeven?

a) Ja

b) Nee

Hartelijk bedankt voor uw medewerking
Resultaten van de enquête voor supporters, sponsoren, bewoners - en het bedrijfsleven van de regio Maastricht die in het verleden geen gebruik hebben gemaakt van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren.

Wat is uw relatie met MVV versus behoefte aan afhuren?

	Wat is u relatie met MVV.
	Afhuren: ja
	Afhuren: nee
	Totaal

	Sponsor 
	12
	8
	20

	Supporter
	14
	6
	20

	Niets
	4
	16
	20

	Bedrijf in regio
	8
	12
	20

	Totaal
	38
	42
	80


Relatie met MVV versus doel van huur (meerdere antwoorden mogelijk).

	Soort evenement 
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	Bruiloft
	1
	4
	1
	-
	6

	Receptie
	4
	7
	2
	4
	17

	(Baby) borrel
	1
	6
	2
	3
	12

	Personeelsfeest
	5
	1
	-
	1
	7

	Koffietafel
	-
	7
	2
	2
	11

	Vergadering
	3
	1
	-
	-
	4

	Totaal
	14
	26
	7
	10
	57


Andere doeleinde:

Sponsor: 

Kick off (1), workshop (2), teambuilding (1).

Bedrijven in regio: 
Presentatie (3).

Relatie mbt MVV versus behoefte aan afhuren versus bereid te betalen aan zaalhuur.
	Hoeveel geld uitgeven voor dagdeel? 
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	100 – 249 euro
	3
	4
	1
	-
	8

	250 – 399 euro
	4
	7
	2
	3
	16

	400 – 649 euro
	4
	3
	1
	4
	12

	650 – 800 euro
	1
	-
	-
	1
	2

	Totaal
	12
	14
	4
	8
	38


Relatie mbt MVV versus behoefte aan afhuren versus aantal gasten dat verwacht word

	Hoeveel gasten?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	< 50 personen
	7
	7
	3
	3
	20

	50 – 149 personen
	2
	4
	1
	2
	9

	150 – 249 personen
	2
	3
	-
	1
	6

	250 – 349 personen
	-
	-
	-
	1
	1

	> 350 personen
	1
	-
	-
	1
	2

	Totaal
	12
	14
	4
	8
	38


Relatie mbt MVV versus behoefte aan afhuren versus hoeveel bereid te betalen voor een consumptie

	Hoeveel geld uitgeven aan consumptie
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	0,50 – 0,99 euro
	2
	2
	-
	-
	4

	1,00 – 1,49 euro
	4
	5
	1
	1
	11

	1,50 – 2,00 euro
	6
	7
	3
	7
	23

	Totaal
	12
	14
	4
	8
	38


Relatie mbt MVV versus behoefte aan afhuren versus hoeveel bereid te betalen voor een koud en warm diner buffet

	Hoeveel geld uitgeven aan warm/koud buffet? 
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	7,50 – 12,49 euro
	3
	6
	2
	4
	15

	12,50 – 19,99 euro
	5
	5
	2
	3
	15

	20,00 – 24,99 euro
	2
	2
	-
	1
	5

	25,00 – 24,99 euro
	2
	1
	-
	-
	3

	Totaal
	12
	14
	4
	8
	38


Kijkt u wel eens naar L1 TV versus relatie met MVV?

	L1TV
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	ja
	14
	17
	16
	11
	58

	nee
	6
	3
	4
	9
	22

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Relatie met MVV versus hoe vaak kijkt men naar L1 TV

	Hoe vaak kijkt u naar L1TV?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	1-2 keer per maand
	5
	2
	1
	1
	9

	3 keep per maand
	2
	5
	8
	3
	18

	1 keer per week
	6
	7
	5
	3
	21

	2 – 4 keer per week
	1
	1
	2
	4
	8

	5 – 7 keer per week
	-
	2
	-
	-
	2

	Totaal
	14
	17
	16
	11
	58


Relatie met MVV versus hoe lang kijkt men naar L1 TV

	Hoelang kijkt u naar L1TV
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	< 0,5 uur 
	12
	10
	9
	7
	38

	0,5 uur – 1 uur
	2
	5
	7
	3
	17

	> 1 uur 
	-
	2
	-
	1
	3

	Totaal
	14
	17
	16
	11
	58


Luistert u wel een naar L1 Radio versus relatie met MVV

	L1Radio
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	ja
	11
	14
	9
	11
	45

	nee
	9
	6
	11
	9
	35

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Relatie met MVV versus hoe vaak luistert men naar L1 Radio

	Hoe vaak luistert u naar L1radio?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	1-2 keer per maand
	-
	1
	2
	1
	4

	3 keep per maand
	1
	2
	1
	3
	7

	1 keer per week
	3
	4
	2
	3
	12

	2 – 4 keer per week
	5
	6
	3
	2
	16

	5 – 7 keer per week
	2
	1
	1
	2
	6

	Totaal
	11
	14
	9
	11
	45


Relatie met MVV versus hoe lang luistert men naar L1 Radio

	Hoelang kijkt u naar L1TV
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	< 0,5 uur 
	4
	5
	4
	3
	16

	0,5 uur – 1 uur
	6
	6
	4
	5
	21

	> 1 uur 
	1
	3
	1
	3
	8

	Totaal
	11
	14
	9
	11
	45


Leest u Dagblad de Limburger versus relatie met MVV

	Dagblad de Limburger
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	ja
	18
	19
	18
	16
	71

	nee
	2
	1
	2
	4
	9

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Relatie met MVV versus hoe vaak leest men Dagblad de Limburger

	Hoe vaak leest u de Limburger?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	1 - 2 keer per week
	-
	1
	-
	1
	2

	3 – 5 keer per week
	3
	5
	2
	1
	11

	Iedere dag 
	15
	13
	16
	14
	58

	Totaal
	18
	19
	18
	16
	71


Leest u huis-aan-huisblad De Ster versus relatie met MVV?

	De Ster
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	ja
	7
	12
	11
	6
	36

	nee
	13
	8
	9
	14
	44

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Hoe vaak leest u huis-aan-huisblad De Ster versus relatie met MVV?

