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Voorwoord

Dit adviesrapport is geschreven ter afsluiting van mijn studie Communicatiemanagement aan de Hogeschool Utrecht. Gedurende mijn stageperiode bij Explorama communicatie & organisatie was mijn afstudeeropdracht om een sponsorplan te schrijven voor het Wereldfeest. Tijdens de stageperiode heb ik mij verdiept in het Wereldfeest. Daarnaast ben ik actief betrokken geweest bij de negende editie hiervan. Dit adviesrapport over sponsoring is gericht aan het bestuur van stichting Wereldfeest en projectleider Gillian Engel. 
Ik wil van de gelegenheid gebruik maken om Annette Okkerman te bedanken voor de begeleiding gedurende mijn stageperiode. Ik wens haar veel sterkte en beterschap in de komende periode. Ook wil ik Mayon Bertram bedanken voor het begeleiden tijdens het schrijven van dit adviesrapport. Daarnaast dank ik Explorama communicatie & organisatie voor de leuke en leerzame stageperiode. In het bijzonder mijn dank aan Gillian Engel voor de stagebegeleiding.
Utrecht, januari 2010

Managementsamenvatting
Stichting Wereldfeest organiseert jaarlijks het Wereldfeest Utrecht (Wereldfeest). Binnen de organisatie van het Wereldfeest lukt het niet om structureel nieuwe sponsors te werven. Het gevolg is dat het overgrote deel van het budget moet komen uit fondsen en subsidies. Voor het Wereldfeest is dit een reden voor een nieuwe aanpak van sponsorwerving. Met deze nieuwe aanpak wil het Wereldfeest het aandeel sponsoring verhogen van elf naar 25 procent van het totale budget. Het Wereldfeest heeft grote ambities voor de komende jaren. Sponsoring kan een bijdrage leveren aan deze ambities door draagvlak te creëren bij het bedrijfsleven, zodat het budget vergroot kan worden voor de uitvoering van de plannen.
De hoofdvraag van mijn onderzoek luidt als volgt:

Hoe kan het Wereldfeest er voor zorgen dat zij structureel meer relaties opbouwen en behouden binnen het bedrijfsleven? 

Door middel van zowel kwalitatief-, kwantitatief- als literatuuronderzoek heb ik mij verdiept in het Wereldfeest, het sponsorbeleid van het Wereldfeest en sponsoring in het algemeen. Op basis van dit onderzoek formuleer ik een advies voor het sponsorbeleid van het Wereldfeest.

Binnen de organisatie van het Wereldfeest heeft sponsorwerving op dit moment nog geen prominente plaats verworven waardoor er nog geen structurele aanpak is. Het gevolg hiervan is dat sponsorwerving veel tijd kost en op dit moment nog te weinig oplevert. Het werven van nieuwe sponsors gebeurt nu op basis van weinig concrete cijfers. Voor bedrijven is het daarom niet meteen duidelijk wat zij met de sponsoring kunnen bereiken. Ook wordt er bij de huidige sponsors weinig aan evaluatie gedaan. Bovendien worden er geen lange termijn plannen gemaakt met de huidige sponsors. 
Uit het onderzoek komt naar voren dat sponsoring een partnerschap moet zijn waarvan beide partijen profijt hebben. Verschillende trends komen hierin terug, zoals de activering van sponsoring, de beleveniseconomie en het meetbaar maken van sponsoring. Een algemene trend binnen het bedrijfsleven dat een positief effect kan hebben op sponsoring is de trend van maatschappelijk verantwoord en duurzaam ondernemen. Voor festivals geldt dat de sponsoring voornamelijk gezocht wordt in de sectoren bier, frisdrank en sterke drank. Daarnaast wordt sponsoring bij kleinere festivals veel gebruikt voor het terugdringen van de exploitatiekosten zoals licht en geluid.

Het belangrijkste advies voor het Wereldfeest is om sponsorwerving een structurele aanpak te geven. Structureel in het benaderen van bedrijven, het evalueren van sponsors en het aanpassen van de sponsorrechten naar aanleiding van de evaluatie. Het doel van deze aanpak is het opbouwen van relaties met huidige en mogelijk nieuwe sponsors. Daarnaast moet het meetbaar maken van sponsoring een belangrijk aspect worden binnen het sponsorbeleid. Bedrijven willen weten wat zij met de sponsoring van het Wereldfeest kunnen bereiken. 
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1. Onderzoek

1.1 Probleemstelling

Het Wereldfeest is een intercultureel festival wat jaarlijks twintig duizend bezoekers trekt. Dit festival vond de afgelopen jaren plaats in het Julianapark te Utrecht. Het Wereldfeest is voor ieder toegankelijk en trekt dan ook bezoekers van alle leeftijden met uiteenlopende culturen. Om meer draagvlak te creëren voor het festival onder de doelgroep en onder het bedrijfsleven, wil het Wereldfeest een duurzame samenwerking aangaan met zakelijke partners. Door een groter draagvlak bij het bedrijfsleven wil het Wereldfeest een festival voor en door de stad en provincie Utrecht worden, waarbij iedereen aanwezig wil en kan zijn. Een festival dat kan uitgroeien tot een weekendevenement en een begrip is in de stad. 

Daarnaast wil het Wereldfeest meer continuïteit creëren door vaker in het jaar activiteiten te organiseren. Dit moet de zichtbaarheid binnen de samenleving vergroten. Om dit te bereiken heeft het Wereldfeest als ambitie: ‘Breder en beter’.
 Breder en beter in draagvlak, op de kalender, in de regio en in het aantal bezoekers. Het doel van zichtbaarheid gedurende het hele jaar is dat het Wereldfeest als meer wordt gezien dan alleen een jaarlijks, ‘leuk feestje’. Voor het Wereldfeest betekent draagvlak dat de bewoners van Utrecht en omstreken zich aangesproken voelen tot het Wereldfeest. Daarnaast betekent draagvlak ook dat het bedrijfsleven het nut inziet van het bestaan van het Wereldfeest en het Wereldfeest daarom ook wil ondersteunen. Op dit moment lukt het echter nog niet om structureel nieuwe relaties op te bouwen met het bedrijfsleven. Het Wereldfeest wordt daarom voornamelijk gefinancierd door fondsen en subsidies.

1.2 Doelstelling van het onderzoek

Het Wereldfeest wil graag meer duurzame samenwerkingen aangaan met het bedrijfsleven om meer draagvlak te creëren voor het festival en om meer sponsorgeld te ontvangen. Met een nieuwe aanpak van sponsorwerving wil het Wereldfeest uitkomen op 25 procent sponsoring van het totale budget. Op dit moment is het aandeel sponsoring slechts elf procent van het totale budget. Met een groter sponsoraandeel zal het totale budget van het Wereldfeest groeien.
1.3 Beleidsvraag en onderzoeksvraag

Beleidsvraag: 

Hoe kan het Wereldfeest er voor zorgen dat zij structureel meer relaties opbouwen en behouden binnen het bedrijfsleven? 

Onderzoeksvraag:

Wat zijn de sterke en zwakke punten van het huidige sponsorbeleid van het Wereldfeest en wat kan er in het sponsorbeleid aangepast worden om de effectiviteit te vergroten? 

Deelvraag 1: Wat is het imago van het Wereldfeest en hoe willen zij gezien worden?

· Welk beeld wil het Wereldfeest uitdragen naar bedrijven?

· Welk beeld wil het Wereldfeest uitdragen naar bezoekers/ samenleving?

· Hoe wordt het Wereldfeest gezien door de bezoekers?

Deelvraag 2: Wat zijn de ontwikkelingen rondom sponsoring in het algemeen?

· Wat zijn de huidige trends rondom sponsoring?

· Wat heeft invloed op sponsoring?
· Wat zijn de voordelen van sponsoring voor het bedrijfsleven?
Deelvraag 3: Wat is de huidige strategie van het Wereldfeest bij het werven van sponsors?

· Hoe komt het Wereldfeest in contact met bedrijven?

· Aan welke criteria moeten sponsors voldoen?

· Wat voor soort sponsoring wil stichting Wereldfeest Utrecht? (verhouding van geld en goederen/diensten)

· Wat kan het Wereldfeest bieden als tegenprestatie voor sponsoring?

· Wat zijn de problemen bij het werven van nieuwe sponsors?

· Wat wordt er gedaan om huidige sponsors te behouden?

Deelvraag 4: Hoe staan huidige sponsors tegenover het Wereldfeest?

· Wat weten de huidige sponsor over de doelstellingen van het Wereldfeest en wat vinden zij van deze doelstellingen?

· Vinden de huidige sponsors dat er voldoende tegenover de sponsoring staat?

· Zijn de huidige sponsors tevreden over het contact met het Wereldfeest voorafgaande en na afloop van het festival?

· Zijn de huidige sponsors van plan om in de toekomst te blijven sponsoren?

Deelvraag 5: Wat doen vergelijkbare festivals, met betrekking tot sponsoring, op dit moment?

· Wie zijn de sponsors van deze festivals?

· Wat is het sponsorbeleid van deze festivals?

· Wat is de tegenprestatie die deze festivals bieden voor de sponsoring?

1.4 Onderzoeksmethode

Om antwoord te vinden op de hoofd- en deelvragen heb ik op verschillende manieren onderzoek gedaan. Het onderzoek bestond uit deskresearch, kwantitatief onderzoek door middel van enquêtes en kwalitatief onderzoek door middel van interviews. 

1.4.1 Deskresearch

Middels deskresearch ben ik voornamelijk op zoek gegaan naar gegevens over sponsoring. Deze informatie is met name afkomstig uit verschillende Nederlandse en Engelse artikelen. Daarnaast heb ik gebruik gemaakt van boeken over sponsoring. Recente boeken over sponsoring zijn er echter weinig. Het doel van de deskresearch was om te kijken naar de trends die spelen rondom sponsoring. 

