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Een tegenprestatie op maat is voor de sponsor extra aantrekkelijk

(door Marcel Beerthuizen, bron: Sport Bestuur & Management juni/juli 2001)
Sponsorwerving blijft voor iedere vereniging een belangrijk onderwerp dat vrijwel continue op de agenda staat. Hoewel niemand succes kan garanderen, blijkt uit de praktijk dat een strategische, weloverwogen aanpak de meeste kans op resultaat biedt. In dit derde deel van de serie over sponsorwerving wordt ingegaan op het bepalen van de waarde van sponsorpakketten. Daarnaast komt de vraag aan de orde welke bedrijven een vereniging moet benaderen en ook hoe ze dat het beste kunnen doen.

Als bepaald is wie er binnen de club verantwoordelijk is voor sponsorwerving, welke plek het krijgt binnen de vereniging en hoe het sponsorwervingplan is opgesteld, komt de club toe aan de volgende stap: wat kan de club een sponsor concreet bieden? De tegenprestaties die een club aan een sponsor kan leveren, kan worden verdeeld in drie specifieke segmenten: communicatie, associatie en hospitality.

Sponsoring als communicatiemiddel

De zogenoemde communicatie rechten betreffen het vermelden van de naam en/of het logo van de sponsor op en in diverse uitingen van de gesponsorde. Bijvoorbeeld op het shirt en op andere wedstrijd en/of trainingskleding, in communicatiematerialen zoals posters en programmaboekjes, op bordreclame, enzovoorts. Dit zijn voor een sponsor de meest voor de hand liggende en ook meest concrete prestaties. Maar in de zoektocht naar sponsors gaan clubs hier vaak ongenuanceerd mee om. In de trant van:’wordt sponsor en je mag je naam en logo overal op plakken’.Deze aanpak spreekt de meeste sponsors niet aan. Het geeft ze de indruk dat de club slechts uit is op geld. Bovendien toont een dergelijke aanpak geen zelfrespect en gevoel voor eigenwaarde. Ga als club daarom zorgvuldig om met het verlenen van tegenprestaties. Maak er geen ‘open einde’ aanbod van, maar omschrijf nauwkeurig welke rechten een specifieke sponsor kan verkrijgen.

Sport als middel om je mee te associëren

De mogelijkheid voor een bedrijf om zich te associëren met een tak van sport of sportvereniging, vormt vaak de belangrijke doelstelling om tot sponsoring over te gaan. Sponsoring is in staat om merken te laden met emotionele waarden, waardoor het bedrijf zich kan profileren ten opzichte van concurrenten. Dit is in een tijd van overvloed van communicatie-uitingen van belang voor bedrijven, ook omdat verschillen tussen producten steeds kleiner worden. Voor de sponsors waarschijnlijk minder belangrijk dan voor de sponsors van wereldwijde evenementen zoals bijvoor het WK-voetbal of de Olympische Spelen. Maar ook de betrokkenheid bij een (aankomend) kampioen in de regio levert het product van een klein of middelgroot bedrijf een bepaalde uitstraling en mogelijk ook (commerciële) aantrekkingskracht op.

Hospitality ook mogelijk in de amateursport

Hospitality is de vakterm voor de mogelijkheid voor de sponsor om relaties mee te nemen naar een sportwedstrijd of evenement. Sportsponsoring is in dat geval een vorm van relatiemarketing. Dat kan behalve tijdens wedstrijden en toernooien, ook bij andere activiteiten van de gesponsorde. Vaak hebben sportclubs een zogenaamde businessclub opgericht, waarin de bedrijven participeren die regelmatig acte de presence bij de sportclub willen geven. Ook in de amateursport zie je steeds meer businessclubs ontstaan en floreren. Het mes snijdt aan twee kanten. De sportclub genereert extra inkomsten en de ondernemers kunnen elkaar in een informele sfeer ontmoeten. Daardoor ontstaan persoonlijke contacten en zakelijke relaties die op den duur extra omzet kunnen genereren.

Vertaal de groslijst van tegenprestaties in specifieke sponsorpakketten

Met behulp van de hierboven gehanteerde driedeling is het mogelijk om een lijst te maken van alle tegenprestaties die een sportvereniging (of een team, of een individuele atleet) kan leveren.

Van belang in deze fase is om creatief te zijn en vooral opvallende vormen van tegenprestaties te ontwikkelen. De volgende stat in de ontwikkeling van het sponsoringbeleid bestaat uit het verdelen van de beschikbare tegenprestaties in verschillende sponsorpakketten. In de professionele sportwereld bestaat deze indeling veelal uit een beperkt aan categorieën en per categorie ook uit een beperkt aantal sponsors. De gedachte hierbij is dat exclusiviteit tot een meeropbrengst zal leiden:’less is more’. Maar voor sponsoring van amateursport geldt eerder dat vele kleintjes tot een grote opbrengst leiden. Op amateurniveau is het dan ook aan te bevelen meerdere categorieën van tegenprestaties te ontwikkelen, ook omdat potentiële sponsors op diverse (vergoedings)niveaus kunnen instappen.

Ontwikkel voor iedere sponsor een tegenprestatie op maat

Een veelvoorkomende indeling in sponsorcategorieën in de amateursport is de volgende:

één of meerdere hoofdsponsors, met daaronder groepen van sponsors zoals leveranciers, businessclub leden en adverteerders (van bordreclame, advertenties, e.d.). Het is een indeling die in de praktijk zijn waarde heeft bewezen. De belangrijkste sponsorcategorie verkrijgt daarbij de meeste en ook de meest exclusieve rechten (zoals bijvoorbeeld de naam of logo vermelding op de wedstrijdkleding. Uiteraard is het goed een bepaalde standaardaanpak als vertrekpunt te hanteren. dat zorgt voor duidelijkheid en houvast. Maar in de professionele sport is steeds meer gebruikelijk om per sponsor een specifiek aanbod te ontwikkelen. Standaardpakketten bestaan met andere woorden niet meer. Iedere sponsor geniet één of meer specifieke tegenprestaties, op maat ontwikkeld. Als een amateurclub ook overgaat tot de ontwikkeling van specifieke tegenprestaties voor de sponsor, is van belang dat het ‘extraatje’ in lijn blijft bij de verkregen sponsorvergoeding. Bovendien mag het verschil in privileges tussen sponsors uit dezelfde categorie niet te groot zijn.

Tips voor een succesvolle sponsorwerving

1. Ontwikkel een lijst met alle bestaande en mogelijk additionele tegenprestaties. Wees daarbij creatief en origineel.

2. Maak een onderverdeling in sponsorpakketten, zodat potentiële sponsors op verschillende niveaus kunnen participeren.

3. Omschrijf per pakket zorgvuldig de tegenprestaties. Maak geen ‘open einde’ aanbod, maar bepaald per categorie exact wat de sponsor mag verwachten (daar waar mogelijk gekwantificeerd).

4. Ontwikkel voor iedere sponsor een specifieke tegenprestatie ‘op maat’ die het aanbod aantrekkelijker maakt. Maar pas opdat het verschil in privileges van sponsors in dezelfde categorie niet te groot wordt.
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