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Bijlage A 
Tekst Sponsoring voor op website 

SPONSORING DOOR RICOH NEDERLAND
Een winnend Sponsor Team
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Omdat creativiteit, vernieuwingsdrang en ambities tot de kernwaarden van Ricoh behoren, zijn wij erg actief in de sportsponsoring. Met ons Sponsor Team werken wij aan een optimale inzet van sponsoring op de gebieden sport, cultuur en maatschappij.
Wij steunen de top- en breedtesport beoefening in Nederland actief. Het spectrum van sporten dat Ricoh ondersteunt, is net zo breed als het oplossingenportfolio van onze organisatie. Rondom Olympische events en grote topsportevenementen wordt ook op verschillende niveaus relatiemarketing ingezet. Zowel voor de top- en breedtesport als voor de topsporters uit Team Ricoh speelt het bedrijf daarmee een rol van betekenis.

Historie 

Sportsponsoring door Ricoh Nederland is historisch gegroeid. Het begon allemaal al in 1979, toen Nashuatec (de naam waaronder Ricoh voorheen in Nederland bekend was) hoofdsponsor van de basketbalclub EBBC Den Bosch werd. De successen van deze club onder de naam Nashua Den Bosch staan nog bij menig sportliefhebber in het geheugen gegrift. Nashuactec was trotse sponsor van de Bosche Basketbalclub tot 1991. 

Indoor Brabant

Daarnaast is Ricoh dit jaar voor de 27e keer trouwe hoofdsponsor van het Internationale Concours Hippique Indoor Brabant. Sinds de jaren tachtig heeft Ricoh (destijds als Nashuatec) de dressuur omarmd en is inmiddels al jaren sponsor van de FEI Worldcup Dressage. Naast Indoor Brabant is de organisatie verbonden aan overige paardenevenementen van topniveau zoals het CHIO Rotterdam.

NOC*NSF

Ook mogen wij ons sinds 2005 Official Supplier van het NOC*NSF noemen. Dit jaar nog is het contract vernieuwd en verlengd tot 2012. Met deze sponsorship ondersteunt Ricoh zo de sportieve ambities van sportverenigingen en -bonden in Nederland met concrete diensten en producten. Service to Sport staat voor specifieke kopieer- en printoplossingen, die afgestemd zijn op de behoeften en budgetten van sportverenigingen. De Service to Sport-truck wordt op evenementen ingezet en faciliteert sportorganisaties en de pers met onder andere computers, internet en print- en kopieerservice.


Team Ricoh
Onze sponsoractiviteiten zijn gericht op het verbeteren van prestaties. We helpen klanten om hun prestaties te verbeteren door goede informatielogistiek. Dit trekken we door naar onze sponsoring om sporters (breed) met onze hulp ook beter te laten presteren. Dit uit zich duidelijk in het Team Ricoh. Dit is een team van individuele toptalenten die met de sponsorbijdragen van Ricoh Nederland hun droom verwezenlijken om – precies zoals Ricoh – tot de wereldtop te behoren. Ricoh helpt deze sporters op de weg naar de Olympische Spelen in Vancouver
Daarnaast zijn we ook in de golfsport actief, als titelsponsor van het Nationaal Open Golf, en met onze eigen Ricoh Longest Drive Competitie. De Longest Drive is een fenomeen in de golfwereld, en deze competitie strijden de winnaars van de Ricoh Longest Drive om het Nationaal Ricoh Longest Drive Kampioenschap.
Ook wordt de naam van Ricoh in Nederland verbonden aan de tennissport. Ricoh Nederland is sinds april 2005 Official Supplier van de Koninklijke Nederlandse Lawn Tennis Bond (KNLTB), de overkoepelende bond van alle Nederlandse tennisverenigingen, en daarnaast zijn we hoofdsponsor van de Nationale Tennis Kampioenschappen
Ricoh Europe

Sponsoring door Ricoh Nederland loopt daar waar kan in lijn met de sponsorships vanuit Ricoh Europe. Internationaal zijn er 3 sporten welke de speerpunten zijn op het gebied van sportsponsoring.

Tennis: ATP Tournaments (Association of Tennis Professionals)  

De naam van Ricoh is sinds 2005 verbonden aan de Association of Tennis Professionals. Ricoh sponsort 6 ATP toernooien, waarvan 4 ATP Master 1000 toernooien, een ATP 500 toernooi en een ATP 250 toernooi. Het sponsorschap maakt Ricoh de “Official Office Solutions Provider” van de ATP.
Golf: Ricoh Women’s British Open

In 2009 zal Ricoh Europe voor het derde achtereenvolgende jaar de enige Major Championship voor dames die in Europa wordt georganiseerd sponsoren. De allerbeste internationale golfspeelsters komen naar dit evenement. 
 

Schansspringen: World Cup Ski Jump 
Jump Ahead With Ricoh. Schansspringers uit meer dan 25 landen gaan de concurrentiestrijd aan tijdens wedstrijden om de World Cup en Continental Cup van de FIS (Fédération International de Ski). Sinds 1994 is Ricoh Europe hoofdsponsor van deze wedstrijden.

Voor meer informatie over de sponsoring vanuit Ricoh Europe, klik hier (link naar http://www.ricoh.nl/over-ricoh/evenementen-en-sponsoring/sponsoring/index.xhtml)

Cultuursponsoring
Naast sportsponsoring is Ricoh ook erg actief in het sponsoren van culturele activiteiten. Cultuursponsoring is een belangrijk onderdeel van en een structurele keuze in het marketingbeleid van Ricoh. De onderneming is hiermee in 1988 gestart en startte ook de langdurige samenwerking met Joop van den Ende Theaterproducties met musicals als Oliver!, The Sound of Music, 42nd Street,  Mamma Mia! en Ciske de Rat. Ook met V & V Producties wordt sinds enkele jaren intensief samengewerkt met topproducties als Doe Maar, Grease en Fame. Momenteel is Ricoh trotse sponsor van de musicalhot Footloose.


Bijlage B  
 Oriëntatie Ricoh Nederland
De oriëntatiefase bestaat uit de volgende twee onderdelen:

· Branchestudie

· Analyse van de interne organisatie 

· Structuur

· Strategie

· Cultuur

· Communicatief vermogen

B.1 Branchestudie

Geschiedenis van Nashuatec/NRG

NRG/Nashuatec opereerde tot mei 2008 onder de merknamen Nashuatec, Rex-Rotary en NRG. Nashuatec ontstond in 1991 uit het Amerikaanse Nashua, vanaf 1972 in Nederland vertegenwoordigt onder deze naam, en Gestetner, bekend van de stencilmachines. In 1994 gingen de bedrijven in Nederland, België en Luxemburg als Benelux-organisatie werken. Nashuatec/NRG werd in 1996 dochter van Ricoh Group.
De organisatie ontwikkelde zich in Nederland tot marktleider in het business-to-business segment, met een leidende positie op het terrein van document management. Nashuatec/NRG was tot het moment van de integratie in Ricoh Nederland goed voor het beheer van zo’n 10 miljard clicks op 145.000 afdrukapparaten bij bedrijven, overheid en non-profitorganisaties in de Benelux.[image: image1.png]


 

Geschiedenis van Ricoh Nederland

Ricoh Nederland bestaat in Nederland formeel sinds 1981. De eerste activiteiten werden ontplooid vanuit Amstelveen onder de naam Ricoh Europe. Drie jaar later richtte een aantal distributeurs, in samenwerking met Ricoh Europe, een serviceorganisatie op voor de Nederlandse markt: GKN (Geïntegreerd Kantoor Nederland).
De serviceorganisatie GKN groeide uit tot een volwaardige organisatie, door uitbreiding met afdelingen voor marketing en sales, met een dealernetwerk en met ondersteunende diensten. In 1988 werd de naam van de organisatie veranderd in Ricoh Office Systems Nederland. Later werd de naam vereenvoudigd tot Ricoh Nederland.[image: image2.png]



De vorming van één organisatie onder één merknaam – van Nashuatec naar Ricoh – is een belangrijke ontwikkeling die de markt, de klanten, leveranciers, dealer en relaties louter voordelen brengt. 
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Met de naamsverandering wil Ricoh een uniforme merkstrategie vormen:

· “We concurreren global, dus moeten we sterk zijn in ons imago

· Ons speelveld is verruimd naar IT & document management

· De operations per land zijn geintegreerd om cost-competitive te zijn

· Waar klanten vragen om geintegreerde oplossingen willen bedrijven zich ook als één geheel presenteren

· Er is veel extra bekendheid te halen uit de synergie tussen wereldwijde, Europese en Nederlandse merk inspanningen”

De wijze waarop Ricoh zaken doet, verandert niet. Het is geen strategiewijziging. Wel is het een nuttige herstructurering waarmee ze de herkenbaarheid vergroten. Dit biedt vooral de klanten voordelen, die op vele niveaus gemakkelijker zaken met Ricoh kan doen. Die voordelen gelden voor elk niveau waarop het bedrijf toegevoegde waarde levert: in producten, in consultancy, in services, in dienstverlening met specialistische kennis via meerdere distributiekanalen.

In de kern draait het nieuwe Ricoh om het beste van beide werelden. De cultuur en de gedrevenheid van Nashuatec, waaraan het beste van Rex-Rotary (als onderwijsspecialist) en Ricoh Nederland (als sterke distributiepartner) worden toegevoegd plus de kracht en de (financiële) betrouwbaarheid van het wereldwijde sterke merk Ricoh. Dit levert aan de ene kant een gedreven organisatie, gericht op relaties en persoonlijke aandacht. Aan de andere kant wordt Ricoh een merk dat in alle distributiekanalen sterk is vertegenwoordigd en alle soorten klanten en marktsegmenten optimaal kan bedienen.
De nieuwe organisatie, Ricoh Nederland, is koploper en marktleider op het gebied van document oplossingen. Ze hebben de expertise, hardware en software, maar ook de inventarisatie- en planningtools in huis om complexe processen te doorgronden, te analyseren en te herstructureren. Met twee heldere doelen voor ogen: lagere kosten en hogere productiviteit voor de klanten.

Ricoh Nederland levert state-of-the-art apparatuur. Maar met perfecte apparatuur alléén blijf je als bedrijf de concurrentie niet voor. Ricoh biedt daarom slimme oplossingen voor de totale documentenstroom, waarmee klanten de capaciteit van de apparatuur optimaal kunnen benutten.

Voordelen: 

· De kosten per afdruk dalen

· Wachtrijen worden korter

· Bestaande documentprocessen worden vereenvoudigd. 

· Informatie is op het juiste moment op de juiste plaats. 

· Documenten worden eenvoudiger gedeeld door verschillende medewerkers. 

· Een document is in een bedrijfsproces sneller op de plaats van bestemming, waardoor workflows orden vereenvoudigd en verkort.

Concurrenten
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De sector waarin Ricoh zich bevind is “de sector voor Vervaardiging van kantoormachines en computers”. De volgende twaalf bedrijven worden gedefinieerd als bedrijven waar een redelijke tot grote dreiging uit gaat voor Ricoh:

· Atos Origin

· Canon;

· Centric;

· EDS;

· EMC/ documentum;

· Getronics PinkRoccade;

· HP;

· IBM/ Filenet;

· Konica Minolta;

· Océ;

· OpenText/ Hummingbird;

· Xerox;

Alle concurrenten zijn onderverdeeld in drie categorieën. De eerste categorie is oranje en bestrijkt alle concurrenten van Ricoh op het gebied van hardware. De tweede categorie is blauw en bestrijkt alle concurrenten van Ricoh op het gebied van systeemintegrators. De laatste categorie omvat alle concurrenten op het gebied van het leveren van software. De volgende bedrijven zijn, binnen de drie categorieën, concurrenten van Ricoh:
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Hardwareleverancier: HP, Canon, Konica, Oce, NRG, XeroX 
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Systeemintegrators: Getronics Pink Roccade, EDS, Atos Origin
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Softwareleverancier: Centric EMC, Open text /Hummingbird, IBM / Filenet 

B.2 Analyse van de interne organisatie

Het bedrijf, dat wereldwijd opereert, werd op 6 februari 1936 opgericht als Riken Kankosh Co.,Ltd. Oorspronkelijk produceerde Ricoh alleen lichtgevoelig papier. Vanaf 1938 produceert het bedrijf camera's en vanaf 1955 kantoormachines. Anno 2005 is Ricoh marktleider in kopieermachines. Bovendien heeft het bedrijf veel van haar technieken gepatenteerd, waardoor ook in veel producten van andere merken Ricoh-onderdelen verwerkt zijn. Onlangs heeft Ricoh haar diensten uitgebreid met netwerkuitrustingen, om zo te kunnen voldoen aan de stijgende vraag naar digitalisering en netwerken op kantoren.

De producten en oplossingen van Ricoh leveren toegevoegde waarde in print oplossingen, document management en consultancy. Ricoh heeft een sleutelrol gespeeld bij de snelle ontwikkeling van de wereldwijde kantoorautomatisering en het werken in netwerken. Met 82.000 medewerkers en met ruim 350 vestigingen in meer dan 50 landen beschikt Ricoh Global momenteel over een verkoopnetwerk en servicenetwerk dat tot de grootste behoort in de branche. Ricoh is wereldwijd marktleider met een omzet van 20 miljard dollar. In Nederland wordt met 1.500 medewerkers een omzet van circa 400 miljoen euro gerealiseerd. In slechts 20 jaar is Ricoh Nederland uitgegroeid tot een marktleider in digitale kantooroplossingen. Het hoofdkantoor van Ricoh Nederland is gevestigd in ’s-Hertogenbosch, vanwaar kleine én grote klanten in heel Nederland soepel en op niveau worden ondersteund.
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Ricoh is een US $ 20 miljard onderneming die sterk is op het gebied van documentsystemen voor de kantoorsector. Met een Europees marktaandeel van 27.9% is Ricoh marktleider in dit office segment. Enkele jaren geleden besloot Ricoh evenwel om ook in het productiesegment een toonaangevende plek te verwerven. Het gaat dan om bedrijven en instellingen, printshops en het sterk toenemende aantal grafische bedrijven die de voordelen van digitaal printen onderkennen. Voor deze markten ontwikkelde Ricoh al een reeks van hoogvolume zwart/wit systemen. Daarnaast werd de positie versterkt door overnames van de Hitachi printerdivisie, InfoPrint (voorheen IBM) en Danka Europe (nu Infotec genaamd), die het vermaarde Kodak merk voert, met de Digimasters voor het zwart/wit werk en de Nexpress kleurensystemen.

Ricoh staat altijd vooraan als het gaan om duurzaam ondernemen. Ricoh ziet het als een van haar grootste belangen om bewustzijn te creëren en onze natuurlijke rijkdommen te beschermen. Ricoh wil samen met klanten, medewerkers en overige partners op een maatschappelijk verantwoorde wijze zaken doen. Ricoh streeft naar een economisch gezonde bedrijfsvoering in goede balans met ethische en sociale aspecten van haar beslissingen, de zorg voor het milieu én de belangen van toekomstige generaties. Ricoh is ISO9001:2000 (kwaliteit), ISO 14001:2004 (milieu) en ISO27001:2005 (informatiebeveiliging) gecertificeerd.
 

Bedrijfsstructuur

Ricoh maakt onderdeel uit van het Japanse wereldconcern Ricoh Company Ltd. Ricoh is het moederconcern van 395 bedrijven die gezamenlijk een omzet genereren van 20 miljard dollar en werk bieden aan bijna 75.000 medewerkers.
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Ricoh Benelux heeft ongeveer 1.900 medewerkers (waarvaan 1.500 in Nederland) met een omzet van ruim 450 miljoen euro. De markt waarin Ricoh zich bevind is een markt zonder al teveel beperkingen. De toetredingsbarrières op deze markt zijn erg klein, waardoor nieuwe spelers snel op de markt kunnen komen. 

De opdracht zal worden uitgevoerd op de afdeling Marketing, op de afdeling Events (sponsoring). In het onderstaande organogram wordt de afdeling Marketing weergeven:

[image: image45.png]SPORT <> MARKT

Inhoud
Introductie 3
Impact kredietcrisis 7
Verdeling budgetten 12
Belangrijkste taken 2009 15
Ontwikkeling communicatiemiddel sponsoring 20
Waardering sporten 25
32

Bekendheid adviesbureaus





Strategie

Bedrijfsfilosofie
De bedrijfsfilosofie van de Ricoh-groep is gefundeerd op drie basisprincipes die zijn opgesteld door de oprichter, Kiyoshi Ichimura. Hij vatte zijn ideeën als volgt samen:

“Als kind bestaan we alleen voor onszelf zonder gedachten voor iemand anders. Als we volwassen worden, beginnen de gevoelens van liefde echter te groeien totdat ze uiteindelijk betrekking hebben op alle mensen en alle levende wezens op deze planeet. “
Deze basisprincipes stimuleren de Ricoh-groep om zich in te zetten voor een beter en duurzamer management.