1.4.2 Kwantitatief onderzoek

Tijdens de afgelopen editie van het Wereldfeest zijn er enquêtes afgenomen om te onderzoeken hoe de bezoekers tegenover het Wereldfeest staan. Daarnaast heb ik gekeken naar de bekendheid van de huidige sponsors. De vragenlijst voor deze enquêtes is door mij opgesteld en ook heb ik de verwerking van de onderzoeksresultaten gedaan. De enquêtes zijn afgenomen door studenten van het ROC Midden-Nederland. In totaal zijn er 120 enquêtes afgenomen. Over de gehele dag hebben er twintig duizend mensen het Wereldfeest bezocht. De respondenten van de enquêtes zijn een klein percentage van de bezoekers van het Wereldfeest. Deze gegevens zijn dan ook niet representatief, maar geven wel een beeld over hoe de bezoekers tegenover het Wereldfeest staan. Ook geeft dit duidelijk de bekendheid weer van de sponsors van het Wereldfeest. 
Daarnaast heb ik een enquête verstuurd naar de huidige sponsors van het Wereldfeest. Het afgelopen jaar waren er vijf sponsors, waarvan er drie op de enquête hebben gereageerd. De tevredenheid achterhalen van de sponsors was het doel van de enquête. Daarnaast was het voor het onderzoek interessant wat de beweegreden waren voor de sponsors om te gaan sponsoren. Deze gegevens zijn gebruikt in het onderzoek.
1.4.3 Kwalitatief onderzoek

Voor het kwalitatieve onderzoek zijn er drie interviews afgenomen. Één interview met Gillian Engel, projectleider en sponsorwerver voor het Wereldfeest. Het doel van dit interview was achterhalen wat het Wereldfeest precies wil bereiken met het festival. Daarnaast heb ik gekeken naar de manier waarop sponsors worden geworven. Ook heb ik Eva van der Vegt geïnterviewd. Zij is sponsorwerver van onder andere het Ortel Dunya festival. Een soort gelijk festival als het Wereldfeest, alleen dan vele malen groter. Met dit interview wilde ik inzicht verschaffen in de manier waarop andere festivals sponsors werven en wat hierbij het verschil is met de sponsorwerving van het Wereldfeest. 
Ook heb ik een interview afgenomen met Geert Jan Bittink, adviseur op het gebied van sponsoring voor bedrijven. Het doel van dit interview was om de sponsorwerving van het Wereldfeest vanuit een ander perspectief te benaderen. 
Middels telefonisch contact met de projectleiders van voorgaande jaren heb ik geprobeerd er achter te komen waarom eerdere sponsors zijn gestopt met de sponsoring van het Wereldfeest. Ook deze informatie is terug te vinden in het onderzoek. 
2. Situatieanalyse Wereldfeest Utrecht

2.1 Geschiedenis 

Het Wereldfeest is in 2001 opgericht en door de gemeente. Komend jaar vindt er dus een jubileum plaats en zal de tiende editie van het Wereldfeest plaats vinden. In eerste instantie was het Wereldfeest als een reizend festival bedoeld. De huidige locatie, het Julianapark, bleek echter geschikt voor een festival op een vaste locatie. De eerste twee jaar heeft de gemeente het festival zelf georganiseerd. Voor de derde editie in 2003 is de organisatie uit handen gegeven. Stichting Wereldfeest is opgericht en daarnaast zijn verschillende partijen betrokken voor de organisatie. Explorama communicatie en organisatie is verantwoordelijk voor de projectleiding en Bink voor de productie. Stichting Wereldfeest heeft de leiding over bovengenoemde functies. 

In 2007 is er een nieuw onderdeel aan het Wereldfeest gekoppeld: Kijk op de wijk. Dit onderdeel is door stichting Wereldfeest bedacht en door de gemeente goedgekeurd. Vier jaar lang is hier vanuit de gemeente een budget voor vrijgemaakt. Kijk op de Wijk was een maatschappelijk onderdeel van het Wereldfeest. Door dit project werden de verschillende wijken uit Utrecht namelijk meer bij het Wereldfeest betrokken. Hiervoor werd in samenwerking met welzijnsorganisaties en buurthuizen op zoek gegaan naar talenten in Utrecht. Deze initiatieven werden vervolgens op een podium vertoond. 
Vorig jaar is Kijk op de wijk echter overgegaan in Wereldfeest on Tour. Daarmee is het aantal activiteiten buiten de vaste zondag uitgebreid. Het programma van Wereldfeest on Tour bestaat uit verschillende activiteiten gedurende het hele jaar. Zo is er een debat wat afhankelijk van het onderwerp een bepaalde doelgroep trekt en een talentenjacht wat de jongere doelgroep trekt. Wereldfeest on Tour zorgt er hiermee voor dat het Wereldfeest op meerdere momenten in het jaar zichtbaar is. Naast de vaste activiteiten op zondag is er afgelopen jaar ook een activiteit georganiseerd op de zaterdagavond: PopZATERDAG. Een extra festivaldag voor een ander publiek, waarbij nationale en Utrechtse popmuziek centraal staat. 
2.2 Organisatie 
Stichting Wereldfeest heeft de leiding over de organisatie van het Wereldfeest. Het bestuur hiervan geeft richting aan bijvoorbeeld de missie, de visie en de ambities van het Wereldfeest. Zij bestaat uit Kemalettin Colak; eigenaar van Inzet uitzendbureau en mede-eigenaar van Off Corso, Miranda van Bladel; manager project services bij de Jaarbeus, Nurcan Kaya; medewerker kabinetszaken bij de gemeente en Joost van Schaik; medewerker bij de Rabobank. Zoals eerder genoemd verloopt de projectleiding en de productie in samenwerking met Explorama communicatie & organisatie en Bink. Daarbij is afgelopen jaar Mundial Productions voor de artistieke leiding ingeschakeld. Een aantal maal per jaar vindt er een bestuursvergadering plaats waar er nagedacht wordt over het beleid en de organisatie.
2.3 Financiën
Het Wereldfeest had afgelopen jaar een budget van 265.000 euro. Daarvan is elf procent, 29.000 euro, afkomstig van sponsoring. Het resterende bedrag werd verkregen door subsidies en fondsen. Daarnaast was er nog een apart budget vrijgemaakt door de provincie voor Wereldfeest on Tour: 42.500 euro. Met een nieuwe sponsoraanpak in de toekomst wil het Wereldfeest uitkomen op 25 procent sponsorgeld. Hierdoor wordt het totale budget groter en zou er meer mogelijk gemaakt kunnen worden. Terugkijkend op de afgelopen jaren was de sponsorbijdrage in het jaar 2006 op zijn hoogst. Zestien procent van het totale budget was toen gefinancierd door sponsoring. Onder andere de Hogeschool Utrecht en de Universiteit Utrecht hebben tot 2006 bijgedragen aan dit percentage .Na dit jaar hebben zij echter deze samenwerking verbroken. De reden hiervoor zal ik later toelichten. De verbreking van deze samenwerking is mede oorzaak van de daling van het totale sponsorbedrag in latere jaren. Andere oorzaken zullen in de loop van dit verslag aan bod komen.
2.4 Missie en visie
De missie van het Wereldfeest is de inwoners van de stad en provincie Utrecht met elkaar in aanraking laten komen middels cultuur. De bezoekers van het Wereldfeest krijgen de mogelijkheid elkaar en elkaars cultuur te leren kennen. Het Wereldfeest wil op deze manier meer verdraagzaamheid en begrip creëren tussen verschillende bevolkingsgroepen. Het Wereldfeest levert daarmee een bijdrage aan de samenleving. Stichting Wereldfeest heeft de volgende doelstellingen geformuleerd:

1. Het organiseren van een intercultureel feest dat verbindingen tot stand brengt tussen bevolkingsgroepen met een verschillende culturele achtergrond.

2. Het stimuleren van cultuurontmoeting en culturele uitwisseling in de meest brede zin, op het niveau van programmering, samenwerking en publiek.

3. Het leveren van een bijdrage aan het sociale en culturele kapitaal van de stad en provincie.

4. Het creëren van draagvlak voor de missie van het Wereldfeest bij het bedrijfsleven, onderwijsinstellingen en (culturele) instellingen in de provincie Utrecht.

Het Wereldfeest wil haar bezoekers bewust maken van de verschillende culturen die naast en met elkaar kunnen leven. Dit gebeurt door verschillende vormen van cultuurparticipatie en door het meegeven van leuke en gezellige dag aan de bezoekers van het Wereldfeest. 

Naast de missie die als leidraad dient voor de organisatie van het festival heeft stichting Wereldfeest de ambitie om het festival te laten uitgroeien tot een weekendevenement. Breder en beter door meer draagvlak bij bestaande organisaties, op meer momenten in het jaar en door beter zichtbaar te zijn in Utrecht en daarbuiten. Ook wil het Wereldfeest op zo’n manier programmeren dat er in verschillende behoefte kan worden voorzien en het festival meer bezoekers trekt. Wereldfeest on Tour is hier een begin van door op meerdere dagen per jaar zichtbaar te zijn en een bredere doelgroep te bereiken. In 2010 wil stichting Wereldfeest samenwerking met regionale partners aangaan om ook zichtbaar te worden in de regio. In 2011 wil het Wereldfeest uitgegroeid zijn tot een weekendevenement. 

2.5 Doelgroepen

Het doel van het Wereldfeest is om een zo breed mogelijk doelgroep te bereiken. Alle lagen van de samenleving moeten aangesproken worden. Dit houdt in dat het Wereldfeest mensen wil bereiken van alle leeftijden, van verschillende afkomst en uit verschillende wijken in Utrecht en daarbuiten. Ook is het van belang dat alle sociale lagen uit de samenleving op het Wereldfeest willen zijn. Het Wereldfeest staat er om bekend dat het een festival is voor het hele gezin. Er zijn dan ook altijd veel gezinnen op het Wereldfeest aanwezig. 43 procent van de bezoekers komt met partner, kinderen of het hele gezin. De resultaten zijn afkomstig uit de publieksenquête.
Van de respondenten is 44 procent man en 56 procent vrouw. 57 procent is van Nederlandse afkomst, gevolgd door elf procent van Surinaams afkomst en acht procent van Turkse afkomst. Daarnaast zijn de respondenten voornamelijk van Marokkaanse, Indische en Antilliaanse afkomst. De meeste respondenten zijn tussen de 19 en 55 jaar. Daarbij moet de kanttekening gemaakt worden dat er waarschijnlijk weinig kinderen de enquête hebben ingevuld maar dat er wel kinderen aanwezig zijn. Een derde van de respondenten is HBO geschoold, gevolgd door 22 procent MBO-ers en 13 procent universitair geschoolden. De respondenten zijn voornamelijk afkomstig uit de wijken Centrum, Zuilen en Lombok. 19 procent van de respondenten is afkomstig van buiten Utrecht. Voornamelijk uit de regio Utrecht en de stad Amsterdam. 27 procent van de bezoekers leest de gratis kranten Metro, Spits en de Pers, 23 procent leest de Volkskrant en 18 procent het Algemeen Dagblad. Overigens is er nog geen lifestyle onderzoek gedaan onder de bezoekers door een onderzoekbureau.
2.6 Communicatie

De communicatie van het Wereldfeest is voornamelijk bedoeld om het festival onder de aandacht te brengen bij de inwoners van de stad en provincie Utrecht. Dit gebeurt in samenwerking met Culturele Zondagen, een organisatie die de samenwerkt met verschillende instellingen om culturele activiteiten te organiseren. Zij verzorgen posters, flyers en folders die gedistribueerd worden door heel Utrecht. Deze gaan ook naar VVV’s en bibliotheken in de provincie. Ook wordt er aandacht verkregen middels artikelen en persberichten. Berichten zijn geplaatst in zowel plaatselijke, regionale als landelijke krachten. Landelijk heeft de Telegraaf veel aandacht aan het Wereldfeest gegeven, dit is slechts toeval. Plaatselijk heeft het AD Utrechts Nieuswblad, als mediapartner, veel redactionele aandacht gegeven. Daarnaast is het Wereldfeest opgenomen in veel uitagenda’s in kranten, tijdschriften en websites. 
Het meest toegankelijke communicatiemiddel voor buitenstaanders is de website van het Wereldfeest. In de folders, posters en flyers en de verschillende kranten wordt naar deze website verwezen. Hier is informatie te vinden over het programma, nieuwsberichten over het Wereldfeest en foto’s van voorgaande jaren. Hier staan ook de verschillende sponsors vermeld met hun logo. De website wordt ieder jaar bijgehouden dus is goed up-to-date. De foto’s van 2009 zijn echter nog niet geplaatst.