	Hoe vaak leest u de Ster?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	1 keer per maand
	4
	3
	3
	1
	11

	2 – 3 keer per maand
	2
	4
	5
	3
	14

	Iedere week 
	1
	5
	3
	2
	11

	Totaal
	7
	12
	11
	6
	36


Leest u huis-aan-huisblad De Trompetter versus relatie met MVV?

	Leest u de Trompetter
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	ja
	2
	13
	11
	7
	33

	nee
	18
	7
	9
	13
	47

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Hoe vaak leest u huis-aan-huisblad De Trompetter versus relatie met MVV?

	Hoe vaak leest u de trompettor?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	1 keer per maand
	-
	4
	2
	-
	6

	2 – 3 keer per maand
	-
	4
	5
	3
	12

	Iedere week 
	2
	5
	4
	4
	15

	Totaal
	2
	13
	11
	7
	33


Leest u de MVV gazet die 2 maal per jaar wordt uitgegeven versus relatie met MVV

	Leest u de MVV Gazet
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	Ja
	20
	20
	9
	8
	57

	nee
	-
	-
	11
	12
	23

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Bezoekt u de website van MVV versus relatie met de club

	Bezoekt u de MVV Website
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	Ja
	19
	20
	6
	3
	48

	nee
	1
	-
	14
	17
	32

	Totaal
	20
	20
	20
	20
	80


Hoe vaak bezoekt u de website van MVV versus relatie met de club

	Hoe vaak luistert u naar L1radio?
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	1-2 keer per maand
	-
	-
	-
	-
	-

	3 keep per maand
	-
	-
	3
	2
	5

	1 keer per week
	1
	-
	2
	-
	3

	2 – 4 keer per week
	6
	1
	1
	1
	9

	5 – 7 keer per week
	4
	6
	-
	-
	10

	Iedere dag
	6
	5
	-
	-
	11

	Meerdere keren per dag
	2
	8
	-
	-
	10

	Totaal
	19
	20
	6
	3
	48


Sponsoren versus lezen businessmagazine

	Leest u het MVV Business magazine
	Sponsor

	Ja
	20

	nee
	-

	Totaal
	20


Bijlage 9 Vragenformulier enquête

Enquêteformulier exploitatie Businessruimte
Deze enquête is bedoeld voor supporters, sponsoren, bewoners en het bedrijfsleven van de regio Maastricht die in het verleden gebruik hebben gemaakt van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren. Graag willen wij inzicht krijgen in de tevredenheid van de klanten t.a.v. het huren van de MVV Business Club.

MVV Business Club
1) Wat is uw relatie met MVV?

f) Sponsor (en mogelijk supporter)

g) Supporter (geen sponsor)

h) Niets, U bent eigenaar van een bedrijf in de regio Maastricht

i) Niets, U woont in de regio Maastricht en bezit geen eigen bedrijf

j) Anders, namelijk……………

2) Hoelang geleden heeft u voor het laatst gebruik gemaakt van de MVV Business Club?

a) Minder dan 1/2 jaar 

b) 1/2 – 1 ½  jaar gelede

c) langer dan 1 jaar geleden
4) heeft u meer dan 1 keer gebruik gemaakt van de mogelijkheid de MVV Business Club te huren?

a) Nee (ga verder bij vraag 6)

b) Ja, Namelijk………keer

5) Wat was (waren) voor u de belangrijkste reden(en) om nogmaals gebruik te maken van de MVV Business Club (meerdere antwoorden mogelijk)?

a) Tevredenheid vorig evenement

b) Goede prijs kwaliteit verhouding

c) Ligging van de MVV Business Club

d) Affiniteit met de voetbalclub MVV

e) Goede service

f) Uitstraling van de ruimte

g) Aanwezigheid van faciliteiten

h) Weet ik niet meer

i) Anders, namelijk……………..

6) Wat was voor u de reden(en) van de keuze voor de MVV Business Club (meerdere antwoorden mogelijk)?

a) Goede prijs kwaliteit verhouding

b) Ligging van de MVV Business Club

c) Affiniteit met de voetbalclub MVV

d) Goede service

e) Uitstraling van de ruimte

f) Aanwezigheid van faciliteiten

g) Weet ik niet meer

h) Anders, namelijk……………..

7) Voor welke gelegenheid heeft u gebruik gemaakt van  de MVV Business Club (meerdere antwoorden mogelijk)?
w) Bruiloften;

x) Recepties;

y) (Baby)borrels;

z) Gala;

aa) Personeelsfeesten;

ab) Themafeesten;

ac) Opening / fusies;

ad) (Product / CD)Presentaties;

ae) Beurzen;

af) Tentoonstellingen;

ag) Congressen;

ah) Vergaderingen;

ai) Presentatie;

aj) Dealerdagen;

ak) Relatiedagen;
al) Kick-offs;

am) Teambuilding programma`s;

an) Festival / Dance;

ao) Sport / cultuurevenementen;

ap) Concerten;

aq) Workshops;

ar) Koffietafels;
as) Andere doeleinden, namelijk…………………………
8) Op welke manier bent u op de hoogte gebracht van de mogelijkheid de MVV Business Club te huren voor u evenement?

a) Weekblad;

b) Dagblad;

c) www.mvv.nl;

d) Business Magazine;

e) MVV Gazet;

f) TV reclame;
g) Mond tot mond
h) Anders namelijk…………………………

9) Heeft u suggesties ter verbetering van de exploitatie van de MVV Business Club?

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

Hartelijk bedankt voor uw medewerking
Ondervraagden.

Groen: 
Meerdere evenementen georganiseerd in de MVV Business Club.

Rood: 

Geen reactie.

Zwart: 
Eén respondent.

*

Tevens sponsor van MVV

	Particulier 1

	Particulier 2

	Particulier 3 (supporter)

	Particulier 4 (supporter)

	Particulier 5 (supporter)

	Particulier 6 (supporter)

	Hoge hotelschool

	GGD

	Woonpunt

	FieldPlay 

	Media reporter

	Volantis

	ING cup *

	Tourkoop Globus *

	Holland Casino *

	Knop vastgoed *

	Apple Park *

	SNS *

	Gemeente Maastricht *

	Universiteit Maastricht

	Kegelhome Maastricht

	Mercedes-Bens 

	Politie Limburg zuid

	SV koko

	Break out

	Maastrichter Staar


Antwoorden verkregen via interviews, digitale vragenlijst en telefoongesprekken.