De drie basisprincipes:

1. Love your neighbour 

2. Love your country

3. Love your work
Managementfilosofie

De managementfilosofie van Ricoh is formeel ingevoerd in 1986. Het doel is het opstellen van bedrijfsnormen van wereldklasse die levensvatbaar zijn in de snel veranderende bedrijfsomgeving van de 21e eeuw.

Het streven
Constant nieuwe waarde creëren voor de wereld op het raakvlak tussen mensen en informatie.

Het doel
Een goed, wereldwijd opererend bedrijf zijn dat betrouwbaar is en aantrekkingskracht heeft.

De drie principes

1. Denk als een ondernemer.

2. Verplaats je in de positie van de andere persoon.

3. Haal waardering uit je werk.

Visie Ricoh Nederland:

We want to provide value to our customers and stakeholders meeting the document management needs by providing products and services of superior  quality, improving the productivity of our customers and easy to use for the office worker.

Kernwaarden Ricoh Nederland:

· Productivity driven; Ricoh maakt de organisatie als één geheel en de werknemers individueel productiever. Het doel is slimmer, productiever en efficiënter werken voor medewerkers.

· Customer Centric; De klant staat bij Ricoh centraal, intensief klantcontact en de relatie met klanten is het fundament voor Ricoh’s business.
· Toegewijd aan groei; Alle kennis, vaardigheden, producten en oplossingen dienen de doelstellingen van Ricoh’s klanten.

· Betrouwbare wereldspeler; Ricoh denkt wereldwijd en opereert lokaal waar het om het optimaliseren van haar prestaties gaat.

· Verantwoordelijk voor haar omgeving; Ricoh is in harmonie zowel met het milieu als op sociaal gebied.

· Powered by people; Ricoh maakt samen een dynamische cultuur, gebaseerd op ondernemerschap, ambitie en plezier.

Dit alles is samengevat in de (voorlopige) tagline “Moving ideas forward”

Bedrijfscultuur

Ricoh is ‘Powered by People’. Het is de betrokkenheid, creativiteit en het innovatieve vermogen van de medewerkers die het succes van de onderneming bepalen. Als werkgever, is Ricoh er op gericht de (persoonlijke) ontwikkeling van de medewerker te stimuleren en de betrokkenheid met de organisatie te verhogen door ruimte te geven aan ontwikkeling en interesse in MVO (de MVO initiatieven van de medewerkers zelf).De organisatie onderscheidt zich door een zeer open en informele, mensgerichte bedrijfscultuur die erop gericht is om medewerkers te stimuleren, te inspireren en uit te dagen om invulling te geven aan duurzaamheid. Een bedrijfscultuur die er op gericht is het individu optimaal te laten functioneren, maar ook plaats inneemt voor eigen initiatief en verantwoordelijkheid. Het gezamenlijk en individueel gedrag is gebaseerd op gedeelde waarden en normen die zijn vastgelegd in de ‘Code of Conduct’.
Ricoh is open en transparant in haar handelen en in de communicatie naar alle stakeholders. De interne processen zijn erop gericht deze transparantie te borgen. Ricoh geeft belanghebbenden inzicht in haar beleid en legt daarover en over de geboekte resultaten verantwoording af, onder andere door het jaarlijks publiceren van haar duurzaamheidverslag.

Communicatief vermogen

Door de invoering van breedbandcommunicatie in de maatschappij van Ricoh is niet alleen de kantooromgeving van de klanten veranderd, maar ook de hele manier van zakendoen. Ricoh heeft besloten om voortaan een echte oplossingenpartner te zijn. In samenwerking met de klant bieden ze vanuit haar gezichtspunt oplossingen voor de problemen. Tegelijkertijd handhaven ze hun visie om altijd één stap voor te blijven. Als leidraad voor dit doel heeft Ricoh drie kernwaarden benoemd: 

· Kenniscreatie vereenvoudigen; 

· Passende oplossingen creëren; 

· Harmoniëren met de omgeving. 
Uit deze idealen blijkt Ricoh’s vastberadenheid om de meest geavanceerde oplossingen te bieden die voldoen aan de steeds veranderende behoeften van de maatschappij. De kernwaarden, die ook naar voren komen in hun nieuwe logo, verwijzen in feite naar hun besluit om de weg van eindeloze innovaties te blijven volgen. Ricoh bekijkt hun eigen bedrijfswaarden constant vanuit een nieuw gezichtspunt en ze doen hun uiterste best om zich te houden aan de bedrijfsverantwoordelijkheden.

Bijlage C  
Communicatieplan 2009-2011

Communicatieplan

2009 -2011

Conceptversie maart 2009

Nicolette Kersbergen

1. Inleiding

In dit document wordt richting gegeven aan het communicatiebeleid van Ricoh Nederland voor de komende 3 jaar. 

Kenmerkend voor de huidige periode waarin dit plan is opgesteld is de recessie, een periode die invloed heeft op de besluitvorming van onze klanten. Juist in deze omstandigheden helpt het de business om een sterk en onderscheidend merk te zijn. 

Komende vanuit de NRG organisatie waar de merken Nashuatec, Rex Rotary en Farrington in 2007 nog onder eigen labels opereerden is in 2008 wereldwijd besloten om een sterke, wereldwijde merknaam te voeren: Ricoh. In deze exercitie zijn de genoemde merken van de Nederlandse markt verdwenen. Nederland werkt in lijn met Ricoh international. Het brandstatement is daarbij een belangrijk uitgangspunt. Ricoh’s brandstatement luidt als volgt:

“Onze oprechtheid en passie voor de RICOH normen en waarden – in harmonie zijn met de omgeving, het leven en werk vereenvoudingen en kennismanagement ondersteunen – helpen mensen hun ideeen verder te ontwikkelen.”

Samengevat in de (voorlopige) tagline “Moving ideas forward”

De brandvalues van Ricoh Nederland zijn hierop gebaseerd. Onder het adagium “think global act local” zijn hier de Nederlandse waarden aan toegevoegd. Al onze activiteiten moeten passen binnen de Ricoh NL brandvalues :

1. Customer centric

2. Productivity driven

3. Committed to growth

4. Verantwoordelijk

5. Reliable global player

6. Powered by people

Om de gewenste positionering van Ricoh in Nederland te bereiken is de rol van interne communicatie onontbeerlijk. Hierbij gaat het met name om de identificatie van de medewerkers met Ricoh en de bijbehorende merkwaarden. 

2. Vertrekpunt: merkbekendheid en associaties Ricoh Nederland

In opdracht van Ricoh Nederland onderzocht Motivaction in september 2008 onder een representatieve steekproef van de zakelijke markt (klanten en prospects) de merkontwikkeling van Ricoh Nederland. Dit bestaat uit merkbekendheid en het beeld bij de merkwaarden van Ricoh Nederland.
Spontane en geholpen naamsbekendheid

De spontane naamsbekendheid van Ricoh (gemeten onder klanten en niet-klanten*) is momenteel zeer laag. Ricoh wordt niet tot nauwelijks spontaan genoemd als leverancier op het gebeid van kantoorhardware, document management en outsourcing van reprofaciliteiten (2%). De geholpen naamsbekendheid ligt met 65% een stuk hoger. 

Categorie associatie en onderscheidend vermogen

De merknaam Ricoh wordt met name gecategoriseerd in kantoorhardware, zoals kopieerapparatuur, printers, multifunctionals en in veel mindere mate in documentmanagement. Daarnaast blijkt dat klanten en prospects (7 van de 10) weinig beeld hebben bij de merkwaarden van Ricoh. Het is voor de doelgroep niet helder en duidelijk waar Ricoh voor staat. Voor zover Ricoh bekend is en er is een beeld over Ricoh, dan wordt het merk geassocieerd met generieke eigenschappen als deskundig, professioneel, servicegericht en betrouwbaar. Dit zijn goede eigenschappen, maar tegelijkertijd zijn het eigenschappen die een klant vanzelfsprekend verwacht van een geschikte businesspartner. Ze bieden alleen onderscheidend vermogen wanneer deze eigenschappen onvoldoende aanwezig zijn (dissatisfiers). 

Marktgegevens

De positie van Ricoh in het mid volume van de traditionele markt (kantoorautomatisering) is sterk ten opziche van de andere spelers zoals Xerox, HP, Océ (en Konica Minolta), Canon. De naamsbekendheid van Ricoh scoort hier echter laag ten opzichte van deze spelers (note: het merk Nashuatec scoorde hier een stuk hoger).

In vergelijking met spelers in de nieuwe markt (IT gerelateerd) zoals Ordina, Getronics, Centric en Pink Roccade wordt Ricoh nog niet voldoende als speler in deze markt gepercipieerd. In de document en workflow automatiseringsmarkt (software) zijn het met name de vendors die de naamsbekendheid hebben zoals Basware en Shairpoint. De software wordt veelal via resellers (oa. Ricoh) verkocht en geimplementeerd. Ricoh heeft hierin een totaalpropositie met Informatielogistiek inclusief een groot service-netwerk, grote klantenbase en allianties met partners op primair bedrijfsproces niveau (zoals Microsoft en Exact). 

Contextrelevantie

In een periode van recessie zijn klanten en prospects zich nóg meer bewust van de waarde en de risico’s van hun beslissingen. Naast de bekende aspecten als goede prijs/kwaliteit-verhouding, deskundigheid, professionaliteit, servicegerichtheid en betrouwbaarheid, wordt het keuzeproces in economisch moeilijker tijden sterk bepaald door ‘safety-checks’ als reputatie van de leverancier, onderscheidend vermogen op product- en serviceniveau en toegevoegde waarde voor de klant. Dit hoort bij een sterk concurerende markt waarin klanten en prospects risicomijdend gedrag vertonen bij investeringsbeslissingen. 

3. Communicatiedoelstellingen

Op basis van de geschetste uitgangspunten op het gebied van merkbekendheid, categorieassociatie en merkassociaties, zijn de communicatiedoelstellingen geformuleerd. Hierbinnen geldt een hiërarchie die van invloed is op prioriteitskeuzen. Merkbekendheid is een noodzakelijke voorwaarde, een ‘license to operate’. Zonder dit fundament kan niet worden gewerkt aan categorie-associaties en merkwaarden. Dit is hoog prioritair. Categorie-associaties en merkwaarden zijn elkaar beïnvloedende attributen en kennen dus in mindere mate een volgtijdelijk karakter. Door middel van een richtinggevende pay-off, gekoppeld aan het merk, kan met het werken aan verhoging van de naamsbekendheid praktisch en concreet richting worden gegeven aan de categorie-associaties en merkwaarden. Ter vergelijk: Apple met ‘think different’ of Nike met ‘Just do it’. Keuzes waarmee in een pay-off doelbewust richting wordt gegeven aan de betekenis van het merk. Voor Nederland moet hierbij rekening gehouden worden met de internationale Ricoh richtlijnen. 

Externe communicatiedoelstelling

De externe communicatiedoelstelling is als volgt:

· in de periode 2009 – eind 2011 de spontane naamsbekendheid van Ricoh Nederland in de zakelijke markt verhogen van 2% naar ..%.

· Eind 2011 wordt Ricoh door ..% gecategoriseerd in kantoorhardware en ..% in IT & document solutions

· eind 2011 vindt ..% van de zakelijke markt de merkwaarde ‘productivity driven’ grotendeels (> %) van toepassing op Ricoh Nederland. 

De tweede en derde communicatiedoelstelling impliceert en ondersteunt een expliciete keuze voor Informatielogistiek als de centrale drager om betekenis aan het merk te geven.

Interne communicatiedoelstelling

Het relatief nieuwe merk Ricoh en de bijbehorende merkwaarden moeten intern gedragen worden om het in gesprekken met prospects en klanten betekenis te geven. Interne communicatie is daarmee een kritische succesfactor voor het verkrijgen van een onderscheidende, commercieel aantrekkelijke marktpositionering. Omdat Ricoh tot voor kort bestond uit meerdere ‘eigen’ merknamen, ligt hier een belangrijke opgave. Medewerkers moeten zich hechten aan en identificeren met de merkwaarden van Ricoh. De interne communicatie doelstelling is daarom als volgt geformuleerd:

· Eind 2011 onderschrijft ..% van de medewerkers de merkwaarden van Ricoh.

4. Communicatiedoelgroepen

Primaire externe doelgroepen

Executives en senior managers van grote bedrijven en 500 fortune bedrijven

· C level executives in het bijzonder COO, CFO en CEO en board level directie en adviseurs.

Secundaire externe doelgroepen 

(Key IT en business beinvloeders)

· Senior managers (IT directeuren, MKB)

· Government officials, industry analysts

· Journalists

· Environment & MVO

· Arbeidsmarkt

· Community relations (Den bosch e.o)

Primaire interne doelgroepen

· directie en hoger management

· middenkader

· managers van Document centers en samenwerkingspartners

· medewerkers

Secundaire interne doelgroepen

· ondernemingsraad

5. Communicatie strategie (extern)

In de primaire ambitie om de naamsbekendheid van Ricoh te verhogen en tegelijkertijd (secundair) te sturen op de juiste categorie-associaties en merkassociaties, gaan we het merk laden door wat we doen (producten en dienstverlening). Om verdere betekenis te geven aan de producten en dienstverlening (en aan de merkwaarden), werken we gelijktijdig aan de invulling van de dimensie leiderschap en visie, citizenship en werkgeverschap. In de wijze waarop we daar invulling aan geven, ontstaat ruimte voor een duurzame, groene positionering van het merk. Dat maakt die groene positioneringsclaim tegelijkertijd minder ‘opdringend’ en meer solide en geloofwaardig.

1. Leiderschap & visie


dimensies die reputaties van organisaties

2. Producten en diensten

bepalen. Bron: Reputation Institute / RSM

3. Citizenship

4. Werkgever

5. Governance (betrouwbaar)

6. Innovatief bedrijf

7. Performance

Het spreekt voor zich dat het eenduidig en consistent opbouwen van de bekendheid van het merk Ricoh sneller gaat wanneer het merk ‘schoon’ en monolithisch blijft: niet voorzien van endorsements, toevoegingen die appelleren aan de verticals en/of onze directe en indirecte distributiekanalen. Omdat onze Ricoh document centers niet anders kunnen werken dan onder het endorsement ‘Ricoh Document Center’, moeten we dit goed begeleiden.

1. Producten en diensten

doel: gezien worden als dé partner die met haar producten en diensten slimme oplossingen biedt op het gebied van informatielogistiek

De positionering van het merk Ricoh kan, juist in onze situatie, het best vorm krijgen door de merkassociaties te laden op grond van onderscheidend vermogen in producten en dienstverlening. Om dit wat meer tastbaar te maken: de meest aansprekende vergelijking is het merk Apple. Dit merk is geladen via haar (innovatieve) producten en diensten als de Ipod, Iphone, Itunes. Het merk Apple heeft een veel minder dominant profiel op andere aspecten als de bijdrage aan goede doelen, omvang van de organisatie, ontzien van het milieu, etc. Met het product koop je als consument ook een (innovatieve) levensstijl, onderstreep je je persoonlijkheid. In onze zakelijke markt, met investeringsbeslissingen die een ander patroon kennen dan een consumentenaankoop, gaat de vergelijking natuurlijk niet helemaal op. Maar het principe is hetzelfde: het laden en positioneren van het merk Ricoh via kennisleiderschap en innovatie op het gebied van informatielogistiek geeft een volstrekt andere betekenis aan het merk dan die van de hardwareleverancier. 

Via onze producten en diensten vertellen we wie we zijn en wat we belangrijk vinden. Onze producten en diensten vertellen het verhaal van Ricoh. Zaken waarmee we prospects en klanten helpen efficienter en productiever te opereren (productivity driven). Vanuit het domein informatielogistiek (onze producten en dienstverlening) moet Ricoh zich onderscheidend profileren als ‘dé kennisleider’ in informatielogistiek, productivity driven (zie: volgende punt); het hebben van een visie, expertise en oplossingen op dit terrein, gericht op specifieke oplossingen voor de klant (maatwerk). Hiermee wordt tevens de ruimte geschept om nog meer los te komen van de categorie kantoorhardware.