2.7 Identiteit en imago
“De bezoekers willen wij een leuke dag plezier geven. We hopen dat bezoekers ‘rijker’ naar huis gaan dan dat zij gekomen zijn. Rijker door de leuke dag die ze hebben gehad maar ook omdat ze bijvoorbeeld nieuwe inzichten hebben gekregen door het programma of meer kennis over andere culturen, aldus Gillian Engel”
 Het Wereldfeest wil uitstralen waar het voor staat: een leuk intercultureel feest waardoor bezoekers meer verdraagzaamheid krijgen voor elkaar en elkaars cultuur. In de publieksenquête die gehouden is op het Wereldfeest hebben de bezoekers een aantal stellingen voorgelegd gekregen met de vraag in hoeverre zij zich daarin kunnen vinden. Driekwart van de respondenten vond het programma goed of zelfs zeer goed. 52 procent van de respondenten vond het programma bijdragen aan kennis over andere culturen. 44 procent van de respondenten vond dat je door het Wereldfeest ook echt mensen van andere culturen ontmoet en 76 procent vond dat het Wereldfeest daadwerkelijk een bijdrage levert aan de leefbaarheid van de stad en/ of provincie Utrecht. Opvallend is daarbij dat vrouwen het met alle drie de stellingen vaker eens zijn dan mannen. Ook zijn mensen van Nederlandse afkomst het vaker eens met de stellingen dan mensen van een andere afkomst. Bij veel respondenten komt de doelstelling van het Wereldfeest duidelijk terug in de enquête. Van de respondenten die het niet eens waren met de stellingen heeft het overgrote deel geen mening en komen zij vooral naar het Wereldfeest omdat ‘het gewoon een leuk feest is’.
2.8 Concurrentie

Het Wereldfeest vindt komend jaar plaats op zondag 27 juni. Indien PopZATERDAG opnieuw wordt georganiseerd, vindt het plaats op de zaterdag 26 juni. Op 27 juni vinden er komend jaar andere festivals plaats als parkpop in Den Haag en Rockin’ Park in Nijmegen. Beide festivals zijn voor het Wereldfeest geen concurrentie. Rockin’ Park is een betaald festival en richt zich op een andere doelgroep. Parkpop is wel net als het Wereldfeest een gratis festival. Dit kan betekenen dat Parkpop wel een concurrerend festival kan zijn voor het Wereldfeest onder de doelgroep jongeren. Op 26 juni vinden onder andere de festivals Awakenings en Artquake Open Air plaats. Beide festivals kunnen concurrerend zijn. Onder jongeren heeft Awakenings een hoge naamsbekendheid. Overigens is het net als het Wereldfeest een betaald festival. Voornamelijk onder de doelgroep jongeren kan dit een concurrerend festival zijn. Artquake Open Air is een gratis festival in het Haarlemmer Bos wat de afgelopen jaren 4000 bezoekers trok. Doordat dit in tegenstelling tot PopZATERDAG wel een gratis festival is kan ook dit festival concurrerend zijn.
2.9 SWOT

	
	Positief
	Negatief

	Interne factoren
	Sterkte

· Laagdrempelig, voor ieder toegankelijk, veel bezoekers

· Bijdrage aan cultuur van de stad Utrecht

· Sfeer

· Participatie inwoners zorgt voor kennismaking en sociale samenhang


	Zwakte

· Evenement ‘leunt’ op subsidies

· Wisseling in de organisatie van het festival wat er voor zorgt dat het lastig is om de continuïteit te behouden.

	Externe factoren
	Kansen

· Mogelijkheid voor bedrijven tot relatiebeheer

· Sponsoring vanuit het bedrijfsleven zodat het Wereldfeest meer draagvlak krijgt bij deze doelgroep.
	Bedreigingen

· Evenement is buiten, weer’s afhankelijk

· Subsidies vallen weg

· Concurrentie van andere evenementen


3. Sponsoring

3.1 Inleiding

Er is geen groot aanbod van literatuur over sponsoring, maar in verschillende artikelen zijn er verschillende theorieën te vinden bijvoorbeeld de effectiviteit van sponsoring en hoe sponsoring er voor kan zorgen dat bedrijven onderscheidend zijn in hun communicatie naar de consument. Toch is dit naar mijn idee weinig gebaseerd op gedegen onderzoek. In dit hoofdstuk beschrijf ik de achtergrond van sponsoring en de verschillende visies op sponsoring, gebaseerd op de gevonden literatuur.

Sponsoring kent onder meer de volgende definitie, dat ik als uitgangspunt zal gebruiken voor mijn onderzoek:
“Sponsoring is een volwaardig communicatie-instrument voor marketing en corporate communicatie. Een sponsor levert geld, goederen, diensten en knowhow. In ruil hiervoor verplicht de gesponsorde zich mee te werken aan het bereiken van de communicatie doelstellingen van de sponsor. Bij sponsoring verbindt een merk zich aan een sponsorobject waarmee het de gewenste associatie hoopt op te roepen. Sponsoring is een contract tussen sponsor en gesponsorde.”
 

Sponsoring is voor bedrijven in het algemeen niet een op zichzelf staand middel. Bedrijven gebruiken sponsoring meestal als aanvulling op de traditionele communicatiemiddelen zoals advertenties. In 2008 werd één vijfde van het marketingbudget van bedrijven besteed aan sponsoring, aldus IEG. Dit is een stijging van veertig procent in verhouding met zes jaar daarvoor. Voor bedrijven is een logische ‘fit’ met het sponsorobject belangrijk. Is dit niet het geval, dan biedt sponsoring vaak onvoldoende effectiviteit. Belangrijk hierbij is dat er een koppeling op het vlak van het imago gevonden kan worden. Een voorbeeld: Sanex dat voor een aantal jaren de sponsor is geweest van schaatser Rintje Ritsma. Het imago van Sanex, frisheid en gezondheid, heeft een goede koppeling op het gebied van het imago met de sportprestaties van Rintje Ritsma. Volgens Marjolein Doets, onderzoeker van de Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Commerciële Communicatie, is het voor sponsors belangrijk dat er een langetermijnvisie is: “Als een sponsor geen langetermijnvisie heeft en geen continuïteit nastreeft, dan is de kans op slechte resultaten groter.”

3.2 Geschiedenis

De wortels van sponsoring liggen aan het einde van de negentiende eeuw. Vanaf die tijd werden projecten incidenteel gesponsord. In Engeland werd er in 1885 al betaald voetbal gespeeld en Jaap Eden verwierf met wielrennen en schaatsen al een goed salaris middels sponsoring. In 1928 sponsorde Coca Cola voor het eerst de Olympische Spelen. 
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In Nederland kunnen we per sector globaal het jaar aange-
ven, waarin sponsoring tot ontwikkeling begon te komen.
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De opkomst van structurele sponsoring in de jaren ’70 vond plaats in de sport. Sport kreeg veel aandacht in de massamedia, waardoor sponsors meer naamsbekendheid konden verkrijgen. De naamsbekendheid werd verkregen door een combinatie van free publicity en reclame. In de loop der jaren heeft sponsoring zich pas ontwikkeld in andere sectoren, zoals cultuur en entertainment. Sponsoring van cultuur heeft vaak als drijfveer het ontvangen van relaties en het ondersteunen van het imago. Naamsbekendheid is hierbij vaak van ondergeschikt belang. 

Tegenwoordig is sponsoring niet meer weg te denken uit de wereld van de communicatie. Evenementen en festivals zouden niet kunnen bestaan in hun huidige vorm zonder sponsoring vanuit het bedrijfsleven. De sportwereld zou niet zover zijn geprofessionaliseerd zonder sponsoring en individuele sporters zouden zonder sponsoring geen vast inkomen hebben. Voor bedrijven is het gevolg dat zij jaarlijks vele sponsorverzoeken binnenkrijgen, echter zij hanteren vaak een pro-actief sponsorbeleid. Een pro-actief sponsorbeleid betekent dat een bedrijf zelf organisatie benaderd om te sponsoren. Van der Vegt en Bittink hebben zelfs het idee dat bedrijven sponsorverzoeken niet meer lezen, zeker niet wanneer het niet binnen hun pro-actieve sponsorbeleid past.
  

3.3 Visies 

3.3.1 Werking van sponsoring

Studies over hoe sponsoring werkt voor de consument zijn veelal gebaseerd op twee stromingen: cognitief georiënteerd of behavioristisch georiënteerd.
 Volgens het cognitieve proces is de consument een rationele beslisser die de informatie tot zich neemt, evalueert en ten slotte een besluit neemt. In dit proces is het voor de sponsor belangrijk dat de zij de consument weten te overtuigen van het maatschappelijke aspect. Volgens deze consument zou sponsoring niet alleen goed moeten zijn voor de publiciteit van een bedrijf, maar ook moet de sponsoring een bijdrage leveren aan een betere samenleving. Sponsoring heeft in dit geval dus alleen effect wanneer een bedrijf dit aan de consument duidelijk kan maken. 

In de behavioristische benadering versterkt sponsoring de voorafgaande ervaringen met een merk. De sponsoring van een evenement kan in deze benadering ervoor zorgen dat consumenten terug denken aan een goede ervaring met het merk. 
In beide benaderingen zorgt sponsoring ervoor dat consumenten aandacht krijgen voor een bepaald bedrijf of merk wanneer de sponsor zichtbaar aanwezig is. Er is echter geen bewijs dat deze aandacht van de consument er ook daadwerkelijk toe leidt dat een consument een product gaat proberen. 

