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TWEE KEER WINST BIJ SPONSORING

Sponsoring kan het beste omschreven 
worden als een ruilovereenkomst: er is 
sprake van wederkerigheid tussen spor-
ters, artiesten, charitatieve instellingen 
of (commerciële) media om bepaalde 
communicatiedoelstellingen van één 
of meer onderneming(en) tot stand te 
brengen. Uit onderzoek blijkt, dat veruit 
de meeste bedrijven slechts een zeer be-
perkt doel nastreven met het sponsoren 
van sportevenementen of kunstmanifes-
taties. Uitgebreide marketing- en com-
municatieplannen vormen alleen voor de 
grote partijen op het gebied van (sport)
sponsoring een punt van aandacht. De 
doelstelling is in de meeste gevallen het 
realiseren van meer naambekendheid 
met merk of bedrijfsnaam.

Zakendoen
Volgens Hans Houmes, vennoot bij Rijk-
se & Partners belastingadviseurs in Mid-
delburg, wordt bij ieder sponsorverzoek 
een afweging gemaakt tussen het doel, 
het nut voor de organisatie en de kosten 
gemaakt. “De uiteindelijke opbrengst is 
vaak moeilijk meetbaar maar wij pro-
beren bijvoorbeeld wel zoveel mogelijk 

aanwezig te zijn bij de activiteiten die wij 
sponsoren.” Een zelfde afweging maakt 
Marc Heijens van Eyke Hogendoorn in 
Terneuzen. Hij wijst daarnaast op een an-
dere belangrijke overweging, te weten de 
onmisbaarheid van het bedrijfsleven bij 
het realiseren van tal van regionale eve-
nementen. “Bedrijven hebben ook een 
maatschappelijke rol. Wij zijn als bedrijf 
bijvoorbeeld zeer actief in de regio en ver-
dienen onze boterham dus ook voor een 
belangrijk deel hier. Met het oog hierop 
vinden wij het belangrijk om iets terug 
te doen. Dat doen wij in de vorm van 
sponsoring. In ons geval vaak door het 
beschikbaar stellen van materieel.” Beide 
heren beamen dat sponsoring daarnaast 
onderdeel is van het zakendoen. Of, zoals 
Hans Houmes het verwoordt: “De com-
merciële belangen van Rijkse & Partners 
zijn onderdeel van onze afwegingen. Het 
nut voor de organisatie kun je ook verta-
len in het steunen van een initiatief van 
een relatie.”

Sponsor-euro’s
Zowel Heijens als Houmes hebben bo-
vendien veel ervaring met de andere kant 

van sponsoring, die van sponsorvrager. 
Waar Hans Houmes zich actief bezig 
houdt met het jaarlijkse filmfestival Film 
by the Sea in Vlissingen, is Marc Heijens 
als voorzitter nauw betrokken bij de Juni-
oren Driedaagse Axel. Hij signaleert de 
voorzichtige trend dat sponsoren weer 
wat meer sponsorbudget beschikbaar 
hebben. “Maar zij willen daar wel iets 
voor terug zien. En terecht natuurlijk. 
Wij zorgen ervoor dat sponsoren duide-
lijk in beeld komen en bieden hen tevens 
de mogelijkheid om samen met andere 
sponsoren de koers van nabij te volgen.” 
Hans Houmes vult aan dat het beslist niet 
meer zo is dat bedrijven ‘zomaar’ sponso-
ren. “Je ziet meer en meer dat sponsoring 
onderdeel is van een totaal-marketing 
concept. Voor ons als sponsorvrager is 
het dus belangrijk dat ons filmfestival 
past binnen de marketingopzet van een 
organisatie. Van belang is dan dat je zorg-
vuldig, professioneel en conform je be-
loften met de sponsor-euro’s omgaat.”

Delta Profronde, Senior Games 2009, Zeeland Nazomerfestival, Film by the Sea; het aantal evenementen dat voor een belangrijk deel gedragen 
wordt door sponsoren is groot. Wat is het nut en de noodzaak van (sport-) sponsoring voor en door het Zeeuwse bedrijfsleven. Hoe pakken 
Zeeuwse ondernemers dit aan? 
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