In de realisatie van een positie als kennisleider in het domein informatielogistiek (productivity driven) worden 4 productgerelateerde aspecten geclaimd:

· leveren van overzicht en transparantie

· distribueren van informatie op de juiste plaats, tijd en format

· versnellen van processen, projecten en resultaten

· verantwoorde en duurzame werkwijze t.o.v. milieu, medemens, aandeelhouders en instanties.

Afgeleide (harde context gerelateerde) claims zijn (recessie):

· Kostenbesparing (bijv. geen hoge investeringen door variabele kosten)

· Productiviteitsverbetering: slimmer, productiever en efficienter werken voor medewerkers (productivity driven)

· Compliancy & security

Omdat dergelijke claims in zijn algemeenheid op zichzelf onvoldoende onderscheidend profiel genereren, gaat het om de juiste combinatie van claims om de belofte van ‘kennisleider in informatielogistiek (productivity driven)’ inhoud en betekenis te geven. Een betekenis- én beloftevolle tagline als ‘smart solutions’ geeft in de mindset van de ontvanger richting en betekenis over het dna van de afzender Ricoh. Een ambitieuze organisatie die met deze belofte de lat hoog legt. Uitdagend.

Hoewel er voldoende mogelijkheden zijn om in de juiste combinatie van claims een profiel te verwerven als kennisleider op het gebied van informatielogistiek, geldt vóór alles dat het meest overtuigend de productinnovaties van Ricoh zijn op het gebied van informatielogistiek, zoals Apple met Ipod, Iphone en Itunes marktdefinities heeft gewijzigd. Dat is bijzonder ambitieus en overstijgt de reikwijdte en invloedssfeer van dit communicatieplan voor Ricoh Nederland. De denklijn is daarom niet minder waardevol. Het zou goed zijn om deze visie in te brengen in het internationale communicatie-overleg.

De verdere invulling van dit onderdeel van de communicatiestrategie zal met name vanuit marketing communicatie worden ingevuld. Bijgevoegde deelplannen gaan hier dieper op in (met name massacommunicatie, advertising en DM based). Belangrijke elementen in algemene zin zijn:

Marcom campagnes zijn conceptueel gebaseerd op proposities, met zichtbare added value voor onze klanten in de vorm van
· Kostenbesparing

· Duurzaamheid

· Workflow / productivity

· Compliancy & security

2, Leiderschap & Visie

doel: gezien worden als dé specialist op het gebied van informatielogistiek (productivity driven).

De term Informatielogistiek vat in een woord samen waar we als Ricoh sterk in zijn; alles rondom document oplossingen. Om inhoud te geven aan wat we doen is besloten dit op een hoog niveau in te steken, Ricoh positioneren als kennisleider / de specialist op het gebied van informatie logistiek. Dit heeft als gevolg dat de visie die hieromtrent is ontwikkeld breed uitgedragen moet worden in alle lagen van de organisatie. Dit dient versterkt te worden door pr activiteiten om bijv. stelling te nemen rondom issues op het gebied van informatielogistiek. Dit kan op het hoogste niveau (door wetenschappelijke onderbouwing) tot het niveau van proposities (stellingname rondom faktuurverwerking, thuiswerken, etc.).

Daarnaast draagt deze positie bij aan het versterken van het Ricoh merk als IT speler. Wat een positieve invloed heeft op de gewenste categorie-associaties en – niet onbelangrijk - de samenwerking met IT partners.

Communicatie-instrumenten

Events  - is verder uitgewerkt in het deelplan events, basis is om ook in events waar mogelijk meer nadruk te leggen op wat we doen met informatielogistiek als uitgangspunt

Sponsoring – is verder uitgewerkt in het deelplan sponsoring, ook hier geldt hoe we onze doelstellingen kunnen verwerken in de sponsoring (naast zichtbaarheid ook kennisleider element toevoegen met de bijbehorende claims.)

PR – is verder uitgewerkt in het deelplan PR, basis hier is om de genoemde claims te claimen.

(Kostenbesparing, duurzaamheid, Workflow / productivity, comliancy & safety)

Docs

DOCs kan worden ingezet om klanten en relaties te laten weten wat we doen. Docs zal gezien de beschreven doelstellingen in het teken staan van informatielogistiek.

Corporate Ricoh filmpje & brochure

Om ons bedrijf uniform te prestenteren met een consistente boodschap kan een corporate filmpje & brochure hierbij ondersteunen (denk aan salespresentaties, seminars, etc.)

Corporate profiel

Het neerzetten van een uitgebreid corporate profiel vanwaaruit geput kan worden voor diverse communicatiemiddelen is de basis van consistentie.

Onderzoek

Continue onderzoek naar: Naamsbekendheid, categorieassociatie en merkassociatie.

Docent/professor aan bekende (Nijenrode) universiteit

Om ook in het zakenleven bekendheid te krijgen als kennisleider zou gedacht kunnen worden aan het “sponsoren” van een docent aan een bekende universiteit die deskundig is op het gebied van informatielogistiek. 
Ricoh Academy & executive program

De inspiratiereis en de website hieromtrent draagt tevens bij aan de doelstelling

Ricoh soundlogo

In alle communicatie kan de Ricoh soundlogo als herkenning optreden

Ricoh community

Online platform waar oa. stellingen kunnen worden gedeponeerd 

Deelname strategie platform

3. Citizenship

doel: gezien worden als de partner die met haar slimme oplossingen en diensten op het gebied van informatielogistiek óók een bijdrage levert aan duurzaam en veilig ondernemen. “in adding value Ricoh values more”

Belangrijke uitgangspunten zijn environment en veiligheid. 

De ironie van onderscheidend vermogen op het domein producten en diensten zit ‘m in het gegeven dat producten en diensten in zichzelf steeds minder onderscheidend zijn. Er zijn geen slechte producten en diensten meer. Alle oplossingen van alle spelers in de markt zijn goed en lijken sterk op elkaar. Productinnovaties leiden nauwelijks tot duurzaam concurrentieel voordeel. Dit wordt meestal opgelost door aanvullend op corporate niveau betekenis en waarde toe te voegen aan het merk: corporate social responsibility and sustainability.

Aangezien Ricoh wereldwijd binnen de branche onderscheidend is op sustainability (top 100 global most sustainable corporations in the world), is het slim om hierop aan te haken vanuit onze oplossingen, diensten en producten op duurzaam ondernemen. Daarnaast bieden onze producten en diensten ook de mogelijkheid om focus te leggen op de veiligheid van de informatie. Kortom: de onderscheidendheid zit ‘m in de toegevoegde attributen sustainability (op organisatie- en productniveau) en safety (op productniveau). 

De uitwerking is voornamelijk gebaseerd op 2 concepten: cases en successtories (let them tell about us) en groene proposities. PR heeft hier een belangrijk aandeel (denk aan onderzoeken die helpen deze zaken dmv PR onder de aandacht te brengen). 

Dit onderwerp moet vooral ook in aanbestedingsconcepten goed neergezet worden, ook hier geldt “in adding value Ricoh values more”

4. Werkgever

Dit wordt verder uitgewerkt in het deelplan Arbeidsmarkt communicatie.

· Communiceren van de eigenheid van de cultuur (mensen staan centraal,

ondernemerschap, fun)

· Global player

· Positionering als IT werkgever (Top 10 ICT werkgever)

· Werkgever van het jaar 2009

· Maatschappelijk bewust

· Talentplan

· Vooral PR/ mass com / events based

6. Communicatiestrategie (intern)

Communicatiestrategie nog verder uit te werken!!

Een belangrijke voorwaarde om de interne communicatiedoelstelling te behalen is het informeren van de Ricoh medewerkers over de “must know” onderwerpen.

Belangrijk in de externe communicatie is het innovatieve karakter van onze producten en diensten. Dit moet ook doorgevoerd en zichtbaar zijn voor de interne medewerkers. Het is daarom goed om te werken met innovatieve informatietechnieken zoals Ricoh tv en intranet.

Visie & leiderschap
- Uitingen van CEO/strategie directeur, mn. gericht informatielogistiek


- Talentplan voor medewerkers

Citizenship
- Aandacht voor interne projecten (oa. goede doelen)

Prod. en diensten 
- Practice what you preach (bijv. Sharepoint en intranet).

Werkegever
- Talentplan, arbeidsvoorwaarden, mensen centraal, aquavitesse

7. Randvoorwaarden

Wil het merk Ricoh haar bekendheid vergroten, geassocieerd worden in de gewenste categorie en met de gewenste merkassociaties (consistent en onderscheidend), is een aantal voorwaarden cruciaal: 

· het is een keuze voor langere tijd; een merk brengen en consistent lading en betekenis geven kost jaren. Korte termijn successen moeten we vieren, maar altijd met het oog op de lange termijn gericht.

· Budgettair zal onderscheid moeten worden gemaakt tussen ontwikkelings- en onderhoudskosten ‘merkpositionering’, gerichte activiteiten om de bekendheid van het merk te vergroten en gerichte activiteiten om de lading van het merk inhoud te geven. Uiteraard naast de bestaande ondersteuning van Marketing Development Managers, perscontacten en relatiebeheer in de vorm van sponsoring en events.

· voorwaarde is dat onze producten en diensten als bewijslast kúnnen dienen voor een onderscheidend profiel op dit niveau. Het zou niet als een “marketingtruc” gepercipieerd moeten worden. Aantasting van de belofte vanwege ontbrekend bewijs leidt tot schade aan het merk Ricoh. We mogen hier, vanuit onze verantwoordelijkheid voor het goodwill kapitaal van het merk, niet lichtzinnig mee omgaan.

· voorwaarde is dat alle bedrijfsonderdelen zich bewust zijn van deze expliciete keuze én bereid zijn zich te conformeren. Inconsistente of – nog erger – tegenstrijdige boodschappen tasten de geloofwaardigheid van de belofte aan, zelfs al is de bewijslast op productniveau voorhanden. In dat geval is de afzender onvoldoende professioneel en betrouwbaar en straalt dat af op het gepercipieerde merkbeeld van Ricoh. 

Bijlage D 
Communicatieplan Sponsoring/Events 2009

COMMUNICATIEPLAN SPONSORING / EVENTS 

1. Inleiding

In dit plan voor de periode 2009 – 2011 is een koppeling gemaakt tussen het communicatie relatiemarketing/events en sponsoring aangezien deze in 95% van de gevallen in elkaars verlengde liggen. Events zonder onderliggende sponsoring komen bijna niet voor. Maatschappelijke sponsoringen zijn niet in dit plan meegenomen. 

2. Vertrekpunt/achtergrond informatie

· Sponsoring is al vele jaren een belangrijk onderdeel van onze communicatiestrategie. Voorheen lag de focus van sponsoring voornamelijk op het aanbieden van relatiemarketing. Focus van sponsoring zal in de toekomst meer komen te liggen op de exposure- toepassings - en netwerkmogelijkheden van sponsoring.  

· Door de verandering van hardwareleverancier naar IT organisatie verschuift het beslissingsniveau van de klant naar een hoger niveau. De aanloop naar de uiteindelijke beslissing is langer, complexer en risicovoller. Ook krijgen we vaker te maken met aanbestedingen. 

· Om aan tafel te komen met onze DMU’s is toegang tot de juiste netwerken van steeds groter belang. Eén op één relatie met beslissers maar ook zeker beinvloeders en andere stakeholders zijn van steeds groot belang. 

· Compliance (voldoen aan alle relevente wetgeving) speelt een steeds belangrijkere rol bij (potentiele) klanten in de verticals generic, banken & finance, zorg en onderwijs. Naast de basis eisen die een klant aan onze producten en diensten stelt zal ook vanuit company policy steeds kritischer gekeken worden naar de activiteiten en het image van onze organisatie. Ook uitnodigingen worden daardoor kritischer bekeken en mogelijk vanuit het integriteitbeginsel niet altijd geaccepteerd worden. 

· Think Global – Act Local, Internationaal wordt sponsoring breed gesteund en liften wij goed mee op deze exposure  Daarnaast hebben we nog steeds de mogelijkheid om op landenniveau eigen beleid en criteria te bepalen voor aanvullende sponsoringen en events. 

3. Marketing doelstellingen

4. Communicatiedoelstellingen

Primair

In de periode 2009 – eind 2011 verhogen van de spontane naamsbekendheid van Ricoh Nederland in de zakelijke  markt naar ….% 

Secundair 

Eind 2011 wordt Ricoh door ..% van de zakelijke markt gecategoriseerd in kantoorhardware en ..% in IT document solutions.

Eind 2011 vindt ..% van de zakelijke markt de merkwaarde ‘productivity driven’ grotendeels (> 50%) van toepassing op Ricoh Nederland. 

Eind 2011 is de betrokkenheid en loyaliteit van onze huidige klanten gestegen van ….% naar ….% 

Eind 2011 onderschrijft ..% van de medewerkers de merkwaarden van Ricoh.

5. Communicatiedoelgroepen

Primair 

· decisionsmakers en beinvloeders binnen de segmenten: 

· zorg, onderwijs, banking / finance en generic 

· Ricoh Document Centers 

· Ricoh Business Partners 

· Relaties Raad van Bestuur – C- level (vaak meer beïnvloeders dan beslissers) 

Secundair 

· Medewerkers 

· stakeholders (leveranciers, partners) 

· media 

6. Communicatiestrategie

In de primaire ambitie om de naamsbekendheid van Ricoh te verhogen en tegelijkertijd (secundair) te sturen op de juiste categorie-associaties gaan we door middel van (sport)sponsoring invulling geven aan de dimensies Leiderschap & Visie en Producten en Diensten. Ook zal (sport)sponsoring worden ingezet om de dimensie Werkgeverschap in te vullen.

Producten en diensten


Strategie:

· Door middel van sportsponsoring laten zien dat als je je omringt met de juiste middelen en oplossingen je tot de beste resultaten kan komen. 

Uitwerking: 

· Het selecteren en participeren in sportevenementen, die naast de juiste exposure, een goede mogelijkheid bieden onze innovatieve producten en oplossingen te tonen die onze rol als specialist op het gebied van informatielogistiek duidelijk zichtbaar maakt. (Holland Heineken Huis, EK’s WK’s, Suppliership NOC*NSF, Indoor Brabant) Dit kan gedaan worden door het inzetten van diverse digitale oplossingen zoals informatiezuilen, mobiele printoplossingen, digitale accreditatiesystemen, fotoservice etc.

Werkgeverschap


Strategie

· Door middel van sportsponsoring laten zien dat als je je omringt met de juiste mensen en hen de juiste tools biedt zich te ontwikkelen je tot de beste resultaten kan komen. Daarnaast kan (Sport)sponsoring ook een zeer goed middel zijn om de betrokkenheid van onze medewerkers te vergroten en zich identificeren met de Ricoh waarden. 


Uitwerking:

· inzetten van het Team Ricoh. 

· Het vergroten van de betrokkenheid van nieuwe en bestaande medewerkers en zich te laten identificeren met Ricoh waarden.

· Sportsponsoring inzetten richting arbeidsmarktcommunicatie. 

Leiderschap en Visie


Strategie

· Door aanwezig te zijn op toonaangevende sportactiviteiten onze visie en leiderschapspositie zo optimaal mogelijk uitdragen.

Uitwerking:

· aanhaken bij sportevents biedt mogelijk in contact te komen met zakelijke netwerken en daar onze visie uit te dragen en stelling te nemen in fora.   

· Sport en business netwerken toewijzen aan specifieke doelgroep (salesmanager/businessmanager/rdc’s)  Vele netwerken zijn regionaal georiënteerd (Think Global, Act Local) Een verdere inventarisatie van de diverse sport en businessnetwerken dient te worden gemaakt. 

· Zichtbaarheid als sportambassadeur beter naar buiten uitdragen door internet en advertentiecampagne. 

· relatiemarkting activiteiten (musicals) koppelen met content voor specifieke doelgroepen

Algemeen: 

Ook moeten we de loyaliteit van onze huidige klanten zien te verhogen door een aantal events puur op basis van relatiemarketing te continueren. Deze events dienen een ‘money can’t buy experience dienen te zijn, of terwijl relatiemarketing moet dan voldoen aan de hoogste kwaliteitseisen. Denk hierbij aan musicalvoorstellingen en andere culturele activiteiten. 

7. Boodschap:

‘Moving Ideas Forward’

Door het ondersteunen van ‘spelers’ met de juiste mensen, middelen en oplossingen en deze als team te laten fungeren kan kennis optimaal gedeeld worden en uiteindelijk de beste teamprestaties geleverd worden.