Mijn visie op de werking van sponsoring is dat het ervoor zorgt dat reclame uitingen van de sponsor meer gaan opvallen. Een voorwaarde hiervoor is wel dat de sponsor prominent aanwezig moet zijn. De bezoeker kan op verschillende manieren in aanraking komen met de sponsor. Wanneer er interactief contact plaats vindt tussen de sponsor en de bezoeker is de kans groter dat de sponsor wordt onthouden. 
3.3.2 ‘Brand fit’

Ook zijn er verschillende visies op hoe de ‘brand fit’ van een sponsor een rol heeft op het effect van de sponsoring. ‘Brand fit’ is de match tussen een bedrijf en het sponsorobject. Dit is hoog wanneer het bedrijf en het sponsorobject overeenkomsten hebben op het gebied van bijvoorbeeld missie, producten of productmarkten, technologie of doelgroep. Volgens een studie van Simmons en Olsen, studenten van de Universiteit van Virgina, is de ‘brand fit’ belangrijk omdat de verwachtingen van een bedrijf duidelijk zijn wanneer er een match is tussen sponsor en gesponsorde.
 De ‘brand fit’ hangt af van een duidelijke positionering ten opzichte van de sponsoring en de houding van de consument ten opzichte van het sponsorschap. Dit beinvloedt de effectiviteit van een organisatie en de houding van de consument ten opzichte van de organisatie. Bij een slechte match tussen sponsor en gesponsorde zorgt de sponsoring er juist voor dat de effectiviteit en de houding van de consument negatief beïnvloed wordt. 
Volgens Simmons en Olsen kan er zowel een natuurlijke fit zijn als een gemaakte fit. Beide zijn even effectief. Bij een natuurlijke fit ligt het imago van de sponsor in het verlengde van het waargenomen imago van het sponsorobject. Een fit kan gemaakt worden, wanneer die er van nature niet is, door product gerelateerde gifts weg te geven die een gemeenschappelijke associatie oproepen met het sponsorobject. Een andere manier is communiceren naar de consument over de manier waarop het bedrijf past bij het sponsorobject. De mogelijkheden kunnen het beste in combinatie toegepast worden. Ook door Lokerman, directeur van GLP Brandworlds, wordt de noodzaak van de ‘brand fit’ gezien voor de effectiviteit van de sponsoring. 

Erik Ruts van Sponsorbrein ziet ook de noodzaak van een aansluiting tussen sponsor en gesponsorde maar vanuit een ander perspectief.
 Volgens hem moet de aansluiting liggen in het doel wat een bedrijf met de sponsoring heeft. Als voorbeeld noemt hij uitvaartorganisatie Dela, een bedrijf met een saai imago. Zij sponsoren het Nederlandse vrouwenvolleybalteam. Volleybal heeft een frisse uitstraling waar Dela van kan profiteren. Op deze manier levert de combinatie iets op voor de sponsor.

Zelf denk ik ook dat de effectiviteit van de sponsoring afhankelijk is van hoe de sponsor aansluit bij het sponsorobject. Dit omdat ik denk dat de consument dan eerder de relatie legt tussen sponsor en sponsorobject waardoor de herkenning hoger is. Ik geloof niet in de visie van Simmons en Olsen dat de ‘brand fit’ ook negatief kan werken wanneer deze ontbreekt. Sponsoring levert naar mijn idee minder op wanneer de ‘brand fit’ ontbreekt maar ik denk niet dat dit negatieve gevolgen heeft voor de sponsor. Net als Ruts denk ik dat een bedrijf goed voor ogen moet hebben wat het doel is van de sponsoring en op basis daarvan een sponsorobject moet kiezen.

3.4 Trends 

Binnen sponsoring zijn er verschillende trends zichtbaar. De activering van sponsoring wordt steeds belangrijker, bedrijven focussen steeds vaker op het meetbaar maken van de sponsoring en met  sponsoring moeten bepaalde doelstellingen worden behaald. Daarnaast wordt ook cross media communicatie binnen de sponsoring een steeds belangrijker aspect. 

3.4.1 Partnership

Sponsoring is ontstaan als een ruilovereenkomst. In ruil voor geld werd er een contract met sponsorrechten opgemaakt, voornamelijk publiciteitsmogelijkheden. Nu is sponsoring in sommige gevallen veel meer dan dat. De relatie van sponsor en gesponsorde heeft zich ontwikkeld tot een partnership waarbij ook kennis en kunde door de sponsor worden geleverd. In ruil daarvoor helpt de gesponsorde de doelstellingen van de sponsor te bereiken. 
3.4.2 Activering 
De activering van sponsoring maakt een sponsorschap waardevoller. Immers als er niets wordt gedaan met de exposure van de sponsoring dan heeft het vaak weinig effect. Zoals Jan Driessen, directeur communicatie van Aegon, zegt: “Een sponsorschap heeft steeds nieuwe benzine nodig om het te laten werken.”
 Sponsoractivatie is de marketing rondom de sponsoring waardoor de effectiviteit van sponsoring vergroot wordt. Een aspect waarvoor de sponsor zelf verantwoordelijk is. Sponsoractivatie is dus de link die door een bedrijf wordt gelegd tussen het bedrijf als sponsor en het sponsorobject waarbij het doel van de sponsoring centraal staat. 
Een voorbeeld met betrekking tot het Wereldfeest is de Rabobank die door middel van sponsoring de relatie met haar leden wil versterken. De Rabobank heeft er daarom voor gekozen om naast de sponsoring kaarten op te kopen voor PopZATERDAG die verstrekt zijn aan de leden. Daardoor hebben de leden een leuke avond en laat de Rabobank aan hen zien wat zij voor de samenleving doen. Ondanks dat sponsoring door de sponsor zelf geactiveerd moet worden kunnen festivals wel een mogelijkheid tot activering aan sponsors bieden. Een voorbeeld van een festival die dat doet is het Zomercarnaval die sponsors de mogelijkheid geeft zichzelf te promoten door middel van een sponsorwagen. 
De activering van sponsoring is dus belangrijk voor het effect van sponsoring toch wordt hierop steeds vaker bezuinigd door het bedrijfsleven in verband met de huidige economie. Net als bij traditionele marketing schuift ook de sponsoring van push naar pull. De consument bepaalt het succes van de activatie, niet de adverteerder. 

3.4.3 Beleveniseconomie

Mastenbroek legt de relatie van de activering van sponsoring met de huidige beleveniseconomie.
 In de beleveniseconomie wil de marketeer de consument aanspreken door het bieden van aansprekende belevenissen en unieke ervaringen. Door middel van deze belevenissen moet er een voorkeurspositie voor het merk ontstaan. Sponsoring en de activering ervan kan ingezet worden als thema voor de marketingcommunicatie van een bedrijf. In dat geval is sponsoring niet alleen een middel voor commerciële doelstellingen maar een overkoepelend aspect om verschillende doelstellingen voor verschillende doelgroepen te behaalden. Voorwaarde is dat de verworven sponsorrechten breed worden ingezet. 
3.4.5 Effectmeting

Net als bij alle marketinguitgaven wordt de effectmeting, Return on Objectives, steeds belangrijker. Bedrijven willen weten wat de sponsoring oplevert. In de sector sponsoring is dit vaak nog lastig. Sponsoring kan er voor zorgen dat medewerkers trotser zijn op het bedrijf waarvoor zij werken. Dan blijft de vraag, wat is de waarde van trotsere medewerkers? De effecten van sponsoring kunnen niet los gezien worden van andere vormen van reclame en marketing. Doordat consumenten geconfronteerd worden met bijvoorbeeld de sponsoring op een bepaald festival gaan andere reclame meer opvallen. 
Een ander belangrijk punt voor bedrijven is of de sponsoring bijdraagt aan de geformuleerde doelstellingen van de organisatie. Het ene bedrijf wil meer naamsbekendheid verkrijgen, het andere bedrijf wil werken aan het imago. Vanuit sponsoring moet er een ‘brug’ geslagen worden naar de marketingactiviteiten van het bedrijf, met als uiteindelijk doel toch vaak meer omzet en meer winst. Verschillende bedrijven spelen op deze trend in door effectmetingen voor bedrijven te verzorgen. Toch is er nog geen duidelijke methode waar de effecten van sponsoring objectief mee gemeten kunnen worden.

3.4.6 Crossmedia communicatie

Crossmedia communicatie is een aspect dat in toenemende mate een relatie kent naar sponsoring. Consumenten consumeren steeds meer informatie via steeds meer verschillende media. Marketeers spelen daarop in door via verschillende media hun boodschap te distribueren. Ook in sponsoring zie je dit steeds meer terug. De campagne van Essent met Svenergy is daar een voorbeeld van. Essent sponsort Sven Kramer. In ruil voor de sponsoring heeft Essent een spotje op tv met Sven Kramer, een website waarop fans Sven kunnen volgen en wanneer je Svenfan wordt, maak je automatisch kans op prijzen. Essent heeft als doel het verkrijgen van meer klanten. Door middel van het geven van korting op basis van het aantal gewonnen wedstrijden van Sven in Vancouver probeert Essent meer klanten binnen te halen. In dit geval weet Essent op een slimme manier haar doelstellingen te bereiken door middel van de sponsoring van Sven Kramer. Een voorbeeld van goede activering van sponsoring.  
3.4.7 Maatschappelijk verantwoord ondernemen

Een trend die al meerdere jaren speelt binnen het bedrijfsleven is de trend van het maatschappelijk verantwoord ondernemen. Steeds meer bedrijven doen aan maatschappelijk verantwoord ondernemen en er worden zelfs prijzen uitgereikt op het gebied van maatschappelijk verantwoord ondernemen. Voor evenementen, festivals en culturele instellingen een toegang tot het bedrijfsleven. 
Een maatschappelijk of duurzaam aspect kan een reden zijn voor bedrijven om een initiatief te ondersteunen door middel van sponsoring.
3.5 Redenen voor bedrijven om te sponsoren

3.5.1 Communicatie door associatie

Door de informatiecultuur waarin consumenten continu informatie ontvangen en uitwisselen wordt de effectiviteit van de massamedia steeds kleiner. Daarnaast stijgen de reclametarieven waardoor het duurder wordt de doelgroep met de gewenste boodschap te bereiken. Ook neemt de geloofwaardigheid van reclame alleen maar af. Marketeers gaan op zoek naar een andere manier van communicatie. Van confrontatie naar ontmoeting, niet binnendringen maar verleiden. Door via sponsoring een associatie te verkrijgen die aansluit bij de interesse van de primaire doelgroep kunnen er belevenissen gecreëerd worden, ervaringen die de consument bij moeten blijven.

3.5.2 Maatschappelijke consument

De huidige consument wil meer dan alleen een product of dienst kopen. Een goed gevoel over een aankoop wordt steeds belangrijker. Sponsoring is een middel om op deze behoefte van de consument in te spelen. De consument houdt bijvoorbeeld een positief gevoel over aan een aankoop waarmee hij de strijd tegen kanker steunt. Daar tegenover staat dat het voor bedrijven van belang is dat consumenten betrokkenheid bij het merk krijgen. Dit blijkt uit een enquête van IEG, marktleider in onderzoek en training van de wereldwijde sponsormarkt. Hierin gaf 70 procent van de ondervraagde sponsors aan dat betrokkenheid de voornaamste doelstelling is van sponsoring.