In totaal 23 reacties waaronder:

- 7 sponsoren;

- 6 Particulieren (waarvan 4 zichzelf supporter noemen van MVV);

- 8 bedrijven hebben meerdere evenementen georganiseerd in de MVV Business Club;

- 5 bedrijven / organisaties die niet verbonden zijn met MVV.

Resultaten van de enquête voor supporters, sponsoren, bewoners - en het bedrijfsleven van de regio Maastricht die in het verleden gebruik hebben gemaakt van de mogelijkheid de MVV Businessclub te huren.

Wat is uw relatie met MVV versus meer dan 1 maal gebruik gemaakt van de MVV Businessclub?

	Wat is u relatie met MVV.
	1 keer
	Vaker dan 1 keer
	Totaal

	Sponsor 
	4
	3
	7

	Supporter
	4
	-
	4

	Niets
	2
	-
	2

	Bedrijf in regio
	7
	3
	10

	Totaal
	17
	6
	23


Wat is uw relatie met MVV versus datum van laatste boeking

	Wat is u relatie met MVV.
	Minder dan ½ jaar
	½ - 1 ½  jaar
	Meer dan een jaar geleden
	Totaal

	Sponsor 
	4
	2
	1
	7

	Supporter
	1
	1
	2
	4

	Niets
	-
	1
	1
	2

	Bedrijf in regio
	3
	4
	3
	10

	Totaal
	8
	8
	7
	23


Wat is uw relatie met MVV versus belangrijkste reden van de keuze voor de MVV businessclub (meerdere antwoorden mogelijk).

	Wat is u relatie met MVV.
	Prijs / kwaliteit
	ligging
	Affiniteit
	Goede service
	Uitstraling
	Aanwezige faciliteiten
	Weet ik niet meer

	Sponsor 
	6
	2
	6
	3
	2
	2
	-

	Supporter
	3
	2
	4
	3
	4
	-
	-

	Niets
	2
	-
	-
	2
	1
	1
	-

	Bedrijf in regio
	7
	4
	2
	5
	4
	6
	-

	Totaal
	18
	8
	12
	13
	11
	9
	-


Wat is uw relatie met MVV versus belangrijkste reden wederom te kiezen voor de MVV businessclub (meerdere antwoorden mogelijk).

	Wat is u relatie met MVV.
	Tevredenheid vorig evenement
	Prijs / kwaliteit
	ligging
	Affiniteit
	Goede service
	Uitstraling
	Aanwezige faciliteiten
	Weet ik niet meer

	Sponsor 
	3
	3
	2
	2
	3
	1
	2
	-

	Bedrijf in regio
	3
	4
	1
	-
	2
	2
	1
	-

	Totaal
	6
	8
	3
	2
	5
	3
	3
	-


Relatie met MVV versus doel van huur (meerdere antwoorden mogelijk)
	Soort evenement 
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	Bruiloft
	
	2
	1
	
	3

	(Baby) borrel
	1
	1
	1
	
	3

	Personeelsfeest
	5
	
	
	4
	9

	Themafeest
	
	1
	
	
	1

	Opening / fusies
	
	
	
	1
	1

	Productpresentatie
	1
	
	
	1
	2

	Beurzen
	4
	
	
	2
	6

	Congressen
	
	
	
	1
	1

	Vergadering
	4
	
	
	5
	9

	kick offs
	
	
	
	1
	1

	Teambuilding
	2
	
	
	2
	4

	Workshops
	1
	
	
	2
	3


Relatie met MVV versus op de hoogte zijn van de mogelijkheid de MVV Business Club te huren.
	Medium
	Sponsor
	Supporter
	Niets
	Bedrijf in regio
	Totaal

	Weekblad
	-
	-
	1
	-
	1

	Dagblad
	-
	-
	-
	-
	-

	Website MVV
	-
	1
	-
	2
	3

	Business Magazine
	3
	-
	-
	1
	4

	MVV Gazet
	-
	-
	-
	2
	2

	TV Reclame
	-
	-
	-
	1
	1

	Mond tot mond 
	1
	3
	1
	4
	9

	Totaal
	4
	4
	2
	10
	20


Anders, namelijk:
Sponsoren: Op de hoogte via sponsorcontract (3)

Bijlage 10 Technologische mogelijkheden MVV Business Club.

Op audiovisueel gebied is interactiviteit een sleutelwoord. Daarbij moet niet alleen gedacht worden aan elektronische stemsystemen, maar ook aan het gebruik van zogenaamde Smartboards. Dit zijn Electronic Whiteboards waarop men zowel kan tekenen als projecteren. Bij deze PC -voorziening, die vooral in kleinere vergaderzalen wordt toegepast, hetgeen mogelijk is in de businessruimte van MVV door de gordijnen waarmee men aparte ruimtes kan creëren, neemt een wijsvinger of stift de rol van de muis over. In vergelijking met bijvoorbeeld PowerPoint -presentaties zijn Smartboards vele malen dynamischer. PowerPoint heeft, net als de klassieke diaprojector, de beperking dat men als gebruiker lineair door de informatie dient te klikken. Aanpassingen op het laatste moment zijn moeilijk realiseerbaar. Een Smartboard -presentatie is wat dat betreft veel beter aan te passen op de doelstelling of doelgroep van een specifiek evenement. 

De voortschrijdende techniek werkt het gebruiksgemak in de hand. Zo worden de besturingssystemen steeds multifunctioneler, waarbij de gebruiker met één afstandsbediening tegelijkertijd het lichtniveau regelt, de projector aanzet, de videoband start enzovoort. Uit praktisch oogpunt raken draadloze audiovisuele oplossingen steeds meer in zwang. Door de verbeterde techniek worden de signalen sneller opgepikt, waardoor draadloze toepassingen goed kunnen concurreren met bedrading. Voor besloten vergaderingen zijn draadloze oplossingen echter nog taboe, want via de ether zijn vertrouwelijke gegevens ook buiten de vergaderruimte op te vangen, bijvoorbeeld door de concurrentie. Presentaties kunnen dankzij de beschikbare technologie makkelijk uitgroeien tot een audiovisueel spektakel. Bij presentaties wordt meer en meer gewerkt met de integratie van bewegende beelden en computertechnologie.