Communicatie middelen:

· Eventdatabase 

· om een goed inzicht te krijgen in het relatiebestand van Ricoh 

· organisatie van events te vereenvoudigen professionaliseren

· vereenvoudigen & digitaliseren van registratie & uitnodigingssysteem

· historie van klanten opbouwen

· software licentie voor mobiel printing 

· tools om mediawaarde/exposure van sportsponsoringen te (laten) meten ROI.

· Betere mogelijkheden om onze sportactiviteiten op de website te tonen (Team Ricoh, Team Aquavitesse, NOC*NSF, kalender)  

· Ondersteunende corporate advertenties met een link naar sportsponsoringactiviteiten 

· Arbeidsmarktcommunicatie advertenties met link het team Ricoh / sport 

· Accreditatie licentie (optie) 

· Collectieve sportactiviteit voor medewerkers in het verlengde van onze sportsponsoringen 

Bestaande middelen 

· Photonic Fotoservice 

· Ricoh TV 

· Internetzuilen 

· Service to sport truck 

· Copy service 

· Vlaggen / boardings 

6. Randvoorwaarden 

Hierbij is ondersteuning door pr van groot belang. Vanuit PR zal de focus komen te liggen op de link tussen Ricoh en (sport)sponsoring dus vooral op corporate niveau en in mindere mate op sportevents zelf. Wel zullen de grotere projecten als Vancouver, London en Team Ricoh ondersteund worden met PR publicaties. 

Bijlage E 
Sponsorbeleidsplan Ricoh Nederland B.V. 2008
Periode 2008 - 2011

Inleiding

Communicatie speelt een zeer belangrijke rol bij het in stand houden en uitbouwen van onze reputatie. Ricoh is marktleider in Nederland, en om dit te blijven is een goede reputatie noodzakelijk. Het onderscheid in producten is vaak moeilijk door klanten waar te nemen. Een één op één relatie met onze klanten en overige stakeholders is daarbij van groot belang. Al jaren is de persoonlijke binding die wij met onze relaties hebben een groot voordeel van onze organisatie. Gunnen is, naast het leveren van excellente service, producten en diensten, een uitermate belangrijk aspect van succesvol zijn en het laten groeien van onze business. Naast de toegepaste marketingcommunicatie-activiteiten en (beperkte) advertising vormt sponsoring als reputation builder dan ook een zeer belangrijk onderdeel van onze communicatiestrategie. Hierbij zijn de directe contacten en mogelijkheden voor een dialoog nadrukkelijk aanwezig. Toegang tot en benutten van de juiste netwerken krijgen een steeds hogere prioriteit. Naast relatiemarketing biedt sponsoring exposure mogelijkheden die een bijdrage leveren aan de naamsbekendheid en de profilering van onze onderneming.  

Vanwege de naamverandering van Nashuatec naar Ricoh en de gewijzigde criteria (met name lage naamsbekendheid van het merk Ricoh in de Nederlandse markt, verandering doelgroepen en beslissers, verticale werkwijze, IT omgeving) is er een nieuwe blik geworpen op het bestaande sponsorbeleid.  In deze notitie worden de hoofdlijnen van het sponsorplan weergegeven met daarin een korte beschrijving van de hoofdactiviteiten voor de komende jaren. De notitie wordt afgesloten met een advies om zo optimaal mogelijk invulling te geven aan ons sponsorplan in de komende 3 jaren. 

Indeling

1. Hoofdlijnen

2. Doelstellingen

3. Doelgroepen

4. Visie & kernwaarden

5. Criteria

6. Huidige sponsoractiviteiten

7. Middelen en visual identity

8. Relatiemarketing 

9. Speerpunten komende drie jaar

10. Afsluiting cq conclusie 

1. Hoofdlijnen 

Sponsorbeleid is effectief als er een optimale samenhang is tussen:

- sponsorprojecten en de reputatie en het imago van de onderneming;

- de sponsorprojecten onderling;

Daarnaast loopt de sponsoring daar waar kan in lijn met de sponsorships vanuit Ricoh internationaal. Op landenniveau hebben we ons eigen beleid en criteria. Er wordt wel geprofiteerd van de exposure van internationale sponsoractiviteiten, maar locaal kunnen sponsorships onderscheidend zijn en wordt er vanuit een eigen beleid geacteerd.

Het sponsorbeleid is gebaseerd op drie pijlers:

- Sport

- Cultuur

- Maatschappij 

Alle sponsoractiviteiten vinden plaats in deze drie categorieeen. Verder wordt voor de duidelijkheid onderscheid gemaakt tussen sponsoring en relatiemarketing. Bij de eerste vorm is sprake van partnership waarbij dit duidelijk naar buiten toe wordt uitgedragen door o.a. exposuremogelijkheden te benutten die een bijdrage leveren aan de profilering van de organisatie. Daarnaast worden door onze organisatie relatiemarketingactiviteiten georganiseerd. In de meeste gevallen is relatiemarketing een onderdeel van een sponsorovereenkomst. Aangezien er sinds enkele jaren een MVO beleid van kracht is worden de maatschappelijke projecten niet in dit plan meegenomen. 

2. Doelstellingen

- optimaal uitvoeren van relatiebeheer

- platform creeren voor netwerken

- verhogen naamsbekendheid

- beinvloeden reputatie en imago

- klanten en stakeholders worden ambassadeurs 

3. Doelgroepen 

Het op- en uitbouwen van klantencontact is van oudsher een belangrijke doelstelling geweest binnen onze sponsoractiviteiten. Door de verandering van hardwareleverancier naar een innovatieve IT organisatie die highend document solutions en diensten levert, is er een groeiende behoefte aan een ruimere omgeving voor netwerken en profilering van onze organisatie. Een belangrijke ontwikkeling in de markt is dat onze business verschuift naar een hoger beslissersniveau. Toegang tot de juiste netwerken is essentieel om aan tafel te komen cq blijven met onze dmu’s. En tijdige beinvloeding is een belangrijk onderdeel van ons salesproces. 

Daarnaast heeft Ricoh een verticale marktbenadering die ook in onze sponsoring- en relatiemarketingactiviteiten moet worden doorgevoerd.

De belangrijkste doelgroepen zijn 

· bestaande en nieuwe klanten

· stakeholders (leveranciers, medewerkers, partners)

· media 

4. Visie en kernwaarden

Visie:

We willen onze klanten en stakeholders toegevoegde waarde bieden met document management oplossingen en het leveren van producten en services van superieure kwaliteit die de productiviteit van onze klanten verhogen en die gebruikersvriendelijk zijn voor de kantoorwerker. 

Kernwaarden:

- Gedreven door productiviteit 

- De klant staat centraal 

- Toegewijd aan groei

- Betrouwbare wereldspeler

- Verantwoordelijk voor haar omgeving

- Powered by people (fun cultuur)

5. Criteria 

Onze sponsoractiviteiten worden getoetst aan een aantal criteria.

- mogelijkheid tot relatiemarketing en/of netwerk platformen 

- in lijn met onze strategie en onze core values (klant centraal, gedreven door productiviteit, toegewijd aan groei, verantwoordelijk voor haar omgeving, betrouwbaar als wereldspeler, powered by people)

- Jong en ambitieus zijn belangrijke associaties die we opzoeken in onze sponsoractiviteiten (zoals Team Ricoh en de Ricoh MVO Scriptieprijs)

-- exclusiviteit 

- hospitality moet aan ‘money can’t buy’ doelstellingen voldoen (eigen loges, meet & greet etc)

- aansluiting bij onze reputatiedoelstellingen als zijnde IT & Document Solutions leverancier 

- Regionale/ verticale aansluiting

- valt het binnen de drie gedefinieerde pijlers sport, cultuur of maatschappij 

- genereren van exposure en naamsbekendheid 

6. Huidige sponsoractiviteiten

	Activiteit
	Type sponsoring
	Focus
	Invulling

	NOC*NSF 
	Sport
	Exposure

Relatiemarketing

Netwerkomgeving
	Team Ricoh

Contract Papendal

Holland Heineken House

Copyservice NK’s & WK’s, inzet Service2Sport Truck

	Musical 
	Cultuur 
	Hospitality 
	Footloose VIP arrangementen 

Sprookjesboom gezin arr.

Premieres V&V

	Theater & muziek
	Cultuur
	Hospitality

Networking

Regionaal 

Intern

Exposure 
	Erasmus Festival diverse voorstellingen

Koffie bij de Piano 

Edison Jazz Award Gala 

	Voetbal 
	Sport 
	Hospitality 

Networking 
	PSV Business room 

Ajax Business seats

	Paardensport
	Sport 
	Hospitality

Exposure

Networking
	Indoor Brabant

Jumping Maastricht

CHIO Rotterdam

FEI Wereldbeker Dressuur

	Golf


	Sport 
	Networking

Exposure 


	 Burggolf bedrijfslidmaatschap 

Golf Nationaal Open 

	Tennis 
	Sport 
	Exposure

Hospitality 


	Contract met KNLTB

Ricoh NTK (Ned Tennis Kampioenschap)

Copyservice 

	Zeilen
	Sport
	Exposure

Teambuilding
	Aquavitesse 

	Ricoh Internationaal
	Sport
	Exposure 

Hospitality
	ATP tournament

Ricoh Womens British Open

Ski jumping



	Business clubs
	Sport
	Networking
	Topsport Brabant 

Eiffel Towers 

Hockeyclub Vught (MOP)

Hockeyclub Kampong

	CIO platform 
	Overig
	Networking 

Exposure

Content 
	Double Dutch  netwerkbijeenkomsten 2 x per jaar

CIO Day 



	Stichting Jong Ondernemen
	Overig
	Exposure
	Drukwerk in natura (HR)

	Divers 
	Sport 

Sport 

Sport 
	Exposure

Hospitality
	Bas van de Goor Foundation

Fonds Gehandicaptensport 1 % fairshare

WK Cyclocross 


7. Middelen & visual identity

- fotoservice

- vlaggen en banieren

- give aways

- Ricoh TV

- internetzuilen

- Colour Bar

- Service 2 Sport Truck

- Sport clinics

- Copy Service

- sound logo

- Event toolkit

Nodig!

- Showcase (display met corporate presentatie die als stand alone kan worden gebruikt op alle sponsored events)

- database voor give aways & promotie items 

- Event database

8. Relatiemarketing

Doelgroepen events 

Binnen de doelgroepen van ons sponsorbeleid zijn de doelgroepen voor events gespecificeerd naar de verschillende verticals en klantgroepen. 

Direct sales

Verticals:

· Government 

· Education

· Healthcare

· Financial services

Overig

· General accounts – onderverdeeld naar regio Den Bosch / Haarlem / Zwolle

· Advanced Solutions team

Indirect sales

· Ricoh Document Centers

· Dealers

· Telechannel

· E-commerce

RVB 

· Beslissers op C-level 

· Beïnvloeders – persoonlijk netwerk CDO

Overig

· Services 

· Professional Services 

Doelstelling events

Naast de algemene sponsordoelstelling zijn er voor events specifieke doelstellingen opgesteld. 

optimaal uitvoeren van relatiebeheer:

· nieuwe klanten werven

· belonen en bedanken bestaande relaties 

· creëren betrokkenheid / loyaliteit 

· werving nieuwe klanten 

platform creëren voor netwerken

· ontmoetingsplaatsen voor relaties aanbieden

verhogen naamsbekendheid

· externe branding - creëren van goodwill 

· Omzet verhoging – financieel gedrag 

Beïnvloeden reputatie en imago

Meetbaarheid events

Om de meetbaarheid van onze relatiemarketingactiviteiten te vergroten zal aan ieder event een aantal kwalitatieve en een aantal kwantitatieve criteria worden gekoppeld. 

Bij kwalitatieve criteria vallen bijvoorbeeld het o.a. het niveau van de gasten (c-level etc. ) alsmede de specifieke toewijzing van een of meerdere verticals / klantgroepen aan een event.  

Bij de kwantitatieve criteria valt te denken aan de te behalen bezettingsgraad, het percentage no show / last minute annuleringen, de verhouding tussen existing / new business. Ook voor de interne gastgevers worden de criteria vastgelegd zoals de verhouding tussen aantal interne gastgevers en externe gasten, wel of geen aanwezigheid van partners. 

Vanuit het salesmanagement zal ook een betere en structurele terugkoppeling worden gevraagd. 

De mediawaarde van de gesponsorde events wordt wel standaard gemeten. 

Verbeterpunten

Het huidige event registratiesysteem geeft zeer beperkt inzicht in het gedrag van onze klanten. Verandert de houding van onze klanten ten aanzien van de reputatie van Ricoh door aanwezigheid bij onze events? Daarnaast is het nu lastig om commerciële resultaten te koppelen aan events. Een goede database waarmee enerzijds de organisatie van events effectiever en efficiënter kan worden gedaan en anderzijds de mogelijkheden biedt om diverse meetinstumenten aan events te koppelen zou een goede oplossing bieden. 

In een dergelijke database zouden ook de bestaande en potentiële accounts kunnen worden ingevoerd zodat kan worden bijgehouden of door inzet van events deze klanten bereikt worden. Uiteindelijk zal hierdoor beter inzicht worden verkregen in het relatiebestand van RVB, de verticals en de overige klantgroepen.

Momenteel worden evaluaties uitsluitend intern gedaan. In de toekomst zullen er ook externe evaluaties gehouden worden om enerzijds onze events naar een nog hoger niveau te tillen en anderzijds om te kijken of onze huidige nog goed aansluiten bij de wensen en interesse velden van onze klanten. Met ingang van 2008 is ook gestart om per event de vaste en variabele kosten duidelijk in beeld te krijgen. 

Voor standaard netwerk mogelijkheden is in regio zuid de business room van PSV beschikbaar. In het westen zijn dit de business seats in de Arena met de Aba club. 

Een goed alternatief zou een participatie in regio Oost / Noord in de vorm van een bedrijfslidmaatschap bij sportaccommodatie Omnisport.  

Bijlage: jaarkalender  

9. Speerpunten komende drie jaar

Het huidige beleid en de lopende contracten worden in principe gecontinueerd. Focus op relatiemarketing rondom A-kwaliteit evementen eveneens. Sponsoring zal de komende jaren een forse bijdrage moeten gaan leveren aan de toename van onze naamsbekendheid. Derhalve zal er meer gekeken worden naar (TV) exposure mogelijkheden rondom gesponsorde events. Nieuwe media (online streamen van events onder de Ricoh vlag zoals www.indoorbrabanttv.nl) zullen hierin een belangrijke rol gaan spelen. 

Het contract met NOC*NSF richting Vancouver en Londen wordt bijna zeker gecontinueerd, en begin 2009 zal een nieuw Team Ricoh worden gepresenteerd met tevens een gehandicapte sporter (vanuit het 1 % fair share project met het fonds gehandicaptensport) zowel richting de winter- als de zomerspelen. Het Team Ricoh bestaat uit een vijftal jonge, ambitieuze en individuele topsporters die op weg zijn naar Olympische medailles en hierbij een extra steuntje krijgen van Ricoh om hun ambities te behalen. Deze sporters kunnen collectief of individueel via bv clinics worden ingezet op events of in onze publiciteit.

Qua sport gaan we iets verbreden richting golf en eventueel hockey aangezien dit zeer geschikte netwerkomgevingen zijn richting (dealer) sales. Er is een nieuw contract met Nederlandse Golf Federatie en doel is om deze relatie verder uit te bouwen. Dit loopt ook mooi in lijn met het internationale Ricoh beleid. Hospitality zal meer toegespitst worden op verticale doelgroepen eventueel op content gebaseerd (bv sponsoring van een zorgcongres).

Er moet meer focus komen op het uitnutten van netwerkmogelijkheden van bestaande events door sales & management. Verder zien we mogelijkheden om nieuwe platforms, waarbij content en networking als basis dient, toe te voegen of eventueel zelf te organiseren zoals de Ricoh Academy. We zullen blijven focussen op het behalen van free publicity rondom sponsoring en events (met Beijing als succesvol voorbeeld). Koppeling van toekomstige events aan marketingcampagnes is een laatste speerpunt. 

Te denken valt aan rechten van gesponsorde musicals die voor bv paper & supply acties kunnen worden ingezet.