3.5.3 Passie

Voor sponsoring van zowel kunst, cultuur, sport als onderwijs geldt dat er nog altijd voor een sponsorobject wordt gekozen op basis van de voorliefde van de bestuursvoorzitter. Doel van de sponsoring is er niet of wordt geformuleerd na afloop van de instemming met de sponsoring. 
3.6 Redenen voor bedrijven om niet te sponsoren
TNS NIPO heeft een artikel gepubliceerd met de meningen van honderd marketeers over sponsoring.
 Volgens de meerderheid van de marketeers in het artikel is sponsoring pas een volwaardig communicatiemiddel wanneer het meetbaar wordt. Alleen in de food sector denkt men hier anders over. Daar is het geloof in de effecten van sponsoring groter dan in andere sectoren. Het effect meten van de sponsoractiviteiten is lastig omdat het vaak een onderdeel vormt binnen de communicatiemix. Het bereikte effect is dan het resultaat van gecombineerde acties. In de sectoren waar weinig aan sponsoring wordt gedaan, worden daar de volgende redenen voor gegeven. 

1. Sponsoring is erg duur

2. Sponsoring is geen geschikt middel om de juiste doelgroep te vinden

3. Bezuinigingen gaan als eerste ten koste van sponsorbudgetten

4. De meetbaarheid van het effect van sponsoring is laag

3.7 Huidige economie 
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In 2009 stegen de sponsorbudgetten wereldwijd met 3,1 procent waar het totale reclamebudget daalden met 5,5 procent.
 Sponsoring blijft dus populair, ook tijdens de crisis. Een van de redenen hiervoor is het informele karakter van sponsoring. Traditionele communicatiemiddelen worden door de consument vaak als opdringend ervaren terwijl dat voor sponsoring nog niet het geval is. Uit onderzoek van het Amsterdamse marktonderzoeksbureau NFO Trendbox blijkt dat steeds meer mensen ervan uit gaan dat voor bedrijven hogere omzetcijfers niet de enige reden is voor sponsoring, ook maatschappelijk en sociale aspecten gaan met sponsoring gepaard. In 2000 dacht tachtig procent van de Nederlandse consument nog dat de reden van sponsoring voor bedrijven het genereren van meer omzet is. In 2002 was dit nog slechts 67 procent. 

De verwachting is dat komend jaar voor het eerst in de geschiedenis de sponsorbudgetten gaan dalen. Lopende contracten worden niet geraakt maar nieuw sponsorgeld wordt lastig te vinden. Voornamelijk de culturele instellingen lijken minder te hoeven rekenen op fondsen van de overheid en bedrijfsleven. Zij zijn meer aangewezen op charitatieve instellingen als de goededoelenloterijen.
 Sponsoring zorgt ervoor dat zowel sponsor als gesponsorde samen meer bereiken dan zij afzonderlijk zouden kunnen. Maar juist in moeilijke tijden waarin een dubbeltje twee keer wordt omgedraaid, wordt deze samenwerking op de proef gesteld. Voor de sponsor de vraag wat een dergelijke samenwerking nu daadwerkelijk oplevert. Door de crisis willen bedrijven die sponsoren steeds preciezer weten wat het rendement is van hun investeringen. 

3.8 Cultuursponsoring

Hendrik Beerda doet sinds 2006 cultureel merkenonderzoek.
 Hij doet onderzoek naar de reputatie van de Nederlands cultuurmerken en het merkprofiel van cultuursponsors. In het onderzoek is navraag gedaan naar de bekendheid, waardering, binding, persoonlijkheid en prestatie. Op basis van deze facetten zijn de top tien van sterkste cultuurorganisaties en sterkste cultuursponsors naar voren gekomen. In de top tien van sterkste cultuurorganisaties zijn twee festivals terug te vinden. Het North Sea Jazz Festival op zes en Pinkpop op tien. De volgende bedrijven komen uit het onderzoek naar voren als sterkste cultuursponsors:

1. Phillips

2. Rabobank

3. Campina

4. NS

5. KLM

6. KPN

7. Grolsch

8. Heineken

9. Unilever

10. Siemens

4. Sponsorbeleid Wereldfeest

4.1 Sponsorwerving 
De werving van sponsors wordt gedaan door Gillian Engel, projectleider van het Wereldfeest. Binnen de organisatie van het Wereldfeest is er geen vast sponsorbeleid dat wordt gehanteerd voor de werving van de sponsors. Jaarlijks wordt er gekeken welke bedrijven benaderd worden voor sponsoring. Hierbij wordt begonnen bij de sponsors van voorgaande jaren. Samen met het desbetreffende bedrijf wordt er gekeken hoe deze sponsoring voortgezet kan worden. Dit wordt jaarlijks opnieuw bekeken en er zijn dus geen langlopende contracten. 
Voor de verdere werving van sponsors wordt er gekeken naar welke bedrijven bij het Wereldfeest passen. Vaak is dit vanwege de doelgroep die overeenkomt met de bezoekers van het Wereldfeest of omdat bedrijven sterk bezig zijn met maatschappelijk verantwoord ondernemen. Afgelopen jaar zijn er verschillende bedrijven telefonisch benaderd. Aan deze bedrijven is gevraagd wat zij al doen aan sponsoring, waarom zij dat doen, wat zij willen bereiken met de sponsoring en of zij meer willen weten over het Wereldfeest. Op basis van die informatie is er een selectie gemaakt waarvoor sponsorproposities zijn geschreven en verstuurd. De reactie van de verschillende bedrijven was dat ze het een interessant project vonden maar dat er of geen budget voor was, of het was toch niet het juiste evenement voor het bereiken van hun doelstellingen. Het benaderen van deze verschillende bedrijven heeft dus niets opgeleverd. Via het netwerk van het bestuur van het Wereldfeest zijn er wel verschillende sponsors geworven. 
4.2 Sponsorrechten 

In de sponsorpropositie van het Wereldfeest worden verschillende mogelijkheden geboden voor rechten die een sponsor kan krijgen. Deze mogelijkheden bestaan voornamelijk uit naams- en logovermelding op de website, in persberichten, in de folder, op de flyer, op een podium, op de tenten of kramen en op het sponsorbord op het festival. De mogelijkheden voor sponsoring zijn redelijk standaard waardoor het zich niet onderscheidt van andere festivals. De sponsormogelijkheden zijn te vinden in de huidige sponsorpropositie.

4.3 Huidige sponsors
Het afgelopen jaar werd het Wereldfeest gesponsord door Rabobank Utrecht, Jaarbeurs Utrecht, Odenwald Organic, Politie Utrecht en het GVU. Mediapartners waren AD Utrecht Nieuswblad en FunX. Rabobank Utrecht, GVU en Politie Utrecht zijn al meerdere jaren bij het Wereldfeest betrokken. Jaarbeurs Utrecht en Odenwald Organic zijn via het netwerk van de organisatie en het bestuur aangetrokken. Door middel van een toegestuurde enquête hebben de huidige sponsors kunnen reageren over de samenwerking met het Wereldfeest. Daaruit komt naar voren dat de bedrijven in grote lijnen weten waar het Wereldfeest voor staat. De bedrijven zien ook de noodzaak in van het bestaan van het Wereldfeest. Ook vinden de bedrijven dat het Wereldfeest een bijdrage levert aan de stad. De bedrijven hopen met het Wereldfeest Utrecht bevolking te bereiken. Odenwald Organic heeft de doelgroep gespecificeerd in het jonge, hippe publiek. Zij denken echter niet deze doelgroep te bereiken. De motivatie om het Wereldfeest te sponsoren verschilt per bedrijf. Imago-ondersteuning, bekendheid en zichtbaarheid bij de Utrechtse samenleving worden als redenen gegeven. Over de verkregen exposure zijn de sponsors tevreden op Odenwald Organic na. Volgens hen was de deal erg duur en zij hebben er niet mee bereikt wat beloofd was. Ook over de communicatie zijn zij niet tevreden. De afspraken waren volgens hen onduidelijk en werden niet nagekomen. De andere sponsors zijn wel tevreden over de communicatie. Ondanks dat de sponsors over het algemeen tevreden zijn, zijn zij niet overtuigd voor de sponsoring voor komend jaar. Dit hangt af van de budgetten en de nieuwe afspraken. 
4.4 Eerdere sponsors
Voorheen werd het Wereldfeest nog door andere organisaties gesponsord. Dit waren onder andere de Hogeschool Utrecht, de Universiteit Utrecht, Vitens en Lebara. Ik heb geprobeerd te achterhalen waarom deze bedrijven gestopt zijn met de sponsoring. Voor de Universiteit en Hogeschool was het doel van de sponsoring het werven van nieuwe studenten. Daarnaast liep er een project om de doorstroom tussen verschillende opleidingen te verbeteren. Zij zijn gestopt met de sponsoring omdat zij vonden dat ze niet genoeg zichtbaar waren. Daardoor werd de doelgroep waar deze sponsors zich op richten niet bereikt. Vitens en voorheen Hydron sponsorde het Wereldfeest in de voorziening van water. Door de fusie is er een nieuw sponsorbeleid gekomen. Voor de regio Midden-Nederland is er sindsdien minder geld beschikbaar gesteld. Om die reden is er voor gekozen om nog slechts een aantal grote sportevenementen te ondersteunen. Door de inzet van een promotiebus met waterkoelers krijgt Vitens op deze sportevenementen de mogelijkheid om hun product onder de aandacht te brengen bij de deelnemers en het publiek. Ook Lebara is gestopt als sponsor van het Wereldfeest. Zij wilden zich op andere evenementen laten zien. 

4.5 Zichtbaarheid sponsors
Sponsors zijn tijdens het Wereldfeest zichtbaar door sponsorborden in het Julianapark. Daarnaast hadden de Rabobank en mediapartner AD Utrechts Nieuwsblad een eigen podium waarop de logo’s zichtbaar waren. Tijdens het afnemen van de publieksenquête onder de bezoekers is gevraagd welke sponsors zij gezien hadden. Hieronder staan de uitkomsten van dit onderzoek weergegeven. 
	
	Spontane herkenning
	Geholpen herkenning

	Rabobank
	37,7 %
	61,4 %

	AD Utrechts Nieuwsblad
	21,1 %
	54,4 %

	Politie Utrecht
	5,3 %
	24,6 %

	Odenwald Organics
	1,8 %
	7,0 %

	Jaarbeurs Utrecht
	0,9 %
	4,3 %

	GVU
	0 %
	2,6 %


Op de Rabobank en het Algemeen Dagblad na, is de zichtbaarheid in het park erg laag gezien de reacties van de respondenten. Wel komt duidelijk naar voren dat een organisatie verbinden aan een podium de zichtbaarheid sterk vergroot. Zowel op de sponsorborden als op de website staan er veel logo’s bij elkaar geplaatst. Er is geen onderscheidt gemaakt in sponsors, subsidiegevers en fondsen. Deze staan allen bij elkaar. Dit heeft tot gevolg dat een individueel logo niet meer opvalt en dat bezoekers, door de overload aan logo’s, de sponsors minder goed onthouden. 