-
Umts 
Umts maakt het mogelijk om naast spraak een veelheid aan datacommunicatietoepassingen, die beschikbaar zijn, mobiel toegankelijk te maken. Hiermee kan men denken aan internettoegang, elektronische post (e-mail), fax, electronic commerce, videotelefonie en amusementsdiensten als muziek en video. De nadruk ligt bij UMTS op mobiele communicatie via aardse netwerken, zoals bij Gsm. Het is echter de bedoeling dat Umts-diensten niet alleen mobiel maar ook via het vaste net toegankelijk zijn.
 Misschien behoort de Gsm binnenkort tot het verleden nu Umts zo snel oprukt. Videoconferencing via de telefoon, continue verbinding van de laptop met de zaak, snelle internetverbindingen, alles lijkt mogelijk. Umts belooft snelheden die vergelijkbaar zijn met ADSL en daardoor ontstaan weer veel nieuwe mogelijkheden voor de gebruiker. Men kan hier bijvoorbeeld denken aan toepassingen als beeldtelefonie, films en tv kijken, overal draadloos internetten en e-mailen. Verder kan men tevens foto's en bestanden verzenden.

- 
Bluetooth
Bluetooth is een open standaard voor draadloze verbindingen tussen apparaten op korte afstand. Dankzij Bluetooth kunnen bijvoorbeeld adresgegevens tussen mobiele telefoons worden uitgewisseld, kan snel vanaf een handheld computer worden geprint, of kan een mobiele telefoon worden uitgerust met een draadloze headset. Omdat Bluetooth een vervanger is voor de (korte) kabels, kan het worden gebruikt om allerlei apparaten met elkaar te laten communiceren. De ontwerpers hebben met opzet gebruikgemaakt van een goedkope radiotechniek, zodat Bluetooth zonder veel bezwaar in ieder apparaat kan worden ingebouwd. Omdat Bluetooth normaal gesproken ook weinig stroom verbruikt (30 µA microampère) in 'hold mode' en 8-30 milliampère bij een actieve verbinding), kan het ook worden toegepast in mobiele apparaten die afhankelijk zijn van batterijen.

Bijlage 11 Aanbod voetbalclubs

Fortuna Sittard
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In het Fortuna-stadion kunnen naast sportieve successen tevens zakelijke successen geboekt worden. Daarvoor biedt Brasserie en Conferentiecentrum Fortunato alle mogelijkheden. Op de eerste etage staan een aantal modern ingerichte vergaderzalen ter beschikking voor zakelijke bijeenkomsten, recepties, feesten en diners tot 100 personen. De businessruimte op de tweede etage, met zicht op het speelveld, is het ontmoetingspunt voor de sponsoren van Fortuna Sittard tijdens thuiswedstrijden en is geschikt voor bijeenkomsten tot en met zo'n 1000 gasten. Deze ruimte is vergelijkbaar met de businessruimte van MVV. Voor meetings in een kleinere setting tot 8 personen zijn luxe ingerichte business units met balkon op de derde etage beschikbaar.

De speciale locaties zijn voor diverse doeleinden geschikt.  Een kick-off met "het doel in zicht", een toast uitbrengen op de middenstip of een privé miniconcert in de buitenlucht zijn slechts enkele van de vele mogelijkheden. Fortunato, een multifunctioneel vergader- en conferentiecentrum in de unieke locatie van het Wagner & Partners stadion van Fortuna Sittard. Voor vergaderingen, trainingen, seminars, workshops, feesten of recepties. Het maakt deel uit van Westerhout Hospitality, een organisatie met een groot aantal horecabedrijven in Limburg en Zuid-Oost Brabant.

Fortunato brengt geen zaalhuur in rekening voor de businessruimte indien men dit wenst af te huren voor feesten en partijen. Alleen food en beverage dienen betaald te worden. Men gaat er dan wel van uit dat er minimaal 50 personen een dinerbuffet nuttigen en het nodige aan drank verbruiken.
 Dinerbuffetten starten vanaf 37,50 euro p.p.

Roda JC
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Op een strategische plek, in het hart van de Euroregio, is een uniek multifunctioneel evenementencomplex verrezen: Het Parkstad Limburg Stadion. Thuisbasis van voetbalclub Roda JC, maar ook het fraaie onderkomen van Martinair Partyservice. Dagelijks verzorgt Martnair partyservice als een van de founders van het stadion, de catering van talloze grote en kleine bijeenkomsten. Martinair partyservice zwaait niet alleen de scepter over het zalencentrum maar ook over de sfeervolle Brasserie d'r Herjod. Men heeft de beschikking over een eigen team van mensen, een eigen keuken en eigen faciliteiten.
 

De kosten voor het huren van een zaal op de 2e etage, de businessclub, zijn € 410,00 per zaal. De kleinste zaal is geschikt voor groepen vanaf 200 personen. De kosten voor het huren van een zaal op de 1e etage (geen zicht op het veld) zijn € 300,00 per zaal. Ook hier is de kleinste zaal geschikt voor groepen vanaf 200 personen. De brasserie, gelegen op de begane grond, is geschikt voor groepen tot 200 personen. Hier hoeft geen zaalhuur voor te worden betaald. De catering wordt verzorgd door Martinair partyservice. Het is niet mogelijk om dit zelf of door een andere cateraar te laten verzorgen. Men maakt altijd voorstellen op maat, dus aangepast aan de wensen en aan het budget van de afnemer. Alles is mogelijk; complete dinerbuffetten, uitgeserveerde diners, hapjesbuffetten, snacks, borrelhapjes en uiteraard de drankjes. Gemiddeld genomen dient men rekening te houden met 

€ 40,00 a € 50,00 per persoon voor een avond drank inclusief dinerbuffet. Men zorgt ook altijd voor het bedienende personeel. Overige zaken zoals entertainment, bloemdecoratie etc. regelt men ook graag, maar dit mag men ook zelf verzorgen.

VVV Venlo
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Het stadion van VVV-Venlo beschikt over twee businessruimtes, te weten: Het Seaconhome en de Rabobank Businesslounge. Het Seaconhome is te vergelijken met supporterscafé “De Gouden Ster” van MVV. De Rabobank Businesslounge is vergelijkbaar met de businessruimte van MVV. Hieronder staat vermeld voor hoeveel personen beide zalen geschikt zijn.