10. Afsluiting cq conclusie

Sponsoring is altijd een belangrijk onderdeel geweest van onze communicatiestrategie en zal dit ook de komende jaren blijven. Goede sponsorships bieden vijf keer meer rendement dan de gemiddelde communicatie euro. Met name voor de groei in onze naamsbekendheid, het laden van onze reputatie als marktleider en innovatieve ICT organisatie en het creeren van nieuwe platformen kan sponsoring een passende oplossing gaan bieden. Extra aandacht zal moeten uitgaan naar het monitoren van de kwaliteit rondom hospitality (welke klanten nodigen we uit, wat is het resultaat kwalitatief en/of kwantitatief, hoe goed werkt het uitnodigingsbeleid dat sales hanteert etc). Door een goede aansluiting met Ricoh internationaal kan Ricoh Nederland optimaal profiteren van het wereldmerk Ricoh

Bijlage F   
Sponsoring door Ricoh
Sponsoractiviteiten 2008:

	Activiteit
	Type sponsoring
	Focus
	Invulling
	Looptijd t/m
	Kosten

	NOC*NSF 
	Sport
	Exposure

Relatiemarketing

Netwerkomgeving
	Team Ricoh

Contract Papendal

Holland Heineken House

Copyservice NK’s & WK’s, inzet Service2Sport Truck
	-

2012
-


	5.000

100.000
-



	Voetbal 
	Sport 
	Hospitality 

Networking 
	PSV Business room 

Ajax Business seats
	-

-
	100.000

22.000

	Paardensport
	Sport 
	Hospitality

Exposure

Networking
	Indoor Brabant

FEI Wereldbeker Dressuur

Jumping Maastricht

CHIO Rotterdam
	2010

2010

2010?

2009
	58.000

-

16.000

20.000

	Golf


	Sport 
	Networking

Exposure 
	Burggolf bedrijfslidmaatschap 

Golf Nationaal Open 
	2010

2011
	23.000

-

	Tennis 
	Sport 
	Exposure

Hospitality 


	Contract met KNLTB

Ricoh NTK (Ned Tennis Kampioenschap)

Copyservice 
	31-3-2009

2009?
	20.000

20.000

	Zeilen
	Sport
	Exposure

Teambuilding
	Aquavitesse 
	-
	-

	Business clubs
	Sport
	Networking
	Topsport Brabant 

Eiffel Towers 

Hockeyclub Vught (MOP)

Hockeyclub Kampong

Rugbyclub ‘t Gooi
	31-3-2009

-

1-4-2011

-

30-11-2011
	7.500

3.500

10.000

-

1.500

	CIO platform 
	Overig
	Networking 

Exposure

Content 
	Double Dutch  netwerkbijeenkomsten 2 x per jaar

CIO Day 


	-

-


	-

-

	Musical 
	Cultuur 
	Hospitality 
	Footloose

Footloose VIP arrangementen 

Footloose personeelsvoorstelling

Sprookjesboom gezin arr.

Premieres V&V
	Seizoen 2008-2009

Seizoen 2008-2009

30-01-2009

-

-
	60.000

-

28.000

-

-

	Theater & muziek
	Cultuur
	Hospitality

Networking

Regionaal 

Intern

Exposure 
	Erasmus Festival diverse voorstellingen

Koffie bij de Piano 

Edison Jazz Award Gala 
	8 tot 20-11 2009

seizoen 2008-2009

November 2008
	35.000

5.000

3.500

	Stichting Jong Ondernemen
	Overig
	Exposure
	Drukwerk in natura (HR)
	30-6-2010


	20.000 in natura drukwerk



	Divers 
	Sport 

Sport 

Sport 
	Exposure

Hospitality
	Bas van de Goor Foundation

Fonds Gehandicaptensport 1 % fairshare

WK Cyclocross 

Stichting Topvolley Rotterdam

WK Vierspan Mierlo

Brabants Open
	30-9-2008

-

31-01 & 01-02 2009

31-7-2009

03 tot 07-09 2008

30-8-2008
	10.000

3.500

truck + copysponsoring

3.500

	Totaal kosten
	
	
	
	
	455.000


F.1 Sportsponsoring  Ricoh

Historie

Nashua Den Bosch

In 1979 is Nashuatec hoofdsponsor van de basketbalclub EBBC Den Bosch geworden, die ze hebben gesponsord onder de naam Nashua Den Bosch tot 1991. Mede door de grote successen van Nashua Den Bosch heeft Nashuatec sinds de jaren ’80 een zeer sterke en bekende naam opgebouwd. 
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NOC*NSF

Ricoh is sinds 2005 official supplier van NOC*NSF en ondersteunt zo de sportieve ambities van sportverenigingen en -bonden in Nederland met concrete diensten en producten. Service to Sport staat voor specifieke kopieer- en printoplossingen, die afgestemd zijn op de behoeften en budgetten van sportverenigingen. De Service to Sport-truck wordt op evenementen ingezet en faciliteert sportorganisaties en de pers met onder andere computers, internet en print- en kopieerservice. Ricoh is door deze samenwerking met het NOC*NSF betrokken met álle EK’s en WK’s die in Nederland worden georganiseerd, en ook bij verschillende clinics en evenementen van het NOC*NSF. 

Het contract van Ricoh met het NOC*NSF is in maart 2009 verlengd tot en met december 2012. 

Erica Terpstra, bestuursvoorzitter NOC*NSF over de contractverlenging: "Ricoh gaat de komende vier jaren als Official Supplier wederom een belangrijke rol vervullen bij de versterking van de sportbranche en de sportinfrastructuur. De organisatie sluit heel goed aan bij de Sportagenda 2012 van NOC*NSF; samen streven we ernaar om bonden en verenigingen kwalitatief op een hoger plan te brengen en onze paralympische- en olympische sporters een positie bij de besten van de wereld te geven."

Het NOC*NSF is de grootste sportkoepel van Nederland. Sportkoepels zijn de organisaties die sporten in Nederland mogelijk maken. Het NOC*NSF is gericht op zowel de topsport als de breedtesport. De verschillende sportbonden zijn weer aangesloten bij het NOC*NSF. 

	Kenmerken sportkoepel

	Exposure
	Wisselend

	Tijdspad
	In de aanloop naar en tijden de Olympische Spelen

	Betrokkenheid
	Toeschouwers worden bereikt, minder beraakt

	Investering
	Hoog

	Risico/rendement
	Laag

	Objectspecifiek
	Meerdere sporten; ideaal voor een uiteenlopende doelgroep; positief imago en een maatschappelijk betrokken organisatie


Kenmerken sportkoepel 

“Het NOC*NSF (Nederlands Olympisch Comite*Nederlandse Sport Federatie) is de bundeling van de georganiseerde sport in Nederland. De 90 aangesloten landelijke sportorganisaties, voornamelijk sportbonden, vertegenwoordigen samen ongeveer 30.000 verenigingen met in totaal ruim 4,7 miljoen georganiseerde sporters. NOC*NSF is gericht op zowel topsport als breedtesport. De topsportorganisatie in Nederland (NOC) en de breedtesportorganisatie (NSF) zijn gefuseerd in NOC*NSF. Beide takken kunnen niet zonder elkaar bestaan.” 

Kenmerken NOC*NSF:

· Verschillende sporten waardoor ideaal bij een diverse doelgroep

· Gedurende het evenement veel in het nieuws, veel activeringsmogelijkheden tijden deze periode

· Partners van NOC*NSF mogen het logo van de Spelen gebruiken,
 Ricoh mag dit echter niet omdat Ricoh geen partner maar official supplier is.

www.sport.nl
· Team Ricoh 

Ricoh heeft Olympische topsporters die op de zomerspelen in Beijing 2008 actief waren gesteund, waaronder de Brabantse handboogschutter Wietse van Alten. Ook Marleen Veldhuis (zwemmen), Edith Bosch (judo) en Gijs Ronnes en Jochem de Gruyter (beachvolleybal) waren onderdeel van Team Ricoh. Met de sponsorbijdragen van Ricoh Nederland kunnen sporters hun droom verwezenlijken om – precies zoals Ricoh – tot de wereldtop te behoren. Ricoh is tevens official partner van Topsport Brabant, het regionale Olympische platform voor Noord-Brabantse topsporters op weg naar een Olympische medaille.

Het Team Ricoh voor 2009 wordt op dit moment gevormd. Er zijn tot nu toe 2 sporters bekend, te noemen: Bas Verwijlen (schermen) en Kees Jan van der Klooster (zitskiën). De overige namen van de sporters zijn nog niet bekend

De individuele sporter is vaak een topsporter of talent. Het sponsoren van een talent wordt vaak gezien als een investering. De sporter kan een individuele sport beoefenen, maar kan ook deel uitmaken van een team 

	Kenmerken sporter

	Exposure
	Afhankelijk van de persoonlijke prestaties, maar redelijk veel

	Tijdspad
	Tijdens het seizoen

	Betrokkenheid
	Sterk wanneer de sporter succesvol is en een rolmodel is

	Investering
	Investering bij nationale helden is veel groter dan bij nationale helden

	Risico/rendement
	Hoog risico, maar bij goede prestaties ook een hoog rendement

	Objectspecifiek
	Sporter te gebruiken voor hospitality, clinics en dergelijke


Kenmerken sporter 

In het contract met het NOC*NSF is afgesproken dat Ricoh official supplier mag zijn van alle EK’s en WK’s die in Nederland worden gehouden. Dit zijn dus telkens verschillende evenementen van verschillende sporten welke Ricoh dan dus kan sponsoren. 
	Kenmerken sportevenement topsport

	Exposure
	Veel media-aandacht

	Tijdspad
	In de aanloop naar en tijdens het evenement

	Betrokkenheid
	Deelnemers en direct betrokkenen worden bereikt en beraakt, toeschouwers bereikt

	Investering
	Afhankelijk van het evenement en de positie die je als sponsor ambieert

	Risico/rendement
	Middelmatig

	Objectspecifiek
	Goed voor meer naamsbekendheid


Kenmerken sporter 

Een voorbeeld van een sportevenement topsport welke Ricoh sponsort door het Official Supplier contract met het NOC*NSF is het WK Veldrijden:

[image: image47.png]motivaction

Miortukdelng soh MS0A008 P.2

Doelgroep en steekproef (2/3)

Achtergrond Nederlanders werkzaam in de branches: n=1867

- Iog
Doelstelling o G
Methode en Opzet + Financiele instelingen

+ Ondenvijs
Samenvatting + Zakelike dienstverlening
Conclusies — T‘*K: —

ent u werkzaam

Resultaten N van onderstaance fun:ues\\

inkoop, financieel, ICT of
algemeen manager?

+ Kant van Ricoh %
* Kent Ricoh 21% i
+ Weleens van gehoord:41%

RICOH + Kent Ricoh niet 3%

@it el B,




· WK Veldrijden

31 januari en 1 februari 2009

Ricoh is official supplier van het wereldkamioenschap Veldrijden welke plaats vond op 31 januari en 1 februari 2009.
Twee dagen lang zullen veldrijders uit de internationale veldrittop, komend uit ruim 20 verschillende landen in Hoogerheide de strijd aanbinden om de fel begeerde regenboogtrui. Op de laatste zaterdag van januari en de eerste zondag van februari 2009, zullen wedstrijden te zien zijn op een schitterend parcours, midden op de Brabantse Wal, dat met grote zorg en deskundigheid is uitgezet.

Het beloven spannende wedstrijden te worden waarbij in alle categorieën veel kandidaten in aanmerkingen komen voor de medailles. Veldrijden is populair in Nederland en bijzonder populair bij onze zuiderburen. De verwachting is, dat naast de komst van vele internationale wielerliefhebbers, een grote groep Nederlandse en Vlaamse wielersupporters zal neerstrijken in Hoogerheide en omgeving.

http://www.wkhoogerheide2009.nl/nl/home.aspx
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Holland Heineken House

Op de Olympische Spelen in Beijng 2008 was Ricoh duidelijk aanwezig in het Holland Heineken House als official supplier van NOC*NSF. De duizenden dagelijkse bezoekers van het Holland Heineken House, waaronder de Nederlandse sporters, officials, journalisten én trouwe fans, werden continu op de hoogte gehouden van alle ontwikkelingen op sportief gebied.

Er waren negen Ricoh-werknemers dag en nacht in touw in het Holland Heineken House. De Ricoh-crew in het Holland Heineken House in Beijing was verantwoordelijk voor alle print- en kopieerdiensten en beschikte over een uitgebreid park van 20 machines. Er werden zo’n 150.000 vel A3-papier en 75.000 vel A4-papier verbruikt, en zo'n 100 toners. Dit ging met name op aan de dagelijkse Heineken nieuwsbrief, die in een oplage van 3.000 werd verspreid in het Holland House. Tevens werden er per dag circa 500 Engelstalige A4 nieuwsbrieven rondgedeeld.

Bij de Ricoh Digital Corner kon men dankzij de inbreng van twee fulltime fotografen, de aanwezigheid van drie fotoprintkiosken en tien internetzuilen een bijzonder souvenir in de vorm van een persoonlijke foto mee naar huis nemen of het laatste nieuws op de voet volgen. Over de gehele Olympische periode zijn er in de Ricoh Digital Corner naar verwachting circa 8.000 foto's geprint. Van deze service werd tijdens de Winterspelen in Turijn ook al gretig gebruik gemaakt, hier zijn zo'n 5.000 foto's mee naar huis genomen.

Een nieuw concept was de privé-ansichtkaart van de persoonlijke foto die via de internetzuilen naar Nederland kon worden verstuurd. Deze werd binnen twee dagen uitgeprint en thuisbezorgd op het ingevoerde adres in Nederland. Familie, vrienden en kennissen thuis kregen aldus de ‘groeten uit Beijing' toegezonden. Ook de mogelijkheden voor internet, e-mail en webcam waren vanzelfsprekend net als tijdens de Winterspelen 2006 in Turijn volop aanwezig.

Ook verzorgde Ricoh de Wall of Fame, waar ingelijste foto's op A1-formaat van de Nederlandse medaillewinnaars kwamen te hangen. Alle sporters die in de prijzen vielen, konden een geprinte en ingelijste A3-foto tegemoet zien. Met speciale aandacht, natuurlijk, voor judo-kampioene Edith Bosch die door Ricoh werd gesteund.

Reactie van Carol Dona:
"We zijn supplier en sponsor van NOC*NSF. Daarmee hebben we vier jaar geleden een overeenkomst afgesloten'', zegt Ricoh's chief operating officer Carol Dona. "Die behelst meer dan geld geven, we stellen ook onze kennis en kunde ter beschikking. We willen iets toevoegen aan de sport.'' En: "Het is een erg uitdagende klus. Er zijn fulltime zes mensen voor ons aan het werk met een uitgebreid machinepark en diverse fotoprintapparatuur en internetzuilen. Via een weblog blijven alle collega's in Nederland dagelijks op de hoogte van hun ervaringen op het Evenement der Evenementen. Vanzelfsprekend zijn ze apetrots om in Beijing te gaan werken voor hun bedrijf.''
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Paardensport

Ricoh Nederland heeft een lange historie als sponsor in de paardensport. In 2009 is Ricoh voor het 27e jaar hoofdsponsor van het internationale concours hippique Indoor Brabant. Sinds de jaren tachtig heeft Ricoh (destijds als Nashua) de dressuur omarmd en is inmiddels al jaren trouwe sponsor van de FEI Worldcup Dressage. Naast Indoor Brabant is de organisatie verbonden aan overige paardenevenementen van topniveau zoals het CHIO Rotterdam en Jumping Maastricht.
· Indoor Brabant (wereldbeker dressuur) 
19 tot en met 22 maart 2009 

Van 19 tot en met 22 maart 2009 staan de Brabanthallen in ’s-Hertogenbosch weer helemaal in het teken van de paardensport. Vier dagen lang demonstreren de beste ruiters uit de hele wereld hun kunnen op de 42e editie van Indoor Brabant. 

Dit evenement trekt de beste ruiters zoals Anky van Grunsven en de andere leden van de Gouden Oranje Equipe, Piet Raijmakers, Jeroen Dubbeldam, Albert Zoer en Gerco Schröder en vele andere buitenlandse toppers zoals Meredith Beerbaum en Isabell Werth.
Op donderdag 19 maart vindt de de FEI World Cup Dressuur plaats op Indoor Brabant, en deze is presented by Ricoh.
www.indoorbrabant.nl
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meegenormen in de berekering




· CHIO (Concours Hippique International Officiel)

17 tot en met 21 juni 2009 

Ricoh is sponsor  van het CHIO. Het CHIO is het grootste internationale (outdoor) paardensportevenement van Nederland. Het CHIO Rotterdam 2009 wordt dit jaar gehouden van 17 tot 21 juni. Als enige evenement in Nederland (en een van de acht over de hele wereld) presenteert het CHIO Rotterdam de spannende landenwedstrijden springen en dressuur. En andere traditionele onderdelen zoals de Longines Grand Prix Port of Rotterdam en de Grand Prix Kur op muziek zorgen al vele jaren voor topsport en een uitverkocht huis.
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...en dit geldt ook voor klanten en respondenten die Ricoh kennen...