4.6 Relatiebeheer

Het aspect relatiebeheer is een aspect waar nog weinig aandacht aan wordt besteed in het sponsorbeleid van het Wereldfeest. Sponsors krijgen na afloop van het festival een bedankbrief toegestuurd met foto’s van het festival. Daarnaast wordt er voorafgaande aan een nieuwe editie weer een afspraak gemaakt om te kijken of het sponsorschap kan worden voortgezet. Afgelopen december is er voor het eerst een borrel gehouden waarbij alle betrokken partijen zijn uitgenodigd. Er wordt weinig geëvalueerd met de sponsors na afloop van het festival.
4.7 Doelgroepen sponsoring

Door de organisatie van het Wereldfeest zijn er geen specifieke eisen gesteld waaraan een organisatie moet voldoen wil deze in aanmerking komen voor sponsorschap van het festival. Voor de organisatie is sponsoring door bedrijven een teken dat deze bedrijven het festival een warm hart toedragen. Voor de organisatie houdt draagvlak in dat bedrijven het Wereldfeest willen ondersteunen. Bedrijven moeten de noodzaak van het Wereldfeest voor de Utrechtse bevolking inzien. Dat een bedrijf het Wereldfeest sponsort betekent voor de organisatie dat er draagvlak vanuit het bedrijf is voor het Wereldfeest. Dit is één van de speerpunten van het Wereldfeest voor de komende jaren.
4.8 SWOT

	
	Positief
	Negatief

	Interne factoren
	Sterkte

· Sterk netwerk van de betrokken partijen
· Brede doelgroep bieden aan bedrijven
· Sponsorpropositie biedt verschillende mogelijkheden voor de sponsoring en geen vaste sponsorpakketten.
	Zwakte

· Geen gestructureerd contact met bedrijven

· Weinig sponsorwerving buiten eigen netwerk

· Er is geen sponsorbeleid geformuleerd waar op teruggevallen kan worden

· De sponsorpropositie is te weinig concreet

	Externe factoren
	Kansen

· Trend van maatschappelijk verantwoord ondernemen

· Beleveniseconomie, bedrijven willen merk laten voelen

· Massamedia worden steeds duurder

· Uitwerken van de mogelijkheid tot activatie van de sponsoring
	Bedreigingen

· Veel bedrijven sponsoren sport

· Sponsoring is relatief duur

· ‘Sponsoringclutter’. Door veel logo’s op de sponsorborden in het park valt een individueel logo niet meer op

· Goede sponsorwerving kost veel tijd

· Veel evenementen in de maand juni


5. Sponsorbeleid vergelijkbare festivals

Een vergelijkbaar festival alleen dan vele malen groter, is het Ortel Dunya festival (Dunya), een intercultureel festival in Rotterdam. Met 225.000 bezoekers bevindt Dunya zich in de top tien van grootste festivals in Nederland. Eva van der Vegt is samen met Wim Noordzij verantwoordelijk voor de sponsorwerving van Dunya. Wanneer de sponsorpropositie van het Wereldfeest en van Dunya met elkaar worden vergeleken is de sponsorpropositie van Dunya concreter. Ieder jaar onderzoekt de organisatie van Dunya de verkregen publiciteit in tijdschriften, dagbladen op de radio en op televisie. Dit wordt gecommuniceerd naar de huidige sponsors en naar potentiële sponsors zodat de sponsorinvestering meetbaar wordt voor de bedrijven. Daarnaast onderzoeken zij jaarlijks de bezoekers van het festival zodat het voor bedrijven duidelijk is wie zij met de sponsoring kunnen bereiken. 
Van der Vegt merkt dat sponsorwerving veel tijd kost en dat bedrijven sponsorproposities vaak niet eens lezen. Daarom wordt van het verkregen beeldmateriaal van de afgelopen jaren een filmpje gemaakt waarmee zij de sponsorpropositie meer body willen geven zodat het opvalt tussen de honderden andere sponsor aanvragen die bedrijven binnen krijgen. Binnen het sponsorbeleid van Dunya is evaluatie een belangrijk aspect om relaties met sponsors te kunnen behouden en uit te bouwen. Er is veel contact met de bedrijven die sponsoren.  “Om sponsors te behouden moet je ieder jaar opnieuw luisteren naar de wensen van de sponsor. Daar probeer ik zo goed mogelijk in mee te denken. Om tot nog creatievere oplossingen te komen worden er ook brainstorms gehouden met de organisatie van het festival om zoveel mogelijk op de wensen van de sponsor in te spelen, aldus van der Vegt.”
 
Een voordeel van Dunya is dat het een groot festival is wat jaarlijks bezoekers uit heel Nederland trekt en zich in de top tien van grootste festivals bevindt. In dat opzicht kun je het Wereldfeest beter vergelijken met het Zomerterras in Vlaardingen waar van der Vegt ook de sponsoring voor doet. Voor het Zomerterras gaat zij op zoek naar lokale sponsors die veel met de wijk van doen hebben. Dat is belangrijk omdat die bedrijven het festival en de stad of wijk een warm hart toedragen. Voor het Zomerterras zijn er dan ook veel, maar kleinere sponsors. Een belangrijk aspect van het sponsorbeleid van kleinere festivals is het vinden van sponsors voor het terugdringen van de exploitatie kosten. Hierbij wordt er gesponsord in kennis of goederen. Voorbeelden daarvan zijn het licht en geluid, opbouw, catering en vormgeving van communicatie-uitingen. Een voorbeeld van sponsors die veel met de stad of wijk hebben en de stad of wijk een warm hart toedragen zijn woningbouwverenigingen. Bij veel plaatselijke festivals is de woningbouwvereniging een partner voor sponsoring. Voor hen is sponsoring interessant omdat ze met veel met de doelgroep in aanraking komen. Ook bij kleinere sponsors blijft evaluatie erg belangrijk. 
6. Sponsormarkt festivals

Onderstaand een overzicht met de sponsors van bovengenoemde festivals Dunya en Zomerterras. Daarnaast ook de sponsors van de twee festivals die in de top tien staan van sterkste cultuurmerken. 
	
	Dunya
	Zomerterras
	North Sea Jazz Festival
	Pinkpop

	Dranken
	Bavaria
	Grolsch
	Grolsch
	Brand

	
	Malibu 
	Vrumona
	
	Jack Daniels

	
	Coca Cola
	
	
	Red Bull

	
	
	
	
	Coca Cola

	Exploitatie
	JVR audiovisual
	Pleitsman Licht en Geluid
	
	

	
	Vertical Vision international
	B-creative
	
	

	
	
	MVIC Webdevelopment en multimedia


	
	

	
	
	Irado
	
	

	Horeca
	Ron Koebrugge Catering Services
	Delta Hotel
	
	

	
	
	Ibis Hotel Vlaardingen
	
	

	Internet en telefonie
	Ortel
	
	
	

	Dienstverlening
	Rabobank
	
	Conclusion
	

	Woningbouwverenging
	Vestia
	Waterweg Wonen
	
	

	Overig
	
	Feedback
	Yamaha 
	Free Record shop

	
	
	Hooymeijer
	Volvo
	


Uit onderzoek van Trendbox onder 640 mensen in de leeftijd 16-65 jaar, met als focus 16-34 jaar blijkt dat consumenten muziek, op dagelijks nieuws na, het moeilijkst kunnen missen. Onder jongeren geldt zelfs dat muziek het meest moeilijk te missen is, moeilijker dan bijvoorbeeld sport. Daarbij hebben consumenten bij sponsoring van muziek de meeste waardering voor activaties waarbij men iets gratis kan krijgen. Bij de vraag welke sector voor sponsoring consumenten het beste bij muziek vinden passen staan bierbrouwers op één gevolgd door frisdrankfabrikanten en sterke dranken. Vlak daarachter worden Internet en telefonie en sportkledingfabrikanten genoemd. Autofabrikanten en banken en verzekeraars worden gezien als één van de minst logische sponsors voor muziek. Opvallend omdat festivals door banken als Rabobank en SNS Reaal toch vaak worden gesponsord. Ook de fastfood industrie blijft opvallend achter terwijl deze sector in potentie een goede partner zou kunnen zijn voor bijvoorbeeld festivals waar veel fastfood genuttigd wordt.

7. Conclusie

7.1 Het Wereldfeest

Het Wereldfeest heeft zich in de loop der jaren ontwikkeld tot het festival wat het nu is. Een goed festival waar veel bezoekers op af komen. Toch blijven de ambities van het Wereldfeest groot. Meer draagvlak, meer bezoekers, en op meerdere momenten in het jaar zichtbaar zijn, zijn de speerpunten van het Wereldfeest. Wat het Wereldfeest wil bereiken, meer verdraagzaamheid tussen verschillende culturen, wordt door een groot deel van de bezoekers ook zo ervaren. De promotie van het Wereldfeest gaat door middel van traditionele middelen, zoals posters en flyers. Daarnaast maakt het Wereldfeest gebruik van een goed bijgehouden website, waarop onder andere festivalinformatie te vinden is.
7.2 Sponsoring

Sponsoring is een communicatiemiddel dat zich sterk ontwikkeld heeft. Dit heeft erin geresulteerd dat bedrijven veel sponsoraanvragen binnen krijgen. Dit is een aspect dat sponsorwerving steeds lastiger maakt. Zelfs een groter probleem dan de huidige economie. Voor bedrijven kan sponsoring een aanvulling zijn op traditionele communicatiemiddelen. Waarbij het van belang is dat er een koppeling op het vlak van het imago gevonden kan worden tussen sponsor en gesponsorde. Sponsoring heeft een maatschappelijk aspect en het kan een associatie verkrijgen die aansluit bij de interesse van de doelgroep. Dit maakt sponsoring interessant voor bedrijven. De effectmeting wordt net als bij andere communicatiemiddelen steeds belangrijker.

7.3 Sponsorbeleid Wereldfeest

De sponsorwerving van het Wereldfeest verloopt op dit moment nog niet volgens een vast plan. Jaarlijks wordt de sponsoring opnieuw bekeken. Huidige sponsors sponsoren of al meerdere jaren of zijn via het netwerk nieuw binnen gebracht. Buiten het eigen netwerk lukt het niet om structureel nieuwe sponsors te werven. Het Wereldfeest biedt veel verschillende sponsormogelijkheden. Dit zijn standaard mogelijkheden die ook op andere festivals geboden worden. De huidige sponsors zijn over het algemeen tevreden, maar ondanks dat zijn zij nog niet overtuigd van de verlenging van het sponsorschap voor komend jaar. Daarnaast is de zichtbaarheid van de huidige sponsors in het park laag, echter wordt de zichtbaarheid van bedrijven vergroot wanneer zij hun naam aan het podium verbinden. Bovendien wordt er in het sponsorbeleid nog weinig aandacht aan evaluatie besteed.