	
	Vergadering / Congres
	Feest / Receptie
	Diner / Buffet

	Seaconhome
	20 tot 100 personen
	50 tot 275 personen
	20 tot 250 personen

	Rabobank businesslounge
	20 tot 100 personen
	50 tot 550 personen
	20 tot 250 personen


De volgende bedragen worden berekend aan zaalhuur exclusief BTW:

	Seacon Home
	2-4 uur
	4-6 uur
	6-8 uur

	< 40 personen
	€ 175,-
	€ 250,-
	€ 325,-

	> 40 personen
	€ 150,-
	€ 225,-
	€ 300,-

	Rabobank Busnesslounge
	2-4 uur
	4-6 uur
	6-8 uur

	< 40 personen
	€ 375,-
	€ 445,-
	€ 515,-

	> 40 personen
	€ 340,-
	€ 410,-
	€ 480,-


* Sponsoren van VVV- Venlo ontvangen 10% korting op de huurprijzen;

De catering in de businessruimte wordt te allen tijde verzorgd door De Koel en het is daarom niet toegestaan om zelf de catering te verzorgen indien men de zaal afhuurt. Voor een koud/warm dinerbuffet inclusief dessert betaalt men plusminus € 21,50 per persoon.
 `

KRC Genk
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In het Fenix -Stadion heeft men de mogelijkheid om diverse evenementen te organiseren. Alle faciliteiten, inclusief een hypermoderne en ultraprofessionele audiovisuele uitrusting zijn aanwezig. Tevens maakt men catering op maat en naar de wens van de klant. De businessruimte van de Belgische club beschikt over diverse faciliteiten, zoals: 


-
17 loges

-
Twee zalen in auditoriumopstelling (tot 300 personen)

-
Zaal in theaterstijl (15-125 personen)

-
Zaal in klasstijl (14-40 personen)

-
Expositieruimtes 

-
Audiovisueel materiaal en LED -Wall (48 m²) voor productpresentaties

-
Seminariemenu’s en businesslunchen

-
Gratis parking voor 3000 voertuigen

-
Zalen voor feesten en evenementen (tot 3.000 personen)

-
Banketruimtes (25-1.400 personen)

-
Uitgebreide cateringfaciliteiten.

De kosten die de diverse mogelijkheden met zich meebrengen verschillen van evenement tot evenement. In principe wordt er nooit zaalhuur berekent, aangezien de klant verplicht is de catering van KRC Genk te nemen en ook de drank dient van hen genuttigd te worden. 

Alemania Aachen 
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De businessruimte van het Alemania Aachen stadion is ook buiten wedstrijddata te huur voor diverse doeleinden. De ruimte is zeer groot en kan tot 1000 personen huisvesten. De kosten voor het huren bedragen € 600,- indien men geen catering neemt van de huiscateraar. Indien men wel spijzen afneemt bij deze partij hoeft men vanaf een totaalprijs van € 3000,- geen zaalhuur te betalen. Dranken worden verstrekt op basis van nacalculatie en dienen dus per stuk te worden betaald. Bier en frisdrank kost € 1,70, wijn € 2,85 en gedestilleerde dranken vanaf € 3,75 per consumptie. Een warm en koud dinerbuffet (exclusief drank) kan men bestellen vanaf € 19,50 per persoon.
 

Standaard Luik
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Het stadion van Sclessin is niet enkel toegankelijk tijdens de wedstrijden. Ook gedurende doordeweekse dagen worden de verschillende zalen verhuurd voor evenementen, forum, of andere vergaderingen en conferenties.
 Men heeft drie verschillende zalen ter beschikking, namelijk Salon du Privilege, Salon A du club Affaires en Salon B du club Affaires. De eerstgenoemde zaal kan men huren voor een bedrag van € 750,- per avond en de Salons zijn beide te huur voor € 1000,- per ruimte. Indien men besluit om zowel Salon A als B te huren (deze vormen tezamen één grote zaal) kost dit de klant € 1500,-. Men dient tevens te betalen voor het schoonmaken na afloop van het evenement. De kosten hiervoor zijn als volgt:

Salon du Privilege




€ 350,-

Salon A du club Affaires (inclusief keuken)

€ 230,-

Salon B du club Affaires (inclusief keuken)

€ 250,-

Beide zalen (inclusief keuken)



€ 375,-

Men kan catering bestellen via de huiscateraar van Standaard Luik, maar is dat niet verplicht, in tegenstelling tot vele andere clubs. Vanaf € 40,- euro per persoon heeft men een warm en koud dinerbuffet.

Bijlage 12 Aanbod overige zalen.

La Bonbonnière
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La Bonbonnière is een stijlvolle, multifunctionele feest- en congreslocatie. Het is een van de meest markante gebouwen gelegen bij het mooiste plein van Nederland; het Onze Lieve Vrouweplein in het historisch centrum van Maastricht. Geniet van de authentieke zalen van deze voormalige stadsschouwburg. Ruim 200 jaar is dit bijzondere theatergebouw de culturele ontmoetingsplaats geweest voor alle Maastrichtenaren. Het is een geschikte locatie voor compleet verzorgde zakelijke bijeenkomsten, feesten en evenementen tot 1000 genodigden. Het gehele jaar worden er toneel- en cabaretvoorstellingen en muziekuitvoeringen (van klassieke muziek en wereldmuziek tot jazz en pop) georganiseerd in de Theaterzaal.

Parkeren: 
In de omgeving zijn meerdere parkeergarages aanwezig.

Catering: 
In overleg

Ligging: 
Gelegen in het historisch centrum van Maastricht, aan het Onze Lieve Vrouweplein.

Capaciteit: Maximaal 750 peronen

Zaalhuur: Start vanaf € 500

Consumptieprijzen: 

Bier:  
€1,80
Wijn: 
€2,00
Fris:  
€1,80

Fort Sint Pieter
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Fort Sint Pieter beschikt over meerdere grote en kleine zalen, gescheiden of gecombineerd te gebruiken, kunt u hier terecht van 20 tot 1000 personen en meer in combinatie met ons riant zonneterras. Fort Sint Pieter beschikt over een eigen, ruime parkeerplaats en een riant zonneterras met een schitterend uitzicht over Maastricht en de Maasvallei.

Parkeren:
Fort Sint Pieter beschikt over een parkeergelegenheid, die ook toegankelijk is voor (tour)bussen. 