Kianten en respondenten die Ricoh kennen, hebben meer beeld van Ricoh dan respondenten die weleens van Ricoh
gehaord hebben. Respondenten die 'weleens van Ricoh gehoord heaben’ geven vaker ‘weet niet’ aan dan de groep
Kianten van Ricoh en respandenten die Ricoh zeggen te kennen. Ondanks dit significante verschil heeft een substantiee!
gedeelte van Kanten en respondenten die Ricoh kennen geen idee of de eigenschappen passend zijn bi Ricoh (of durven
hier geen uitspraak aver te doen)

Eigenschappen % Wee riet onder Kanten en respondenten, die % Wee riet onder respondenten, die weleens.
Ricoh kennen van Ricoh gshoord hebben
(n=108) (n=185)

Waatschappelik betrokien | 58% 5%

Pra actief in Kantcontact 8% 9%

Wilieubewust 5% 0%

Betiokken 8% 6%

Weedenken met Kiant 53% 1%

Senice gericht 55% 7%

Transparant 59% 75%

Kenris van IT 6% 5%

Goede pris kwalteit 55% 75%

Oplossingsgericht 55% 4%




www.chio.nl
Golf 

· Ricoh Nationaal Open golf (mannen en vrouwen) 

Mannen: 8 tot en met 12 juni

Vrouwen: 19 tot en met 21 juni

Ricoh is de titelsponsor van het Nationaal Open golf. In 2008 is er een driejarige overeenkomst afgesloten. Het contract behelst zowel het Nationaal Open heren als het Nationaal Open dames. 
Het Golfkampioenschap van Nederland voor de beste Nederlandse amateurs en professionals heet sinds 2008 het Ricoh Nationaal Open (t/m 2011).

‘We keken al langer naar een goede opportunity in de Nederlandse golfwereld.’Aldus Peter Sprenger, directeur strategie Ricoh. ‘Ricoh heeft internationaal al een herkenbare naam in golf, denk bijvoorbeeld aan de partnership met het British Open. Zowel wijzelf als ook de NGF hebben de ambitie om het golfkampioenschap van Nederland nog beter te maken dan het al is.' 
Henk Heyster, voorzitter van de NGF, geeft te kennen blij verheugd te zijn met deze nieuwe titelsponsor. ‘Het Nationaal Open is voor de NGF één van de hoogtepunten van het jaar. Ik ben dan ook zeer verheugd dat we vandaag een wereldmerk als Ricoh aan ons Nationaal Open hebben kunnen verbinden'.

· Ricoh Longest Drive Competitie.
Een in 2009 gestarte competitie voor golfclubs in Nederland. Ricoh is naamsponsor van deze competitie tot 2011. De Longest Drive is een fenomeen in de golfwereld. De bal wordt vanaf de tee, op een vooraf vastgestelde hole, in 1 slag zo ver mogelijk op de fairway geslagen, waarna de exacte afstand wordt gemeten. De winnaars van de Ricoh Longest Drive, gespeeld tijdens reguliere clubwedstrijden, worden op basis van hun gemeten afstand opgenomen in het Nationaal Ricoh Longest Drive Klassement. De top van het klassement (dames en heren) strijdt in het najaar om het Nationaal Ricoh Longest Drive Kampioenschap.
· Burggolf Haverleij 
Ricoh heeft een bedrijfslidmaatschap bij Burggolf Haverleij. In 2008 had Ricoh 7 wildcards en naamsvermelding, en tot 2010 sponsort Ricoh hole 1 bij Haverleij.

· Nationale Golf Dag Automatisering (NGDA)

Dit is een sponsorobject vanuit een dealer.
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Eigenschamen % Weel iel onder Hanien en respondenten, die | % Weel miel onder respondenten, die weleens
Ricoh kennen van Ricch gehoord hebhen
=108) (=185)
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Toonaangevend 4% 5%

Toeganteijc 1% 7o%

Toekomstgericht 53% 75%
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Tnnovatier 0% 7a%

Sympatiek 52% 71%

Belrouvbaar 0% 7%

Professioneel 5% 0%

nternationaal 8% Go%





Tennis

· KNLTB (Koninklijke Nederlandse Lawn Tennis Bond) 

Ricoh Nederland heeft sinds april 2005 een supplierovereenkomst met KNLTB, de overkoepelende bond van alle Nederlandse tennisverenigingen. Dit houdt in dat er apparatuur met korting & copservice geleverd wordt bij de Davis Cup, de Fed Cup en de KNLTB masters. Dit contract loopt echter tot 31 maart 2009.
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www.knltb.nl
· Ricoh Nationaal Tennis Kampioenschap 
10 tot en met 16 augustus

In 2008 heeft Ricoh Nederland voor het derde achtereenvolgende jaar zich als hoofdsponsor verbonden aan het NTK. In 2009 wordt het NK gehouden in Den Bosch van 10 tot en met 16 augustus.
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Voetbal 

· PSV
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1 business room

· Ajax 
6 business seats 

Business Clubs

· Eiffeltowers Den Bosch 
Lid businessclub + 1 bord 
· Kampong Hockeyclub

Lid business club 
· Vughtse Mixed Hockey & Cricket Club (MOP) 

· Topsport Brabant
Business club 
· Rugbyclub ’t Gooi

Business Club

Bas van de Goor Foundation

Fonds Gehandicaptensport

1 % fairshare

Aquavitesse

Ricoh is hoofdsponsor van het Aquavitesse Ricoh Sailingteam.

Ook intern!!

Stichting Topvolley Rotterdam

Business Partner

F.2 Cultuursponsoring Ricoh

Musicals

· Joop van den Ende

· V&V

Premières
Personeelsvoorstellingen
Ricoh Musical Award
Musical school
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War Child

War Child spreekt meer en meer collega’s binnen Ricoh aan; alle collega’s binnen Ricoh Nederland kunnen voor War Child komen ‘werken’, elke werker voor War Child verdient 25€ ten bate van de oorlogskinderen. ‘Werken voor War Child’ betekent bij Ricoh het uitvoeren van klussen in het belang van War Child.

Ricoh sponsport de EHBO kit van War Child. 

Theater en Muziek

· Erasmus Festival

· Koffie bij de Piano

Ricoh publieksprijs, zondagconcerten in TAP Den Bosch

· Edison Jazz Award Gala

CIO Platform

· Double Dutch

Netwerkbijeenkomsten 2 x per jaar

· CIO Day 

Stichting Jong Ondernemen

F.3 Sportsponsoring Ricoh Europe

Ricoh Europe richt zich voonamelijk op 3 heeft 3 sporten welke de speerpunten zijn op het gebied van sponsoring.
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Tennis

· ATP Tournaments (Association of Tennis Professionals) 

De naam van Ricoh is sinds 2005 verbonden aan de Association of Tennis Professionals (ATP). Ricoh sponsort 6 ATP toernooien, waarvan 4 ATP Master 1000 toernooien, een ATP 500 toernooi en een ATP 250 toernooi. 
Het sponsorschap maakt Ricoh de “Official Office Solutions Provider” van de ATP. In de door Ricoh gesponsorde toernooien worden de statistieken de “Ricoh ATP Match Facts” genoemd, deze geven een diepere statistische analyse naar de media en de tennisfans wereldwijd. 
Ricoh & ATP: teaming up for game, set and match.
In 2008 heeft Ricoh Europe de volgende toernooien gesponsord:

ATP Masters Series in Monte Carlo
Dates: April 11th - 19th 2008
Location: Monte Carlo Country Club, Monte Carlo (Monaco)
Players: 56
Last year’s winner: Rafael Nadal (Spain)
Prize money: € 2,082,500
URL: www.montecarlo.masters-series.com
Internazionali BNL d’Italia
Dates: May 3rd - 18th 2008
Location: Foro Italico, Rome (Italy)
Players: 56
Last year’s winner: Rafael Nadal (Spain)
Prize money: € 2,279,500
URL: www.internazionalibnlditalia.it
Masters Series Hamburg
Dates: May 10th - 18th 2008
Location: Rothenbaum Tennis Center, Hamburg (Germany) 
Players: 56
Last year’s winner: Roger Federer (Switzerland)
Prize money: € 2,269,500
URL: www.dtb-tennis.de/AmRothenbaum
The Artois Championships
Dates: June 9th - 15th 2008
Location: The Queen’s Club, London (United Kingdom)
Players: 56
Last year’s winner: Andy Roddick (USA)
Prize money:
URL: www.artoischampionships.com
Mutua Madrileña Masters Madrid
Dates: 13th - 21st October 2008
Location: Recinto Ferial de la Casa de Campo, Madrid (Spain)
Players: 48
Last year’s winner: David Nalbandian (Argentina)
Prize money: € 2,082,500
URL: www.tennis-masters-madrid.com
BNP Paribas Masters
Dates: 27th October - 2nd November 2008
Location: Palais Omnisport Paris Bercy, Paris (France)
Players: 46
Last year’s winner: David Nalbandian (Argentina)
Prize money: € 2,082,500
URL: www.bnpparibasmasters.org
In 2009 zal Ricoh Europe op dezelfde voet verdergaan. Ricoh Europe zal de volgende toernooien weer gaan sponsoren:  de ATP Master toernooien in Monte Carlo (13 tot 20 april), Rome (27 april tot 3 mei), Madrid (10 tot 18 mei) en Paris (8 tot 16 november), de ATP 500 toernooi in Hamburg (20 tot 27 juli), en de ATP 250 “Queens” gras toernooi van Londen (8 tot 15 juni).  In het sponsorschap zit ook de presentatie van de jaarlijkse ATP’s Fan’s Favourite Award. 

Peter Van der Kaag, General Manager, Corporate Communications, Ricoh Europe B.V., zegt: "Expanding our sponsorships with tennis was a logical choice. The popularity of the sport and its appeal to our target audiences offer a perfect stage for our business. Moreover, the ATP tennis sponsorship fits perfectly in our “environmental” sponsoring policy. We look forward to developing our relationship with the ATP over a long and successful partnership." 

"On behalf of all the players, I would like to welcome new partner Ricoh to our tennis family," zei ATP Player Council President, Rainer Schuettler. "We think this is the beginning of an exciting partnership and we look forward to building a strong connection between us (ATP), our fans and Ricoh." 

ATP Properties Chief Executive Officer, Richard Davies zei: "Ricoh has established itself as an internationally recognised industry leader and we are excited to count this world class brand as a partner of ATP tennis.”

www.atpworldtour.com
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- de Corporate Image Barometer (CIB) meet de bekendheid en het imago van
diverse grote bedrijfsorganisaties in Nederland

- Het CIB geeft tevens inzicht in het imago van onze ministeries
- Uitvoering van het onderzoek: jaarlijks
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gemeten van 277 bedrijfsorganisaties en 15 ministeries
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Golf

· Ricoh Women’s British Open

30 juli tot 2 augustus

In 2009 zal Ricoh Europe voor het derde achtereenvolgende jaar de enige Major Championship voor dames die in Europa wordt georganiseerd sponsoren. Het zal plaats vinden van 30 juli tot 2 augustus in Royal Lytham and St. Annes, Engeland.

De allerbeste internationale golfspeelsters komen naar dit evenement. Het kampioenschap heeft een prijzengeld van $2.100.000 en belooft een van de hoogtepunten van het sportjaar 2009 te worden. 

Het Women's British Open is in 1976 door de Ladies' Golf Union opgericht. Sinds 2001 behoort het tot een van de vier Major Championships. Deze sponsoring benadrukt de toewijding van Ricoh om `groene' en milieuvriendelijke sporten te steunen. Dit wordt onder de aandacht gebracht in de Ricoh Marquee, die tijdens het Ricoh Women's British Open in het tentendorp te vinden is. 
www.ricohwomensbritishopengame.com
· Ryder Cup 2010
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periode april t/m juli 2008. Deze respondenten komen voort uit
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Schansspringen

Ricoh sponsort de 3 "Nordic" disciplines (Ski Jumping, Cross Country en Nordic Combined)

· World Cup Ski Jump 

Jump Ahead With Ricoh. Schansspringers uit meer dan 25 landen gaan de concurrentiestrijd aan tijdens wedstrijden om de World Cup en Continental Cup van de FIS (Fédération Internationale de Ski). Sinds 1994 is Ricoh Europe hoofdsponsor van deze wedstrijden.
Schansspringen is een erg populaire sport in veel landen, echter niet in Nederland. Schansspringers uit meer dan 25 landen nemen deel aan de FIS World Cup en de Continental Cup Tournaments. Sinds 1994 sponsort Ricoh Europe deze evenementen.
	  Date 
	 Location        
	Country

	Summer Ski Jump
	 
	 

	26-27.07.2008
	Hinterzarten
	Germany

	1.08.2008
	Einsiedeln
	 Switzerland

	3.08.2008
	Courchevel
	France

	5.08.2008
	Pragelato
	Italy

	29-30.08.2008
	Zakopane
	Poland

	13-14.09.2008
	Hakuba
	Japan

	3.10.2008
	Klingenthal
	Germany

	4.10.2008
	Liberec
	Czech Republic

	Winter Ski Jump
	 
	 

	29-30.11.2008
	Kuusamo
	Finland

	6-7.12.2008
	Trondheim
	Norway

	13-14.12.2008
	Pragelato
	Italy

	20-21.12.2008
	Engelberg
	Switzerland

	29.12.2008
	Oberstdorf
	Germany

	1.01.2009
	Garmisch-Partenkirchen
	Germany

	4.01.2009
	Innsbruck
	Austria

	6.01.2009
	Bischofshofen
	Austria

	10-11.01.2009
	Tauplitz/Bad Mitterndorf
	Austria

	16-17.01.2009
	Zakopane
	Poland

	24-25.01.2009
	Vancouver
	Canada

	31.01-1.02.2009
	Sapporo
	Japan

	7-8.02.2009
	Willingen
	Germany

	11.02.2009
	Klingenthal
	Germany

	14-15.02.2009
	Oberstdorf
	Germany

	21.02/27-28.02.2009
	Liberec
	Czech Republic

	7-8.03.2009
	Lahti
	Finland

	10.03.2009
	Kuopio
	Finland

	13.03.2009
	Lillehammer
	Norway

	14-15.03.2009
	Vikersund
	Norway

	20-22.03.2009
	Planica
	Slovenia
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Bijlage G  
 Interview- en Gespreksverslagen
G.1 Gespreksverslag interview met Judith Noortman

11 februari 2009

Naam: 

Judith Noortman

Functie:

Event-manager
Verantwoordelijkheden:

Ik ben operationeel verantwoordelijk voor alle marketingcommunicatie events, en dan voornamelijk gericht op de relatiemarketingactiviteiten.

Werkzaam sinds:

Sinds mei 2007

1. Waar denk jij als eerste aan bij sponsoring door Ricoh?

Ik denk dan meteen aan sportsponsoring. Natuurlijk doet Ricoh ook aan cultuur- en maatschappelijke sponsoring, maar dit is niet het eerste waar ik aan denk bij sponsoring door Ricoh. Sponsoring van de sport is het belangrijkste speerpunt van de sponsoring door Ricoh, dus daar denk ik dan als eerste aan.

2. Hoe zie jij sponsoring binnen het communicatiebeleid van Ricoh?

Sponsoring is enorm groot binnen het communicatiebeleid van Ricoh, het is een belangrijk marketingcommunicatiemiddel. Er wordt door Ricoh vrij weinig aan reclame gedaan (denk aan advertisements of tv-radio reclames e.d.), maar wel heel veel aan sponsoring. Dit is voornamelijk omdat er met sponsoring relatief veel effect kan worden verkregen met weinig geld (in tegenstelling tot reclame), en ook omdat relatiemarketing zo’n belangrijk onderdeel is binnen Ricoh. Door middel van sponsoring kunnen er veel relatiemarketingactiviteiten worden uitgevoerd, voornamelijk veel hospitality. 