7.4 Sponsorbeleid vergelijkbare festivals

Binnen het sponsorbeleid van onder andere Dunya en het Zomerterras staan evaluatie en het meetbaar maken van sponsoring centraal. Belangrijk binnen dit sponsorbeleid is dat er meegedacht moet worden met de sponsor wat betreft de sponsormogelijkheden.
7.5 Sponsormarkt

Belangrijke sectoren voor het vinden van sponsoring voor evenementen zijn de sectoren drank, horeca, Internet en telefonie. Bij plaatselijke festivals spelen daarnaast woningbouwverenigingen een belangrijke rol. Bij bovenstaande voorbeelden gaat het voornamelijk om een sponsorbedrag. Daarnaast worden er ook sponsors ingezet voor het leveren van diensten. Dit dient voor het terug dringen van de exploitatiekosten als opbouw, licht en geluid en communicatie. Uit onderzoek blijkt dat consumenten bierbrouwers, frisdrankfabrikanten, sterke dranken, Internet en telefonie en sportkledingfabrikanten het beste als sponsor bij muziekevenementen vinden passen.

8. Advies
Op basis van mijn bevindingen uit de verschillende interviews, de literatuur en de analyse van het Wereldfeest geef ik een advies over de aanpak van sponsoring binnen de organisatie van het Wereldfeest. Dit advies is in grote lijnen uitgewerkt. Daarbij heb ik een plan gemaakt voor de sponsorwerving van komend jaar. 

8.1 Advies in grote lijnen

Voor het Wereldfeest is het belangrijk dat er tijd geïnvesteerd wordt in structurele sponsorwerving. Gebeurt dit niet, dan blijft sponsorwerving veel tijd kosten maar levert het weinig op voor het Wereldfeest. Een andere mogelijkheid van structurele sponsorwerving is de sponsorwerving uit handen geven aan een externe sponsorwerver. Daarnaast is het van belang dat de aanvragen voor sponsoring vanuit het Wereldfeest opvallen tussen alle aanvragen die bedrijven binnen krijgen. Visuele middelen kunnen zorgen voor die extra aandacht, waardoor het Wereldfeest meer gaat leven bij bedrijven. 

Het Wereldfeest zal bovendien voor sponsorwerving van het festival moeten streven naar duurzame relaties met specifieke sponsors. In dat opzicht zijn er, zo blijkt uit onderzoek, nog tal van verbeteringen denkbaar. Deze verbeteringen zijn gebaseerd op wat het Wereldfeest haar sponsor kan bieden. Daarnaast heb ik gekeken in welke hoek het Wereldfeest moet zoeken voor nieuwe sponsors. 

Duidelijkheid

Het Wereldfeest moet duidelijk naar voren brengen wat haar missie en visie is. Voor bedrijven moet het duidelijk zijn wat het Wereldfeest voor de samenleving kan betekenen en hoe de missie en visie vorm krijgt in het festival. Ook is het goed om aan het bedrijfsleven kenbaar te maken dat het Wereldfeest draagvlak wil in de samenleving. Het bedrijfsleven vormt een deel van deze samenleving.

Doelgerichtheid

Zoals aangegeven heeft het Wereldfeest grote ambities voor de komende jaren. Ambities zijn goed, maar teveel ambities zorgen ervoor dat het Wereldfeest tegelijkertijd vele kanten op wil. Naar buiten toe moet het Wereldfeest duidelijk communiceren waar zij naar toe willen. Door stap voor stap doelen te stellen is de kans groter dat het Wereldfeest haar doelen ook bereikt. De geformuleerde doelen en de voltooiing hiervan, moeten ook naar het bedrijfsleven gecommuniceerd worden.

Structuur

De organisatie moet bedrijven structuur kunnen bieden in de sponsorwerving. Dat houdt in een goede voorbereiding, goed contact met de sponsor, evaluatie en onderhoud van de relatie tussen het Wereldfeest en de sponsor. Op dit moment wordt het eerste contact tussen het Wereldfeest en mogelijke sponsors gelegd door de projectleider van het Wereldfeest. Mijn advies is om in dit stadium het bestuur van het Wereldfeest meer te betrekken bij de benadering van de mogelijke sponsors. Bedrijven moeten het gevoel hebben dat sponsorwerving een belangrijk aspect is binnen de organisatie en niet dat het een bijzaak lijkt. Het doel moet immers zijn om met de beslissers aan tafel te komen. Voor huidige sponsors geldt dat evaluatie een zeer belangrijk aspect moet zijn. Ieder jaar dat een bedrijf opnieuw sponsort moet de relatie tussen de sponsor en het Wereldfeest zijn verbeterd. Dit kan bereikt worden door te evalueren en ieder jaar opnieuw te bekijken hoe het in het volgende jaar beter kan. De sponsor moet immers behouden worden en wellicht is het dan mogelijk om het sponsorschap in de toekomst verder uit te bouwen. Vanuit het Wereldfeest moet er ook meegedacht worden met het bedrijf, zodat sponsoring van het Wereldfeest het optimale effect heeft voor het bedrijf.

Vastheid

Uit onderzoek blijkt dat sponsoring meer effect heeft wanneer bedrijven een lange termijn visie hebben. Dit moet vanuit het Wereldfeest ondersteund worden. Het streven naar sponsorschappen voor langere periodes geeft de mogelijkheid om vooruit te kijken. Voor bedrijven heeft een sponsorcontract van meerdere jaren als voordeel dat het bedrijf lange termijn doelen kan opstellen.  Het Wereldfeest kan bij bedrijven met een lange termijn visie beter inspelen op de wensen van het bedrijf. Hierdoor wordt de kans groter dat het bedrijf het gewenste effect ook daadwerkelijk bereikt.

Betrokkenheid

Voor de relatie tussen het Wereldfeest en de sponsor is betrokkenheid vanuit het Wereldfeest belangrijk. Het Wereldfeest moet die betrokkenheid tonen. Ik heb dan ook als advies om de huidige sponsors gratis kaarten te geven voor bijvoorbeeld PopZATERDAG of een uitnodiging voor een VIP tent op de zondag. Dit is voor de sponsors interessant omdat ze bijvoorbeeld de band met hun medewerkers kunnen versterken wanneer de kaarten aan hun medewerkers verstrekt worden. Daarbij is het voor het bestuur van het Wereldfeest een mogelijkheid om hun sponsors beter te leren kennen. Dit zorgt voor extra betrokkenheid naar de sponsor toe.

Creativiteit en innovatie

Door creatief met de sponsormogelijkheden om te gaan wordt het mogelijk om een sponsor met het Wereldfeest te integreren. Hierdoor komen de bezoekers van het festival meer in aanraking met de bedrijven. Dit maakt sponsoring van het Wereldfeest interessanter. De plaatsing van logo’s is vaak niet voldoende om de bezoeker de sponsor te laten onthouden. Wanneer ze op een interactieve manier in aanraking zijn geweest met een bedrijf wordt dit wel mogelijk. Het Wereldfeest kan als beleving mogelijkheden bieden voor bedrijven. Het Wereldfeest biedt daarmee bedrijven een podium voor de verkoop van producten. Wel is het van belang dat hier goed over nagedacht wordt zodat het concept van een sponsor de sfeer van het festival ondersteund. Bij de sponsormogelijkheden is het van belang dat er met de bedrijven meegedacht wordt wat voor het bedrijf interessant kan zijn. Wanneer een reisbureau bijvoorbeeld een bepaald land wil promoten, kan het Wereldfeest in ruil voor de sponsoring een stuk van het park vrijmaken voor de promotie. Door bijvoorbeeld hapjes, kleding, foto’s en verhalen wordt de bezoeker meegenomen in de wereld van het land. Voor reisbureaus kan dit een mogelijkheid zijn waardoor zij wel over gaan tot sponsoring. Zij komen op deze manier immers in aanraking met de consument zonder dat deze meteen een ‘koper’ hoeft te zijn. Een ander voorbeeld is een dansschool die klanten wil trekken voor de danslessen. Het Wereldfeest kan dan in ruil voor de sponsoring aanbieden dat er proeflessen gegeven mogen worden op het Wereldfeest. Hierdoor komt de bezoeker op een leuke manier in aanraking met de dansschool. Een mogelijkheid die minder tijd kost, maar er toch voor zorgt dat de kans dat de sponsor onthouden wordt groter is, is door een prijsvraag te bedenken waarvoor een sponsor een bepaalde prijs beschikbaar stelt. Wanneer dit goed wordt opgezet kan dit ook voor extra publiciteit zorgen. Natuurlijk vloeien dit soort concepten voort uit overleg tussen beide partijen. Bij een aanvraag kan er wel vermeld worden dat het Wereldfeest graag meedenkt met de sponsormogelijkheden. Hierbij kunnen voorbeelden genoemd worden. 
Zichtbaarheid

Voor sponsors is het van belang dat zowel het Wereldfeest zelf goed zichtbaar is als dat zij als sponsor goed zichtbaar zijn op het Wereldfeest. Door het festival met interactieve communicatie, naast de standaard communicatie, te promoten wordt de zichtbaarheid van het festival vergroot. Dit kan bijvoorbeeld straatmuziek zijn met dansers, die het publiek uitnodigen om mee te doen. Dit zou passen binnen het concept van Wereldfeest on Tour, dat de hele stad doortrekt.

Meetbaarheid

Voor het Wereldfeest zijn er verschillende mogelijkheden om de meetbaarheid van het effect van sponsoring voor de bedrijven te vergroten. Dit kan door een overzicht te maken met de behaalde publiciteit per jaargang. Voor sponsors is dit na afloop van het festival interessant en het Wereldfeest kan dit gebruiken voor de sponsorpropositie van het daarop volgende jaar. Ook is het interessant voor bedrijven om een life-style onderzoek te houden onder de bezoekers van het Wereldfeest. Hierdoor weten bedrijven precies wie zij kunnen bereiken met de sponsoring. Andere mogelijkheden om de sponsoring meetbaar te maken is door een bezoekersteller te plaatsen op de website. Dit aantal kan naar bedrijven worden gecommuniceerd. Nog interessanter wordt dit wanneer er doorklik mogelijkheden komen op de logo’s van de bedrijven naar de website van een bedrijf. Een bedrijf weet dan hoe vaak hun website via het Wereldfeest is bezocht.

8.2 Interessante bedrijven voor het Wereldfeest

Voor verschillende bedrijven in Utrecht en omgeving is maatschappelijk verantwoord ondernemen een belangrijk aspect. Voor deze bedrijven kan sponsoring van het Wereldfeest interessant zijn omdat zij daarmee een bijdrage leveren aan de Utrechtse samenleving. 
Een aspect waar de organisatie van het Wereldfeest naar streeft is het werken met duurzame producten in horeca en catering. Dit biedt een aanknopingspunt voor de samenwerking met organisaties die fairfood produceren.

Binnen de sector evenementen zijn bedrijven uit verschillende sectoren interessant voor sponsoring. De reden hiervoor is dat in deze sectoren de bedrijven het meest aan sponsoring van muziekevenementen doen. Daarnaast komen uit het onderzoek verschillende bedrijven naar voren die zich profileren als een sterke cultuursponsor. De volgende bedrijven kunnen op basis van de bovenstaande punten interessant zijn voor benadering vanuit het Wereldfeest:

· Grolsch en Heineken, sterke cultuursponsor en zij sponsoren veel evenementen.