Ligging:
Fort Sint Pieter, gesitueerd in een beschermd natuurgebied, ligt op slechts een steenworp afstand van het centrum van Maastricht. 


Minimaal Aantal Personen: 
20

Maximaal Aantal Personen:
1000

Consumtieprijzen

Wijn: 
€ 2,50
Rose: 
€ 2,50

Bier: 
€ 2.20

Fris: 
€ 2,00

Golden tulip Apple park hotel
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Golden Tulip Apple Park Maastricht is gelegen tegenover de businessruimte van MVV en is daarom een zeer grote concurrent. Gezien dit feit zal daarom deze uitgebreid aan bod komen en volledig beschreven worden. Dit schitterende hotel heeft maar liefst 3 mooie zalen die van alle gemakken zijn voorzien. (aircondioning, verwarming, speed wireless internet access, communicatiemiddelen, etc.). Sinds kort heeft Apple park nieuwe vergaderruimtes gelegen in Porta Mosae. Hier kan men terecht met groepen van 4 tot 400 personen en in deze ruimtes zijn alle communicatiemiddelen voorhanden. De prijzen voor vergaderarrangementen zijn als volgt:

Tarieven

4-uurs vergaderarrangement (vanaf 15 personen)
Vanaf € 25,50 per persoon.

8-uurs vergaderarrangement (vanaf 15 personen)
Vanaf € 41,50 per persoon.

12-uurs vergaderarrangement (vanaf 15 personen)
Vanaf € 67,50 per persoon.

Huur conferentie ruimte (1 dagdeel)

Huur conferentie ruimte (2 dagdelen)
(08:00-12:30 of 13:00-17:30 of 18:00-23:00)
(08:00-17:30 of 13:00-23:00)
1 zaal ad. Euro 155,00



1 zaal ad. Euro 199,50
2 zalen ad. Euro 325,00



2 zalen ad. Euro 399,50
3 zalen ad. Euro 481,50



3 zalen ad. Euro 595,00


Huur conferentie ruimte (3 dagdelen)
(08:00-23:00)
1 zaal ad. Euro 233,50
2 zalen ad. Euro 451,50
3 zalen ad. Euro 695,00

Alle prijzen zijn onder voorbehoud en seizoensgebonden.
Technische gegevens:

	Zaal
	Oppervlakte(m²)
	Lengte (m)
	Breedte (m)
	Hoogte (m)

	1. Bronx
	80
	8
	10
	3,2

	2. Harlem
	80
	8
	10
	3,2

	3. Manhattan
	80
	8
	10
	3,2

	Zaal 1+2 / 2+3
	160
	16
	10
	3,2

	Zaal 1+2+3
	240
	24
	10
	3,2


Samenwerking met Apple Park Hotel

Gezien het feit dat het Apple Park hotel een ontzettend grote concurrent is van de businessruimte van MVV is er besloten om te gaan samenwerken. In het kader van: “If you cannot beat them, join them”. Het hotel ondervindt het nadeel dat men vaak opdrachten krijgt waarvoor ze simpelweg de capaciteit missen. Indien alle drie de zalen samen verhuurd worden, heeft men maar 240 m2 ter beschikking, terwijl de businessruimte maar liefst 880 m2 groot is. Om aan de afnemers geen nee-verkopen hoeven te verstrekken, is er in onderling overleg besloten om indien nodig de krachten te bundelen en elkaar iets te gunnen, uiteraard tegen een vergoeding voor beide partijen. Op deze manier kan een zogenaamde win-win-situatie ontstaan, aangezien Apple Park contacten heeft en MVV de beschikking heeft over de businessruimte. Hierdoor kan MVV meer opdrachten en dus meer omzet binnenhalen en indien de zaal bezet is door sponsoren tijdens thuiswedstrijden, hoeft men geen nee-verkopen te verstreken aan potentiële klanten. 
Amrâth Grand Hotel de l'Empereur 
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Dit hotel bestaat sinds 1902 en is gelegen tegenover het centraal station in Maastricht.

L'Empereur heeft een nieuwe zalenvleugel met 6 zalen en 1 balzaal met balkon en toegang tot de hoteltuin. De Balzaal is een unieke zaal, met een klassieke uitstraling, een groot balkon en een monumentale trap met bordes. Alle zalen zijn met elkaar te verbinden. 
Er zijn in dit hotel feesten c.q. recepties mogelijk tot maximaal 1.000 personen. Bruiloften organiseren behoort ook tot de vele mogelijkheden vanaf € 34,50 per persoon op basis van hapjes en drankjes voor een duur van 5 uur. Ook stelt men vergaderarrangementen ter beschikking tegen de volgende prijzen:

4-uurs standaard

Basis 4-uurs arrangement: 

Onbeperkt koffie en thee, onbeperkt ijswater, assortiment zoetigheden. 

Prijs per persoon € 20,00 

4-uurs deluxe

Basis 4-uurs arrangement. 

Onbeperkt koffie en thee, onbeperkt ijswater, onbeperkt frisdranken, assortiment zoetigheden.  

Prijs per persoon € 25,00 

4-uurs grandeur

Basis 4-uurs arrangement. 

Onbeperkt koffie en thee, onbeperkt ijswater, onbeperkt frisdranken, vitaminebreak.   

Prijs per persoon € 30,00
8-uurs standaard 

Basis 8-uurs arrangement, 

Onbeperkt koffie en thee, onbeperkt ijswater, assortiment zoetigheden.  

Prijs per persoon € 45,00 

8-uurs deluxe 

Basis 8-uurs arrangement.

Onbeperkt koffie en thee, onbeperkt ijswater, onbeperkt frisdranken, assortiment zoetigheden en lichte middagsnack.

Prijs per persoon € 50,00 

MECC 
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MECC Maastricht is een uiterst modern beurzen- en congrescentrum van de vierde generatie. Dit vierde generatieconcept houdt in dat de bezoekers er kunnen congresseren, exposeren, dineren en logeren onder één dak. Of het nu gaat om een conferentie, een productpresentatie, een vakbeurs, een bedrijfsfeest of een combinatie daarvan: het flexibele en multifunctionele karakter van MECC Maastricht maakt maatwerk mogelijk.
Net als de rest van het gebouw is het Congres Centrum van MECC Maastricht, dat uit drie verdiepingen bestaat, flexibel en multifunctioneel van opzet. Hier bevinden zich twee auditoria van respectievelijk 1.058 en 592 zitplaatsen en 26 vergaderzalen met een capaciteit van 10 tot 350 personen. De moderne congresaccommodatie is gekoppeld aan verschillende expositieruimten.