3. Op welke doelgroep wordt er gericht met sponsoring door Ricoh?

Voornamelijk toch echt op de B2B branche. Zoals gezegd is relatiemarketing 1 van de belangrijkste speerpunten binnen sponsoring, en omdat de doelgroep B2B is kan er via sponsoring ook erg veel aan netwerken worden gedaan. De functies waar voornamelijk op wordt gericht met sponsoring zijn de beslissers en beïnvloeders binnen bedrijven, denk aan CIO’s en CFO’s. Het liefst wil Ricoh deze mensen bereiken omdat we daar dan ook echt iets aan kunnen hebben. Als wij door middel van sponsoring netwerken opbouwen wil dit zeggen het onderhouden van contacten maar ook het verwerven van nieuwe contacten, met uiteindelijk indirect de bedoeling dat deze nieuwe contacten ook klant worden van Ricoh. Maar dan moeten deze contacten wel invloed hebben binnen het bedrijf waar ze werkzaam zijn, en beslissingen kunnen nemen, anders heeft Ricoh er niet veel aan, aangezien Ricoh zich echt richt op het B2B segment. Het klinkt hard, maar de ‘lagere’ functies binnen bedrijven betekenen niet veel voor ons, omdat deze geen beslissingen kunnen beïnvloeden.
4. Welk imago wil Ricoh uitstralen met sponsoring?

Dan denk ik eigenlijk meteen aan de core values van Ricoh (Simplify knowledge creation; Create solutions that fit; and Harmonize with the environment, red.). Deze core values geven het imago aan dat Ricoh wil uitstralen, dus ook het imago door middel van sponsoring. Ricoh wil ook vooral het imago uitstralen gericht op het menselijk aspect (Ricoh is ‘Powered by People’), en dit past natuurlijk ook goed bij sponsoring. Voornamelijk sportsponsoring past hier goed bij, denk aan de gevoelens en emoties die bij mensen bij sport komen kijken.

Daarnaast wil Ricoh met de sporten die we sponsoren een bepaald imago afgeven, dus daarom sponsoren we ook meer de ‘elite’ sporten als golf en paardensport. Dit heeft te maken met de sporten waarmee we geïdentificeerd willen worden, maar ook met de relatiemarketingactiviteiten die we daarmee kunnen combineren (hospitality). 

5. Welke sportplatforms zijn volgens jou geschikt voor Ricoh om naamsbekendheid te vergroten?

Ik denk dat vooral het NOC*NSF, waar we nu al een offical supplier overeenkomst mee hebben, een erg goed sportplatform is om naamsbekendheid te verwerven. Deze overeenkomst is ook echt gericht op het verkrijgen van exposure, en niet echt op de relatiemarketingactiviteiten. Er kan naar mijn mening dan ook veel meer gehaald worden uit deze sponsorovereenkomst, ik denk dat we meer moeten doen met de sponsoring van de EK’s en WK’s via het NOC*NSF.

Het verschil met het contract dat we met het NOC*NSF hebben, is dat we hierdoor erg veel verschillende sporten kunnen sponsoren. Zoals gezegd zijn er een aantal sporten waar we ons voornamelijk op richten, maar doordat we alle EK’s en WK’s die in Nederland worden georganiseerd kunnen sponsoren, komen er een tal van sporten bij. Al deze sponsoractiviteiten zijn dus voornamelijk gericht op het vergroten van de naamsbekendheid, dus ik vind zeker dat we hiermee door moeten gaan, we zijn enorm blij met dit contract. Ook al sponsoren we hierdoor ook sporten waar we normaal gesproken niet echt mee geïdentificeerd willen worden (als de WK Veldcross), maar we kunnen er wel exposure mee verwerven, dus daar doen we het ook voor. De grotere sponsoractiviteiten van ons (de paardensport en golf) gebruiken we dan weer minder om exposure te verwerven, maar meer om onze relatiemarketingactiviteiten in te kunnen zetten. 
6. Vind jij dat Ricoh nog meer aan sponsoring zou moeten doen? Zo ja, wat vind jij persoonlijk dat Ricoh nog meer zou moeten sponsoren naast de sponsoractiviteiten van dit moment?

Nee, eigenlijk niet. Ik vind dat Ricoh op dit moment al genoeg aan sponsoring doet, soms misschien zelfs iets te veel naar mijn mening. Er wordt van alles tussendoor gesponsord, vooral via persoonlijke interesses en contacten, soms is het gewoon te versnipperd. Dit houd je natuurlijk niet tegen, het gebeurd toch wel, maar het moet niet té veel gebeuren. Ik zou zeggen dat er meer op een aantal bepaalde sporten gefocused moet worden in plaats van al die verschillende sporten die we nu sponsoren. Dit is een beetje in strijd met wat ik zojuist zei over het contract met het NOC*NSF, omdat we daardoor een hoop verschillende sporten sponsoren. Maar dat is juist goed, want die zijn alleen maar gericht op het verwerven van naamsbekendheid. Ik bedoel meer dat we minder kleine sponsoractiviteiten tussendoor moeten doen waar we niet zo veel aan hebben, en ons meer moeten richten op de belangrijkste sporten in ons sponsorbeleid, dus in combinatie met het contract met het NOC*NSF. 

7. Zijn er dingen die je anders zou willen zien op sponsorgebied?

Ik zou graag willen zien dat er meer aan effectmeting van sponsoring zou worden gedaan. Omdat wij dus zoveel sponsoren, en er ook aardig wat geld instoppen, maar achteraf nooit echt precies weten wat we er voor terug hebben gekregen (vertoning op tv met bordreclame e.d.). Ik zou het zeker toejuichen als er in de toekomst meer wordt gekeken naar de effecten van onze sponsoractiviteiten, ook al weet ik dat het vrij prijzig is om dit te (laten) meten.
G.2 Gespreksverslag interview met Annie de Bree

16 februari 2009

Naam: 

Annie de Bree

Functie:

Event-coördinator

Verantwoordelijkheden:

Ik ben verantwoordelijk voor alle sponsoring omtrent de musicals en het voetbal (business box- en seats bij PSV en Ajax), en ik help mee met de rest van alle events. Daarnaast ben ik ook verantwoordelijk voor het beheer van de give-aways van Ricoh.

Werkzaam sinds:

Sinds 1991.

1. Waar denk jij als eerste aan bij sponsoring door Ricoh?

Musicals, en PSV en Ajax natuurlijk, dit zijn tenslotte mijn verantwoordelijkheden op sponsorgebied. Alhoewel PSV en Ajax meer echt alleen op relatiemarketing gerichte sponsoring is met de businessboxen- en seats, maar hier denk ik wel meteen aan. Daarnaast denk ik bij sponsoring ook aan natuurlijk de paardensport, golf en tennis. 

2. Hoe zie jij sponsoring binnen het communicatiebeleid van Ricoh?

Sponsoring neemt een belangrijke positie aan binnen het communicatiebeleid. Sponsoring is een echte ‘must’ bij Ricoh.

3. Op welke doelgroep wordt er gericht met sponsoring door Ricoh?

De doelgroep waarop gericht wordt is erg gevarieerd, het verschilt eigenlijk een beetje bij de sponsoring. Enerzijds is er de doelgroep voor alle relatiemarketingactiviteiten. Dit zijn de beslissers binnen bedrijven, dus het liefst directeuren of andere hoge functies. Wij sponsoren veel om met deze klanten binding te behouden, dus dit is dan een doelgroep voor ons. In deze doelgroep zitten geen prospects (dus eventuele nieuwe klanten), omdat wij deze niet door relatiemarketing gerichte sponsoractiviteiten willen bereiken. Deze activiteiten zijn echt gericht op klantenbinding, dus het onderhouden van de contacten met de bestaande klanten.

Anderzijds is er de doelgroep voor de naamsbekendheid, en dit is meer algemeen, natuurlijk niet alleen de klanten die we al hebben. Ook is er nog een aparte doelgroep voor de MVO-sponsoractiviteiten, maar dit is weer een geval apart. Houden wij ons ook niet echt mee bezig. 

4. Welk imago wil Ricoh uitstralen met sponsoring?

Hetzelfde imago als Nashuatec had, denk ik. Het imago dat Nashuatec heeft opgebouwd door de jaren heen, dat is het imago dat Ricoh nu weer wil verkrijgen. 

Het imago dat Ricoh nu neerzet met het maagdelijke wit met daarin in het rood Ricoh vind ik ook echt een mooi en goed logo, waarmee Ricoh ook een bepaald imago neer wil zetten.

5. Welke sportplatforms zijn volgens jou geschikt voor Ricoh om naamsbekendheid te vergroten?

Het contract dat we met het NOC*NSF hebben is echt geschikt om naamsbekendheid te vergroten, daarvoor hebben we dit contract ook afgesloten. De EK’s en WK’s die we door middel van dit contract sponsoren worden ook echt alleen gesponsord om exposure te verwerven, en niet om onze relatiemarketingactiviteiten in te zetten. Klanten bellen ons dan ook vaak voor kaartjes voor evenementen die we sponsoren via het NOC*NSF, maar dit is dus niet de bedoeling. Deze evenementen worden totaal niet gesponsord om onze relaties tegemoet te komen. De rest van alles wat we sponsoren is daarentegen wel echt gericht op relatiemarketingactiviteiten, dit is zo’n 90% van alles wat we sponsoren.

6. Vind jij dat Ricoh nog meer aan sponsoring zou moeten doen? Zo ja, wat vind jij persoonlijk dat Ricoh nog meer zou moeten sponsoren naast de sponsoractiviteiten van dit moment?

Nee, ik vind niet dat we meer moeten sponsoren, maar ik vind wel dat wat we sponsoren meer geëxploiteerd moet worden. Dus we moeten meer halen uit wat we sponsoren, bijvoorbeeld dat contract wat we hebben met het NOC*NSF, daar kan echt meer uit gehaald worden. Dus we moeten meer doen met wat we nu sponsoren, maar wat we sponsoren is meer dan genoeg.

7. Zijn er dingen die je anders zou willen zien op sponsorgebied?

Zoals ik net al zei, moet er meer geëxploiteerd worden uit onze sponsoractiviteiten. Dat is eigenlijk alles wat ik anders zou willen zien. 
G.3 Interview met (sport)sponsor experts

Naam

Bedrijf

Functie

Verantwoordelijkheden

Werkzaam sinds

Inleiding over bedrijf (en sponsoring)

(Sport)sponsoring algemeen

Bedrijf en Ricoh

Ricoh en sponsoring

Waar denk jij als eerste aan bij sponsoring door Ricoh? 

Welke sportplatforms zijn volgens jou geschikt voor Ricoh om naamsbekendheid te vergroten?

Vind jij dat Ricoh nog meer aan sponsoring zou moeten doen? Zo ja, wat vind jij persoonlijk dat Ricoh nog meer zou moeten sponsoren naast de sponsoractiviteiten van dit moment?

Trends en ontwikkelingen op sponsorgebied
G.4 E-mailbericht naar (sport)sponsor experts
Geachte …,
Op dit moment ben ik aan het afstuderen bij Ricoh Nederland op het gebied van sponsoring. Door de samenwerking van Sportstrategie met Ricoh en via mijn collega Sjoerd van Leeuwen neem ik contact met u op. Ik zou namelijk naar aanleiding van mijn afstudeerproject graag gebruik willen maken van uw expertise in de vorm van een kwalitatief diepte-interview. 

Even voorstellen: mijn naam is Jenny van Herpen, en ik ben momenteel aan het afstuderen bij Ricoh Nederland op het gebied van sponsoring. Ik bevind me in het laatste jaar van de opleiding Sport, Economie en Communicatie. Voor mijn afstudeeropdracht kwam ik bij Ricoh Nederland terecht welke, zoals u weet, zeer intensief actief is op het gebied van sponsoring, waar ook zeker mijn persoonlijke interesses liggen. 

Het afstudeerproject bestaat uit een onderzoek naar hoe Ricoh haar naamsbekendheid kan vergroten door middel van sponsoring. In het kader van dit onderzoek zou ik een aantal vragen aan u willen stellen aan de hand van diepte-interview.

Ik ben erg benieuwd naar uw deskundigheid en advies op het gebied van de naamsbekendheid vergroting door middel van sponsoring. In het interview zullen de volgende hoofdonderwerpen aan de orde komen:

(Sport)sponsoring in het algemeen

(Sport)sponsoring door Ricoh 

Naamsbekendheid vergroting door (sport)sponsoring

De ontwikkelingen en trends op (sport)sponsorgebied

Een interview met u zou enorm bruikbaar zijn voor mijn onderzoek. Ik hoop daarom dat u wat tijd voor mij vrij kan maken en ik op korte termijn bij u langs kan komen . Het interview zal ongeveer een uur duren.

In afwachting op uw reactie,

G.5 Samenvatting externe diepte-interviews
Voor het onderzoek zijn er verschillende diepte-interviews gehouden met personen die de knowledge en expertise op het gebied van (sport)sponsoring maar ook van Ricoh en sponsoring hebben. De diepte-interviews zijn gehouden met voornamelijk directeuren van sportmarketingbureaus, wel te noemen Sportstrategie, Sport+Markt en Triple Double. Daarnaast is er ook een interview geweest met de Sr Sponsor Manager van Heineken. Hieronder is een samenvatting gemaakt met de belangrijkste punten die uit de interviews naar voren zijn komen.
De geïnterviewde personen over sponsoring algemeen:

Het vertalen van de doelstellingen van het bedrijf door middel van sport is enorm belangrijk, misschien wel het aller belangrijkste. Dus kijk eerst naar de doelstellingen (marketingcommunicatie of communicatie) van het bedrijf, en kijk daarna hoe je deze doelstellingen kan vertalen door middel van je sportsponsoring. Daarnaast is de doelgroep van groot belang, je moet weten wie je doelgroep is. Vooral specifieke kenmerken van je doelgroep zijn belangrijk, op deze specifieke kenmerken moet je inspelen. Je moet weten wie je doelgroep is, wat ze doen, wat de interesses zijn, je moet zoveel mogelijk weten. En juist daar kan je dan met sponsoring op inspelen. En wat essentieel is, is de identificatie. De doelgroep moet als ze Ricoh horen/zien/lezen, Ricoh identificeren met sportsponsoring.

Ook de accountability, ROI (Return On Investment) mag niet vergeten worden. Bij elke vorm van sponsoring moet er een effectmeting worden gedaan, het liefst voor de sponsoractiviteit, en ook een erna, anders weet je nooit wat je nou uiteindelijk hebt bereikt met de sponsoractiviteiten. Je ziet ook dat ROI steeds belangrijker wordt voor bedrijven, echter weten veel bedrijven niet hoe ze de effectiviteit van sponsoring moeten meten. Dit is een groot probleem, aangezien het echt heel erg belangrijk is om de ROI te kunnen meten.
Communicatie is enorm belangrijk bij sponsoring! Essentieel is om te weten waarom er bepaalde sponsoractiviteiten gedaan moet worden (of waarom niet, of waarom niet op een andere manier), en wat ermee bereikt moet worden. Als die twee vragen niet duidelijk beantwoord kunnen worden, heeft sponsoring totaal geen nut.

De geïnterviewde personen over Ricoh en haar sponsorbeleid:

Wat vooral duidelijk naar voren kwam uit de interviews, was dat iedereen het er mee eens was dat het sponsorbeleid en de sponsoring van Ricoh erg ongestructureerd is. Door sommigen van de geïnterviewden werd zelfs gezegd dat ze Ricoh niet meteen met (sport)sponsoring identificeerden. De bedrijven welke klant zijn van Ricoh denken bij Ricoh natuurlijk wel aan sponsoring, aangezien zij Ricoh helpen met het inzetten van sponsoring, maar die zijn het er mee eens dat Ricoh niet bepaald sterk is op sponsorgebied. 

De geïnterviewde personen adviseren Ricoh:

De 3 populairste sporten in Nederland zijn voetbal, schaatsen en wielrennen. Dus wil je naamsbekendheid (onder andere) genereren, dan moet er op 1 van deze sporten gericht worden. Kijkend naar de doelgroep van Ricoh, en om mee te gaan met het internationale sponsorbeleid van Ricoh kan er voor lijkt schaatsen een goede sport voor Ricoh. Ten eerste heeft schaatsen een van de beste imago’s op sportgebied in Nederland, en ten tweede is het een van de best bekeken sportactiviteiten in Nederland. En als je kijkt naar het internationale sponsorbeleid, waarvan schansspringen een belangrijke is, kan daar met schaatsen op in gegaan worden (beide wintersporten).