· Campina, een sterke cultuursponsor met een vestiging in Woerden (provincie Utrecht). Daarnaast is een deel van de productie bij Campina fair food

· NS, een sterke cultuursponsor. Daarnaast is Utrecht een belangrijk knooppunt voor de NS. Leefbaarheid is daarbij een belangrijk aspect in de visie van de NS.
· KPN, een sterke cultuursponsor met vestigingen door heel Nederland. KPN heeft een MVO beleid waarmee zij zich willen verbinden met brede lagen van de maatschappij. Het Wereldfeest richt zich op die brede lagen. Internet en telefonie is daarnaast ook een sector die consumenten goed vinden passen als sponsor van muziek.
· Nutricia, een leverancier van baby- en kindervoeding waarvan een deel fair food wordt geproduceerd. Nutricia richt zich op de samenleving door de ondersteuning van SOS Kinderdorpen. Het Wereldfeest wordt bezocht door veel gezinnen waardoor Nutricia haar doelgroep kan bereiken door middel van een samenwerking met het Wereldfeest.

· Zwart Mul Groep, een Accountancy- en adviesbureau met verschillende vestigingen binnen de provincie Utrecht. Maatschappelijk verantwoord ondernemen staat binnen deze organisatie hoog op de agenda.

· Werk030, een werkgeversservicepunt gevestigd te Utrecht. Ook binnen deze organisatie staat maatschappelijk verantwoord ondernemen hoog op de agenda. Werk030 kan haar doelgroep, de Utrechtse beroepsbevolking, bereiken op het Wereldfeest.

· Mitros, een woningbouwvereniging in Utrecht. De ondernemingsstrategie van Mitros heeft als speerpunt het richten op waardevol wonen door zich hard te maken voor de kansen van mensen in buurten en wijken. Deze kansen willen zij met andere partijen realiseren. Het Wereldfeest levert een bijdrage aan de wijken waar Mitros huisvesting biedt.

8.2 Plan komend jaar
In het advies staat het opbouwen van relaties met sponsors, structuur in sponsorwerving, de creativiteit in het bieden van sponsormogelijkheden, de zichtbaarheid van sponsors en de meetbaarheid van sponsoring centraal. Deze aspecten heb ik meegenomen in een plan voor het komende jaar.
	Wanneer 
	Wat

	Januari 2010
	Brainstorm jubileum editie

	Januari 2010
	Selecteren mogelijke sponsors

	Februari 2010
	Sponsorpropositie aanpassen

	Februari 2010
	Benaderen mogelijke sponsors

	Maart 2010
	Aanpassen website

	Mei 2010
	Uitnodigen mogelijk nieuwe sponsors

	Juni 2010
	Doelgroepanalyse Wereldfeest

	Juni 2010
	Filmen op het Wereldfeest

	Juli/ augustus 2010
	Publiciteitsoverzicht maken

	September 2010
	Benaderen bedrijven die aanwezig waren

	September 2010
	Evaluatie sponsoring

	Oktober 2010
	Brainstorm rechten sponsors


8.2.1 Brainstorm jubileum editie
Komend jaar is de tiende editie van het Wereldfeest. Reden voor een grootse aanpak van het festival waarbij de sponsoring niet mag achterblijven. Mijn advies is om bij de kamer van koophandel aan te vragen welke bedrijven er tien jaar bestaan of welke bedrijven in 2010 hun jubileum vieren. Wellicht is het mogelijk om samen met deze bedrijven de tiende editie van het festival tot een groot succes te maken. Voor bedrijven geeft dit mogelijkheden voor het vieren van het jubileum en tegelijkertijd iets te kunnen betekenen voor de samenleving. Voordat de bedrijven benaderd worden moet er een duidelijk en goed concept staan. 
Mogelijke ideeën:
- Top acts van de afgelopen jaren programmeren

- Samenwerking met andere jubilerende festivals, bijvoorbeeld Parkpop, Awakenings festival of culturele instellingen die tien jaar bestaan.
8.2.2 Selecteren mogelijke sponsors
Mijn advies is om twee groepen bedrijven te benaderen. Bedrijven die een jubileum vieren en bedrijven die qua visie of doelgroep bij het Wereldfeest passen. Deze jubilerende bedrijven kunnen opgevraagd worden bij de Kamer van Koophandel waarna er een selectie gemaakt kan worden met de bedrijven die het beste bij het Wereldfeest passen. Voor deze groep bedrijven is mijn advies om uitsluitend te kijken naar bedrijven uit Utrecht. Reden hiervoor is omdat deze bedrijven wellicht het Wereldfeest al kennen en een binding hebben met de stad. Voor de tweede groep bedrijven is mijn advies om bedrijven te benaderen uit de bovengenoemde categorieën. 
8.2.3 Sponsorpropositie aanpassen
Voordat mogelijke sponsors benaderd worden is het van belang dat de sponsorpropositie volledig verzorgd is en zo goed als mogelijk is aangepast. Zoals eerder aangegeven is het van belang dat het duidelijk is wat bedrijven met sponsoring van het Wereldfeest kunnen bereiken. Ook moet het duidelijk zijn waar het Wereldfeest voor staat en waar het naar toe wil. Daarnaast kan er een filmpje aan toegevoegd worden met de foto’s van het Wereldfeest van afgelopen jaar. Door dit toe te voegen aan de sponsoraanvraag krijgt het meer body. Voor bedrijven geeft dit de mogelijkheid om een stukje sfeer te proeven van het festival.
8.2.4 Benaderen mogelijke sponsors
Belangrijk doel bij het benaderen van de mogelijke sponsors is het in gesprek komen met de bedrijven. Wanneer mogelijk daarom altijd mondeling contact opnemen. 
8.2.5 Aanpassen website

Op de website worden sponsors, mediapartners, fondsen en subsidiegevers allemaal met een logo geplaatst onder het kopje sponsors. Daardoor staan er veel logo’s bij elkaar en vallen individuele logo’s minder op. Mijn advies is om een kopje partners te maken waaronder er een verdeling wordt gemaakt tussen sponsors, mediapartners, fondsen en subsidiegevers. Op de pagina van sponsors komen dan alleen de huidige sponsors te staan met naam en logo en een doorklik mogelijkheid naar de eigen website. 

Ook is het goed om een pagina op de website te maken met ervaringen van huidige sponsors. Zo heeft de Rabobank het volgende gezegd in de enquête: “Ik ben van mening dat het Wereldfeest er uitstekend in slaagt om in een ongedwongen sfeer diverse culturen met elkaar te laten kennismaken. Het draagt bij aan een leefbaardere samenleving.”
 Wanneer bedrijven benaderd zijn voor sponsoring en interesse hebben gaan ze waarschijnlijk eerst kijken wat er over het festival te vinden is. Het eerste waar je dan op uit komt is de website. 

8.2.6 Uitnodigen mogelijk nieuwe sponsors
Bedrijven hebben ondertussen de tijd gehad om te reageren op de sponsorpropositie. Het is fijn als bedrijven meteen interesse hebben maar mocht dat niet zo zijn dan is mijn advies om de mogelijke sponsors uit te nodigen op het Wereldfeest. Hier kunnen ze de sfeer van het festival proeven en in contact komen met huidige sponsors en de bezoekers van het Wereldfeest. Een investering voor het Wereldfeest en een manier om mogelijke sponsors wellicht toch over de streep te halen. Bedrijven moeten immers de sfeer van het Wereldfeest voelen, proeven en beleven. 
8.2.7 Doelgroepanalyse Wereldfeest 
Zoals eerder aangegeven is het belangrijk dat mogelijke sponsors weten wie ze door middel van het Wereldfeest kunnen bereiken. Daarom is het goed om komend jaar een onderzoek te doen naar de bezoekers van het Wereldfeest. Dit kan door een professioneel onderzoeksbureau maar ook door studenten wanneer het goed uitgevoerd wordt. Gegevens als leeftijd, geslacht, woonplaats, woonsituatie, afkomst en interesses kunnen erg interessant zijn wanneer het goed onderzocht is. Hierbij is het belangrijk dat er een steekproef wordt genomen die representatief is voor alle bezoekers van het Wereldfeest. 
8.2.8 Filmen op het Wereldfeest

Om de komende jaren een mooi filmpje aan de sponsorpropositie toe te kunnen voegen moet er dit jaar op het Wereldfeest gefilmd worden. Ook dit kan gedaan worden door een professioneel bureau of door een student of stagiaire. Indien dit door een student of stagiaire gedaan wordt is het wel van belang dat het filmpje goed gemonteerd wordt. 
8.2.9 Publiciteitsoverzicht maken

Na afloop van het Wereldfeest moet nagegaan worden hoeveel publiciteit het Wereldfeest opgeleverd heeft. Leuk om achteraf naar de sponsors te sturen en goed om het daarop volgende jaar te gebruiken voor de sponsorpropositie. Dit moet een duidelijk en helder overzicht zijn wat in één oogopslag leesbaar is. Dit kan op de volgende manier weergegeven worden:

	
	Plaatselijk
	Regionaal
	Landelijk

	Kranten
	Aantal publicaties
	Aantal publicaties
	Aantal publicaties

	Tijdschriften
	Aantal publicaties
	Aantal publicaties
	Aantal publicaties

	Radio
	Aantal minuten
	Aantal minuten
	Aantal minuten

	Televisie
	Aantal minuten
	Aantal minuten
	Aantal minuten


Een dergelijk overzicht zorgt ervoor dat sponsoring meer meetbaar wordt voor bedrijven. De informatie kan verkregen worden door bijvoorbeeld de knipselkrant. Daarnaast kan er met mediapartners afgesproken worden dat de publiciteit van het Wereldfeest wordt bijgehouden.
8.2.10 Benaderen bedrijven die aanwezig waren

De bedrijven die na uitnodiging aanwezig waren op het Wereldfeest moeten opnieuw benaderd worden. Wat vonden zij van het Wereldfeest en wellicht is sponsoring toch interessant voor het bedrijf? De bedrijven weten nu wat het Wereldfeest is waardoor het waarschijnlijk makkelijker wordt om met deze bedrijven om de tafel te komen. Het gaat er nu niet om dat er direct afspraken gemaakt worden voor het sponsoren van het Wereldfeest maar de relatie met deze bedrijven moet verder uitgebouwd worden zodat er wellicht in de toekomst wel een verdere samenwerking tot stand komt. 
8.2.11 Evaluatie sponsoring

Voor het behouden van de huidige sponsors is het van belang dat de sponsoring goed geëvalueerd wordt. Zijn de sponsors tevreden en wat zouden ze de volgende keer wellicht anders willen? Op basis van die informatie moet er binnen de organisatie goed nagedacht worden over hoe er de komende jaren ingespeeld kan worden op de wensen van de sponsors. Hiermee wordt niet alleen de relatie met de huidige sponsors onderhouden maar wordt het wellicht ook mogelijk om de hoogte van de sponsorbijdrage verder uit te bouwen.
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