Parkeren: Parkeer garage aanwezig, 2,10 p.u. 
Crowne Plaza Maastricht 
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Zaal voor meer dan 100 personen:

Oppervlakte: 420 m2

Afmetingen zaal: 22,2m x18,8m

Maximale capaciteit: 400 personen
Zaalhuur

Op aanvraag

Menuprijs
€ 36,50 voor een 3 gangen menu
Parkeren
Betaald parkeren: € 23 per 24 uur, € 19 voor een avondkaart.
Bijlage 13 Concurrentiematrix objectief ingevuld

· Supporter MVV Maastricht
	
	Business Club MVV
	Bonbonniére


	Fort Sint Pieter


	Golden tulip
	Hotel de l'Empereur


	MECC


	Crowne Plaza Maastricht



	€ / kwaliteit
	8
	6
	7
	7
	6
	7
	6

	Bereikbaarheid
	9
	4
	7
	9
	6
	8
	6

	Unieke locatie
	9
	10
	10
	5
	7
	6
	6

	Parkeergemak
	10
	2
	7
	10
	4
	7
	4

	Uitstraling
	9
	9
	9
	7
	7
	8
	6

	Faciliteiten 
	8
	9
	9
	7
	8
	10
	6

	Dynamiek 
	7
	8
	8
	8
	9
	10
	7

	Totale score:
	60
	48
	57
	53
	47
	56
	41


	
	Business Club MVV
	Roda JC
	Fortunato


	VVV-Venlo


	RKC Genk
	Standaard Luik


	Alemania Aachen



	€ / kwaliteit
	8
	7
	7
	7
	7
	8
	9

	Bereikbaarheid
	9
	9
	8
	5
	8
	7
	10

	Unieke locatie
	9
	8
	7
	8
	8
	10
	9

	Parkeergemak
	10
	10
	8
	4
	10
	7
	9

	Uitstraling
	9
	8
	7
	7
	8
	10
	9

	Faciliteiten 
	8
	7
	7
	7
	8
	9
	7

	Dynamiek 
	7
	8
	7
	7
	7
	8
	8

	Totale score:
	60
	57
	51
	45
	56
	59
	61


· Sponsor van MVV Maastricht
	
	Business Club MVV
	Bonbonniére


	Fort Sint Pieter


	Golden tulip
	Hotel de l'Empereur


	MECC


	Crowne Plaza Maastricht



	€ / kwaliteit
	9
	8
	7
	6
	6
	8
	6

	Bereikbaarheid
	7
	7
	7
	7
	7
	9
	5

	Unieke locatie
	7
	9
	8
	6
	6
	7
	7

	Parkeergemak
	9
	5
	7
	10
	2
	7
	5

	Uitstraling
	8
	9
	8
	7
	6
	9
	8

	Faciliteiten 
	7
	8
	7
	6
	6
	8
	7

	Dynamiek 
	7
	8
	7
	7
	7
	9
	6

	Totale score:
	54
	54
	51
	49
	40
	57
	44


	
	Business Club MVV
	Roda JC
	Fortunato


	VVV-Venlo


	RKC Genk
	Standaard Luik


	Alemania Aachen



	€ / kwaliteit
	9
	6
	7
	6
	7
	8
	8

	Bereikbaarheid
	7
	6
	6
	5
	6
	6
	7

	Unieke locatie
	7
	7
	6
	7
	7
	8
	7

	Parkeergemak
	9
	8
	7
	5
	9
	6
	8

	Uitstraling
	8
	6
	6
	7
	7
	9
	8

	Faciliteiten 
	7
	7
	6
	6
	8
	8
	7

	Dynamiek 
	7
	7
	6
	6
	7
	8
	7

	Totale score:
	54
	47
	44
	42
	44
	45
	52


· Zelfstandig ondernemer Maastricht, niet betrokken bij MVV Maastricht
	
	Business Club MVV
	Bonbonniére


	Fort Sint Pieter


	Golden tulip
	Hotel de l'Empereur


	MECC


	Crowne Plaza Maastricht



	€ / kwaliteit
	8
	7
	6
	6
	6
	7
	6

	Bereikbaarheid
	8
	6
	7
	8
	7
	8
	6

	Unieke locatie
	7
	9
	7
	6
	8
	7
	6

	Parkeergemak
	8
	5
	7
	8
	5
	8
	7

	Uitstraling
	7
	9
	7
	7
	8
	7
	6

	Faciliteiten 
	7
	8
	7
	6
	6
	9
	6

	Dynamiek 
	7
	7
	6
	6
	6
	8
	6

	Totale score:
	52
	51
	47
	47
	47
	54
	43


	
	Business Club MVV
	Roda JC
	Fortunato


	VVV-Venlo


	RKC Genk
	Standaard Luik


	Alemania Aachen



	€ / kwaliteit
	8
	6
	6
	6
	7
	6
	7

	Bereikbaarheid
	8
	8
	7
	6
	7
	7
	8

	Unieke locatie
	7
	7
	6
	6
	7
	8
	7

	Parkeergemak
	8
	8
	7
	6
	8
	6
	8

	Uitstraling
	7
	7
	6
	6
	6
	8
	7

	Faciliteiten 
	7
	7
	6
	6
	7
	7
	7

	Dynamiek 
	7
	7
	6
	6
	7
	7
	7

	Totale score:
	52
	50
	44
	42
	49
	49
	51


· 60+ Inwoner Gemeente Meerssen
	
	Business Club MVV
	Bonbonniére


	Fort Sint Pieter


	Golden tulip
	Hotel de l'Empereur


	MECC


	Crowne Plaza Maastricht



	€ / kwaliteit
	8
	8
	7
	6
	7
	7
	7

	Bereikbaarheid
	8
	6
	7
	8
	6
	8
	6

	Unieke locatie
	8
	9
	8
	6
	7
	7
	7

	Parkeergemak
	8
	5
	7
	8
	6
	8
	6

	Uitstraling
	7
	9
	7
	6
	7
	8
	7

	Faciliteiten 
	7
	7
	7
	6
	6
	8
	6

	Dynamiek 
	7
	7
	7
	6
	7
	8
	6

	Totale score:
	53
	51
	50
	46
	46
	54
	45


	
	Business Club MVV
	Roda JC
	Fortunato


	VVV-Venlo


	RKC Genk
	Standaard Luik


	Alemania Aachen



	€ / kwaliteit
	8
	6
	6
	6
	7
	7
	7

	Bereikbaarheid
	8
	8
	7
	6
	7
	7
	8

	Unieke locatie
	8
	8
	7
	8
	8
	9
	8

	Parkeergemak
	8
	8
	7
	5
	8
	7
	7

	Uitstraling
	7
	7
	6
	7
	7
	8
	7

	Faciliteiten 
	7
	7
	6
	6
	7
	7
	7

	Dynamiek 
	7
	7
	6
	6
	7
	7
	7

	Totale score:
	53
	51
	45
	44
	51
	52
	44


Gemiddelde score.

	
	Business Club MVV
	Bonbonniére


	Fort Sint Pieter


