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Eerst een goede structuur en organisatie, dan pas de markt op!

(door Marcel Beerthuizen, bron: Sport Bestuur & Management april/mei 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.

Iedere organisatie die overweegt om met sponsorwerving te starten moet zichzelf eerst de vraag stellen: willen we dit wel? In zee gaan met sponsors heeft immers zo z’n gevolgen. Zonder dat een sponsor zich nu direct met de opstelling of het bestuursbeleid zal bemoeien (al zijn daar genoeg voorbeelden van bekend) betekent sponsoring dat je rekening moet houden met de belangen van een ander, dat je aandacht, tijd en geld aan die ander zult moeten bestede. Want een sponsor betaalt en verwacht daar iets voor terug. Het omgaan met sponsors is een tijdrovende bezigheid. Zeker één persoon binnen de organisatie zal hiervoor verantwoordelijk dienen te zijn. En tevens zullen er kosten moeten worden gemaakt, bijvoorbeeld de productie van briefpapier, brochures, presentatiegidsen etc. met de naam van de sponsor er op. De professionele praktijk kent voldoende voorbeelden waarbij de kosten voor de opzet en uitvoering van een sponsorbegeleidingsapparaat hoger waren dan de inkomsten uit sponsoring. En dat kan natuurlijk nooit de bedoeling zijn.

Als de eerste stap genomen is, en de vereniging besloten heeft op zoek te gaan naar sponsors, dan moet er een sponsorwervingsplan worden opgesteld. Maar niet nadat wordt vastgesteld wie er verantwoordelijk is voor sponsorwerving en welke plek het krijgt binnen de organisatie van de vereniging.

Sponsorwerving: wie is verantwoordelijk en hoe organiseer je het?

Allereerst zullen een of meerdere personen (bijvoorbeeld in de vorm van een werkgroep) verantwoordelijk gesteld moeten worden voor de sponsorwerving. Want succesvolle sponsorwerving is een continu proces, dat consequent en adequaat moet worden uitgevoerd. En daar moet dus iemand verantwoordelijk voor zijn. Dat kan een lid van het bestuur van de vereniging zijn, maar ook iemand daarbuiten. Al zal hij of zij dan wel consequent moeten overleggen met het bestuur en ook een zeker mandaat moeten hebben. Want sponsoring grijpt in op allerlei processen binnen een organisatie. Bij voorkeur moet deze ‘sponsoring manager’ ervaring in het bedrijfsleven hebben, en vooral tijd. Hij of zij is bij voorkeur bekend met processen bij een onderneming en weet hoe het daar ‘werkt’. verder is enig commercieel inzicht een vereiste alsmede een dienstverlenende –of beter- servicegerichte instelling. Aangezien het meestal om een onbezoldigde functie zal gaan, zal het moeite kosten om zo’n commerciële duizendpoot te vinden. je kunt denken aan actieve gepensioneerden of herintredende moeders, die een dergelijk ‘baantje’ een mooie stap vinden om weer aan bedrijfsprocessen te wennen.

Het Comité van Aanbeveling helpt bij het vinden van sponsors

In veel wervingssituaties wordt gebruik gemaakt van een ‘raad van advies’ of ‘comité van aanbeveling’. Die bestaat uit vooraanstaande personen die voldoen aan ten minste één van de twee volgende kwalificaties: autoriteit  of de beschikking over een netwerk. Personen die kwaliteiten combineren zijn uiteraard bij uitstek geschikt. De leden van zo’n orgaan moeten de betrouwbaarheid van de te sponsoren organisatie onderstrepen en ze moeten voor de juiste ingangen kunnen zorgen. Want een goede entree bij een potentiële sponsor voorkomt een hoop werk en zorgt tegelijkertijd voor de juiste aandacht. Iedere vereniging kent wel (ex-)leden die aan de bovengenoemde beschrijving voldoen. Maar aarzel ook niet om andere notabelen te benaderen. Zorg bij het benaderen van personen wel dat duidelijk is omschreven welke taken en verplichtingen er bij de functie horen, al zullen die minimaal zijn. Meer dan twee keer per jaar vergaderen en beschikbaar zijn voor het geven van advies aan de vereniging zal het in de regel niet zijn. 