	Golden tulip
	Hotel de l'Empereur


	MECC


	Crowne Plaza Maastricht



	€ / kwaliteit
	8.25
	7.25
	6.75
	6.25
	6.25
	7.25
	6.25

	Bereikbaarheid
	8
	5.75
	7
	8
	6.5
	8.25
	5.75

	Unieke locatie
	7.75
	9.25
	8.25
	5.75
	7
	6.75
	6.5

	Parkeergemak
	8.75
	4.25
	7
	9
	4.25
	7.5
	5.5

	Uitstraling
	7.75
	9
	7.75
	6.75
	7
	8
	6.75

	Faciliteiten 
	7.25
	8
	7.5
	6.25
	6.5
	8.75
	6.25

	Dynamiek 
	7
	7.5
	7
	6.75
	7.25
	8.75
	6.25

	Totale score:
	54.75
	51
	51.25
	48.25
	44.75
	55.25
	43.25


	
	Business Club MVV
	Roda JC
	Fortunato


	VVV-Venlo


	RKC Genk
	Standaard Luik


	Alemania Aachen



	€ / kwaliteit
	8.25
	6.25
	6.5
	6.25
	7
	8
	7.75

	Bereikbaarheid
	8
	7.75
	7
	5.5
	7
	7.75
	8.25

	Unieke locatie
	7.75
	7.5
	6.5
	7
	7.5
	9
	7.75

	Parkeergemak
	8.75
	8.5
	7.25
	5
	8.75
	6.5
	8

	Uitstraling
	7.75
	7
	6.25
	6.75
	7
	8
	7.75

	Faciliteiten 
	7.25
	7
	6.25
	6.25
	7.5
	7.75
	7

	Dynamiek 
	7
	7.25
	6.25
	6.25
	7
	7.5
	7.5

	Totale score:
	54.75
	51.25
	46
	43
	51.75
	54.5
	54


Bijlage 14 Lay out direct mailing
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Bijlage 15 brochure MVV Business Club
Voor en achter zijde 
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Binnenkant
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� http://nl.wikipedia.org/wiki/SWOT-analyse


� http://www.teachersparadise.com/ency/nl/wikipedia/w/wa/waardestrategie.html


� http://www.belastingdienst.nl/zakelijk/ondernemen_ondernemerworden/ondernemen_ondernemerworden-13.html


� http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/handel-horeca/publicaties/monitor-handel-horeca/monitor-horeca/archief/2009/2009-k3-ho.htm


� http://www.belegger.nl/nieuws/78117/dnb:_economische_groei_2010_en_2011


� http://www.a2maastricht.nl/page.aspx?id=415


� http://www.zibb.nl/10102663/Marketing-Sales/Marketing-sales-how-to-guides/How-to-guide-Direct-Mail/Direct-mail-wat-is-het-en-hoe-scoort-het.htm


� Gegevens verkregen van imanager.nl (beheer website MVV Maastricht).


� Boek Dienstenmarketingmanagement door W.de Vries en P.J.C.Van Helsdingen, 4e druk


� http://www.maastricht.nl/maastricht/show/id=154497


� http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/macro-economie/publicaties/dne/economische-groei/archief/2009/2009-23-12-01-ne-e.htm


� http://www.kvk.nl/bedrijf_starten/verplichtingen_en_vergunningen/vergunningen/branchespecifieke_vergunningen/


� � HYPERLINK "http://www.managementboek.nl/boekeninfo.asp?CODE=0875580184048192&ReferrerID=4" ��http://www.managementboek.nl/boekeninfo.asp?CODE=0875580184048192&ReferrerID=4�


� � HYPERLINK "http://www.l1.nl" ��www.l1.nl�


� � HYPERLINK "http://www.detrompetter.com/trompetter/images/stories/tarieven/tromp_tar_06.pdf" ��http://www.detrompetter.com/trompetter/images/stories/tarieven/tromp_tar_06.pdf�


� � HYPERLINK "http://www.dester-maastricht.nl/userfiles/files/pdf/folder-ster%202005%202006.pdf" ��http://www.dester-maastricht.nl/userfiles/files/pdf/folder-ster%202005%202006.pdf�


� � HYPERLINK "http://www.limburgadverteren.nl/Images/OndernemenZL2006.pdf" ��http://www.limburgadverteren.nl/Images/OndernemenZL2006.pdf�





� � HYPERLINK "http://www.frequentieland.nl/umts/" ��http://www.frequentieland.nl/umts/�


� http://nl.wikipedia.org/wiki/Bluetooth


� http://www.fortunato.nl/index.html


� informatie verkregen naar aanleiding van aangevraagde offerte bij Fortuna Sittard


� http://www.parkstadlimburgstadion.nl/nl/page00013.asp


� informatie verkregen naar aanleiding van aangevraagde offerte bij Roda JC


� informatie verkregen naar aanleiding van aangevraagde offerte bij VVV Venlo


� http://www.krcgenk.be/nl/business-feestenevents


� Informatie verkregen naar aanleiding van aangevraagde offerte bij Alemania Aachen


� http://www.standard.be/ndl/b_index.php


� Informatie verkregen naar aanleiding van aangevraagde offerte bij Standard Luik


� http://www.bonbonniere.nl/


� http://www.fortsintpieter.nl/fort/informatie/
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