Het sponsorwervingsplan: breng allereerst de eigen organisatie in kaart

De derde stap is het schrijven van het sponsorwervingsplan. daarvoor zal eerst een zorgvuldige beschrijving moeten komen van de organisatie, het sponsorobject zelf. Iets dat normaal gesproken op de plank klaar zou moeten liggen, maar wat vaak niet het geval is. Wat zijn de doelstellingen van de vereniging, wat zijn de ambities, wat is de visie op de toekomst, welke (maatschappelijke) rol ziet de vereniging voor zichzelf weggelegd? Uit dit missiedocument komt automatisch een aantal concrete opdrachten en activiteiten naar voren (kampioen worden, zorgen voor goede trainingsfaciliteiten, aandacht voor talentontwikkeling, verzorgen van naschoolse opvang, het opleiden van leiders en scheidsrechters etc.) die eventueel in samenwerking met sponsors kunnen worden gerealiseerd. In het plan moet ook staan hoe de club dat alles denkt te organiseren, wat de bijkomende kosten zijn en op welke wijze dat gefinancierd gaat worden. En wat mag de totale inbreng van sponsoring op de begroting van een vereniging zijn. Ik vind zelf dat dit nooit meer dan 35% a 40% van de totale inkomsten zou moeten bedragen, om niet te afhankelijk van sponsors te worden. Maar daar kun je over discussiëren. Dat ook wereldwijde topsportevenementen als de Tour de France meer dan 60% van hun inkomsten binnenkrijgen via sponsoring, zegt wellicht al genoeg. De beleidsvoornemens die in deze derde stap duidelijk worden omschreven, kunnen later in het proces worden gebruikt om het sponsoringaanbod concreet in te vullen.

Kennis is macht: verzamel mogelijk feiten over de club

Hoewel hobbyisme nog steeds voorkomt, is sponsoring voor bedrijven vooral een zakelijke investering geworden. ’What’s in it for me?’, is vaak de eerste vraag die een potentiële sponsor stelt. Uiteraard zal betrokkenheid bij een club of bij een bepaalde sport altijd van vloed blijven maar een sponsor wil natuurlijk wel concreet iets terug zien van zijn investering.

Rendement dus, hoewel dat niet altijd direct in geld uitgedrukt hoeft te zijn. Dit betekent dat ondernemingen de beslissing om al dan niet te sponsoren weloverwogen nemen. Sommige grote ondernemingen krijgen meer dan 50 verzoeken tot sponsoring per week! En ook op kleinere schaal, zoals bij het MKB, neemt het aantal sponsoringverzoeken steeds meer toe. Degene die binnen een onderneming (van welk formaat ook) beslissen over sponsoring, zullen over zoveel mogelijk informatie willen beschikken, om hun besluit zo gefundeerd en onderbouwd mogelijk te nemen. 

Probeer dus zoveel mogelijk feiten te verzamelen: profielen van leden (wie zijn lid, waar wonen ze, wat doen ze etc.), ledenverloop, aanwas van nieuwe leden, bekendheid/status van de vereniging in de regio, evenementen en andere activiteiten die worden georganiseerd, aandacht in de media (knipseloverzicht, tv-clippings), (succesvolle) ervaringen met andere sponsors etc.

Tips

1. Sponsoring kost tijd en vraagt aandacht. Wees hierop voorbereid.

2. Zorg voor een goede interne organisatie, bij voorkeur in de vorm van een werkgroep of eindverantwoordelijke ‘sponsoring manager’.

3. Stel een raad van advies of een comité van aanbeveling samen die de betrouwbaarheid van de vereniging kan onderstrepen en zorgt voor ingangen bij potentiële sponsors.

4. Maak een beleidsplan waarin de visie en missie van de vereniging zijn verwoord alsmede de manier waarop de club de missie wil bereiken.

5. Verzamel alle mogelijke relevante informatie die kan onderbouwen waarom een bedrijf de vereniging moet sponsoren.
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