Ricoh moet dichterbij het product blijven; de sponsoractiviteiten moeten gecombineerd worden met wat het bedrijf Ricoh zelf doet, bijvoorbeeld met de fotoservice. Communiceer je product door middel van sponsoring!
Sponsoring bij Ricoh moet veel meer gestructureerd worden, er moet een bepaalde lijn gekozen worden. Eigenlijk moet er een totaal nieuwe basis gemaakt worden, Ricoh moet een soort ‘huisje bouwen’ betreffende de sponsoring. Het moet allemaal onder een paraplu komen te staan.

Kijk bij sponsoring door Ricoh naar volgende punten:

· Het ‘DNA’ van Ricoh, dus hoe zit het bedrijf in elkaar, wat is het imago dat het wil uitstralen.

· Wat zijn de doelstellingen die Ricoh wil bereiken met sponsoring?

· Onderzoek doen naar welke sporten geschikt zijn voor het begroten van naamsbekendheid

Trends in sponsorwereld:

· Bedrijven beoordelen sponsoring steeds kritischer, omdat sponsoring alsmaar populairder wordt, kost het ook steeds meer maar hebben bedrijven ook meer keuze. Daarom zijn bedrijven tegenwoordig zeer kritisch in het kiezen van sponsoractiviteiten, en sponsoren ze niet ‘zomaar’ iets meer;
· Effectiviteit, sponsormeting wordt steeds belangrijker;
· Sponsorcontracten behouden, maar minder ‘gebruiken’. Dit betekend dat bedrijven de sponsorcontracten die ze al hebben gewoon behouden, maar er in deze moeilijke tijd (financiële crisis) minder gebruik van maken. Dus het contract blijft gewoon, maar er wordt nu wat minder geld in gestoken, en als de tijden beter zijn kan er wel weer meer gebruik van het contract worden gemaakt;
· Voor veel bedrijven wordt MVO steeds belangrijker, dus ook MVO in combinatie met sponsoring;
· Belangrijke trend is de online vertaling van sponsoring, dus er wordt duidelijk steeds meer Internet ingezet, denk aan bijv banners;
· Bedrijven moeten steeds creatiever en origineler zijn in sponsoring. Omdat tegenwoordig elk bedrijf op wat voor manier dan ook aan sponsoring doet, moet je als bedrijf creatief en origineel zijn wil je opvallen als sponsor (zonder er een mega budget aan te hoeven besteden).

Bijlage H 
Belangrijkste punten uit sponsorbijeenkomst ‘Sponsoring Sells’



Datum: 13 mei 2009

Locatie: Brasserie Harkema, Amtserdam

Isolde Schram (Managing Consultant VODW Marketing)

Presentatie ging grotendeels over de resultaten uit het VODW-onderzoek naar sportsponsoring, genaamd “van building brands naar building business”, en over de visie welke VODW heeft op het gebied van sponsoring. 
Sponsoring kan zeker direct worden gebruikt om de verkoop van diensten en producten te vergroten. Maar het gaat tegenwoordig niet meer alleen om het merk, dus alleen naamsbekendheid, het emotioneel laden van een merk of om relatiemanagement. Het is meer, geen building brands, maar juist building business. Alles eromheen. Voorbeeld: Aig betaalt 21 miljoen per jaar als shirtsponsor van Manchester United. Lijkt veel geld, maar die club heeft 30 miljoen fans. Als AIG een paar duizend extra hypotheken verkoopt via een gerichte marketingactie onder de fans, is de investering terugverdiend. Dat zegt meer dan de cijfers over bereik en naamsbekendheid. Het criterium is: wat levert het onder de streep op? Communicatie is daarbij erg belangrijk, hiermee wordt bedoeld de communicatie tussen de verschillende niveaus binnen een onderneming die betrokken zijn bij sponsoring. Wat veel gebeurt: de beslissing over sponsoring valt op het hoogste niveau, en de marketing- of sponsorafdeling moet invulling geven aan het contract. Hierdoor kan verwarring ontstaan op de laatst genoemde afdeling. 

Ook verbaast VODW zich over het feit dat veel beslissingen over sponsorships genomen worden op basis van emotionele voorkeur. Het moet gaan over het verwezenlijken van de bedrijfsdoelstellingen, en niet persoonlijke voorkeur.
Verder: de lange termijn contracten worden steeds belangrijker binnen sponsoring! Hiermee onderhoud je ook langer je relaties, aan wie steeds meer aandacht besteedt zal moeten worden, het verkrijgen en onderhouden van lange termijn relaties.
De doelgroep blijft bij sponsoring enorm belangrijk, deze moet gedetailleerd in kaart worden gebracht. Kijk naar de doelgroep als fans, en dan: hoe maak je deze fans enthousiast? Doelgroep moet uitgespit worden, Dus niet alleen weten waar ze wonen en hoe vaak ze naar jouw evenement, voorstelling of festival gaan, maar ook wat hun persoonlijke voorkeuren zijn, welke merken ze kopen, waar ze boodschappen doen etc. daar begint sponsoring bij.

Wat maakt ons bedrijf als sponsor uniek? Creatief zijn is op sponsorgebied essentieel.

Conclusie: Sponsoring is geen sponsorship, maar een partnership! Een partnership met de betrokken ‘fan’.

Peter Sprenger

Algemene inleiding over Ricoh algemeen, en Ricoh en sponsoring, met natuurlijk als begin Nashua Den Bosch en daarna de sponsoractiviteiten van dit moment.

Nieuwe media! Inzet van nieuwe media is dé creatieve oplossing om als sponsor uniek te zijn, vooral op internet gebied liggen er veel kansen/mogelijkheden. Voorbeeld: de online-televisie uitzendingen op internet tijdens Indoor Brabant, met een onverwacht hoog aantal kijkers. Hij gaf ook andere voorbeelden over de inzet van internet icm sponsoring, zoals bij het volleybal, maar ook president Obama heeft internet zeer goed ingezet met de verkiezingen. Ook combinaties in partnerships zijn erg sterk, zoals Sony en Apple. Verder heel erg ingegaan op het medium internet en waar de mogelijkheden liggen bij internet (zie powerpoint).

Communities! Het gaat vooral om communities organiseren en informeren, en de leden (de ‘fans’) betrokken maken. Relaties moeten tegemoet gekomen worden, door middel van lange termijn relaties. Het zijn de communities die sponsoring succesvol maken.

Verder: bij sponsoring moet verder gekeken worden dan wat het oplevert kwa bijvoorbeeld naamsbekendheid, er moet ook vooral gekeken worden naar wat het sponsorobject voor voordelen heeft te bieden aan de sponsor, in de vorm van partners (partnership!). Staat het sponsorobject in contact met communities/partners/relaties die interessant kunnen zijn voor jou als sponsor? Wat kunnen zij betekenen voor jou als sponsor? Kan het misschien juist daaruit verkoop halen? Voorbeeld: contact met basketbalclub West-Brabant Giants.
En: sponsoring op gevoel mag wel gewoon. Juist wel.
Einde:

Sponsoring = exposure + community marketing = een gezonde ROI
Rene Bergmans (sponsor en eventmanager bij AB InBev)

Over Jupiler als naamgevend sponsor van de Eerste Divisie voetbal, de Jupiler League, sinds 2006. 

Werd voornamelijk in kaart gebracht hoe Jupiler de sponsoring van de eerste divisie voetbal heeft aangepakt. Het begon simpel, door het bestaande logo van Jupiler te gebruiken, en er in hetzelfde lettertype als Jupiler ‘League’ achter te zetten, en een voetballetje bij de stier in het logo toe te voegen. Blijkt achteraf een gouden zet te zijn geweest. Daarna kwam de rest, met als belangrijkste activatie de verkiezing van de Gouden en Bronzen Stier voor de beste spelers en clubs in de Jupiler League. Met enorm veel free publicity tot gevolg. Activatie. Jupiler heeft enorm veel en op een goede wijze aan activatie gedaan. Het best mogelijke uit het sponsorcontract gehaald, en dat is het succes van de sponsoring van de Jupiler League
Echter, om weer terug te komen op het ROI verhaal, wat heeft het nou opgeleverd voor Jupiler? Uit de cijfers blijkt dat er al ver voordat Jupiler de eerste divisie ging sponsoren, er al een stijgende lijn was in de verkoop en naamsbekendheid van Jupiler in Nederland. De vraag was dan ook hoe dit kon, want voorheen deed Jupiler eigenlijk niet veel aan sponsoring/reclame/marketing/communicatie in Nederland, maar toch steeg de verkoop duidelijk, vooral in het zuiden van het land. Het is nog steeds gissen hoe dit toentertijd is gebeuren kon. Feit is wel dat na 2006 de verkoop en vooral naamsbekendheid bleef stijgen, en dit kon wel verklaard worden aan de hand van de sponsoring van de Jupiler League, aangezien er bijna geen andere marketing/communicatieactiviteiten werden ondernomen. Maar dat je nou kan zeggen dat er een enorme stijging te zien is, en dat er zoveel meer bier is verkocht sinds 2006 en dat het alleen en echt komt door de sponsoring van de Jupiler League? Nee, ook voor 2006 was er al een duidelijke stijging. Dus hoe bereken je nou effectiviteit, ROI? Blijft een moeilijk discussiepunt. 
Bijlage I  
Externe Onderzoeken 

I.1 Motivaction Onderzoek
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= Tennis en schaatsen (gemiddelde score 3,96) hebben volgens de respondenten het beste
imago. Golf (gemiddelde score 3,81) neemt hierbij een goede tweede plaats in. De top-3 wordt
gecomplementeerd door hockey (gemiddelde score 3,77)

= Voetbal wordt het meest gesponsord volgens de respondenten maar komt hier niet in de top 3
voor.

= Wielrennen, wat alijd een geliefde en populaire sport is geweest wordt nu slechts door
(gemiddelde score 2,08) van de respondenten in verband gebracht met een positief imago

Waarde voor geld

= Schaatsen voert wederom de top- 3 (gemiddelde score 3,31) aan. Vostbal neemt tweede plaats
in samen met hockey (gemiddelde waarde 3,12). Wierennen sluit de Top-3 af. Een hoog positief
imago is dus niet direct gecorreleerd aan een goede waarde voor geld

Sponsordichtheid

= Voetbal heeft veel sponsors(gemiddelde waarde 3,81). De Formule 1 nog niet in de eerdere
Top-3 voorgenomen, neemt hier wel een tweede plaats in (gemiddelde waarde 3,31). Waarde
voor geld lijkt een verband te hebben met een hoge sponsordichtheid. Er wordt aangegeven dat
zowel wielrennen als schaatsen veel sponsors hebben (gemiddelde waarde 3,23)

28
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= Bij het creéren van naamshekendheid scoort klassiek adverteren (89%) in tegenstelling tot
vorig jaar (59%) hoger dan sponsoring (81%).

= Sponsoring (85%) kan het doel ‘positionering merk/emoties oproepen” beter bereiken dan
klassiek adverteren (78%).

= Ook de doelen ‘toename acceptatie van consumenten” en "mogelijkheden voor creatieve
designs/concepten’ kunnen volgens de respondenten beter bereikt worden door middel
van sponsoring dan door middel van klassiek adverteren.

= Het doel "geintegreerde communicatie” door middel van sponsoring door 93% van de
respondenten genoemd wordt en klassiek adverteren wordt hier door slechts 63%
genoemd.

= De strijd tussen klassiek adverteren en sponsoring is nog niet voorbij. Wanneer er
gekeken wordt naar de soorten externe bureaus die ingeschakeld worden met betrekking
tot advies met betrekking tot de sponsoractiviteiten geven de meeste ondervraagden aan
niet voor gespecialiseerde sponsoradviesbureaus te gaan, maar 41% kiest voor
reclamebureaus voor advies met betrekking tot de sponsoractiviteiten, 37% gaat voor
media- adviesbureaus en 26% gaat voor een sponsoradviesbhureau.
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= De meeste respondenten waren actief in de financiéle dienstverlening (26%), zakelijke
dienstverlening en in de energiebranche (11%).

= 22% heeft een jaarlijkse omzet van 10-100 miljoen euro, 15% heeft een omzet van 100-
500 miljoen euro en 33% een omzet van boven de 1 miljard euro per jaar.

= 37% heeft een sponsorbudget dat lager is dan 500.000 euro, 11% heeft een
sponsorbudget tussen de 500.000 en de 1 miljoen euro, 22% tussen de 2 en 5 miljoen en
15% tussen de 10 en 25 miljoen euro.

= Het grootste gedeelte (59%) van de respondenten heeft aangegeven al meer dan tien jaar
aan sponsoring te doen.

= De meeste organisaties zetten hun sponsoring op landelijk niveau in (74%).
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= 67% van de respondenten heeft aangegeven dat de economische recessie de meeste
impact op de Nederlandse sponsorindustrie heeft gevolgd door de kredietcrisis in de
financiéle markten en meer vraag naar Return On Investment (ROI).

= 59% van de ondervraagden gaf aan dat de kredietcrisis impact heeft op het sponsoring- en
advertentiebudget en 67% gaf aan dat het effect heeft op de activatie van het budget.

= Van de ondervraagden heeft 74% aangegeven geen nieuwe sponsorships aan te gaan in
2009.

= 30% van de ondervraagden heeft aangegeven hun sponsorships te zullen gaan verlengen
in 2009.

= Slechts 26% (Top-3 box) van de respondenten heeft aangeven dat hun sponsorbudgetten
in 2009 zullen gaan stijgen.

= 22% geeft aan dat de budgetten tussen de 5-10% zullen gaan dalen en 19% geeft aan dat
de budgetten meer dan 10% zullen gaan dalen.

= Toch denken velen van de respondenten dat er sprake is van een tijdelike crisis. De
meeste respondenten denken dat de budgetten over vijf jaar weer zullen gaan stijgen 67%
(Top-3 box).
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= De meerderheid van de respondenten (52%) geeft aan dat de budgetten gelijk zullen
blijven.

= Toch zijn er organisaties waarbij er een verschuiving plaats zal vinden naar
maatschappelijke sponsoring en sportsponsoring (ieder 17%). Deze resultaten liggen in
dezelfde lijn als vorig jaar
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= De belangrijkste ontwikkelingen voor 2009 zijn volgens de respondenten ‘ROI" (33%).
gevolgd door ‘meer maatschappelijke sponsoring in de plaats van sportsponsoring” (19%)
en ‘de groei van het aandeel sponsoring in de marketingcommunicatiemix ten koste van
traditionele reclame’(15%).

= Ook vorig jaar werd ROI als belangrijkste ontwikkeling genoemd, toch is er nog geen
stijging te zien in het meten van de effecten van de sponsoring.

= Minder dan de helft van de respondenten (Top2- box 48%) meet de effecten van de
sponsoring niet vooraf. Wanneer ze dit wel doen dan huurt slechts 30% hiervoor een
gespecialiseerd extern bureau in.

= Achteraf worden de effecten meer gemeten, 74% van de ondervraagden heeft
aangegeven dit te doen, 41% heeft aangegeven een gespecialiseerd bureau hiervoor in te
schakelen.
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Vraag 12: Met welke promotie activiteiten infegreert u uw sponsoring ? (getallen in %)
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= 96% van de respondenten zet het communicatie- instrument sponsoring in gevolgd door
online marketing (78%), dat sterk gestegen is in vergelijking met vorig jaar (69%).

= Het communicatiemiddel sales promotion is het meest gestegen in vergelijking met 2008.

= Net als vorig jaar wordt sponsoring het meest geintegreerd met PR (81%), klassiek
adverteren (59%) en motivatie voor de werknemers (59%).

25






[image: image12.png]Advies sponsoractiviteiten

SPORT <> MARKT

SponsQr

—
—
s
2
2
g
g Reclamebureau a
B
Media- adviesbureau 37
Marktonderzaekureau 2
Sponsoracvieshureau 2
PR- bureau 22
N Marketing- acviesbursau 15
2
% Media- analyse instiuut
i
Sponsorbarometer Nederland 2009
Vraag 17: Metwelke van de voluende soorten adviesbureaus werk! v bedrif sarmen et betrekiing ot uw sponsor actviteiten? a1

(getallen in %)





[image: image13.png]SPORT <> MARKT

Expertise van SPORTHVARKT AG
Uw contactpersoon: Flaris van Darn Keulen, januar 2008




Bijlage J  
Persbericht Onderzoek Fontys ROI

Fontys en bedrijfsleven op zoek naar opbrengsten uit sportsponsoring 

woensdag 18 februari 2009, door Peter Elshout

De opleidingsvariant SPECO van Fontys Economische Hogeschool Tilburg verricht de komende vier jaar onderzoek naar de terugverdieneffecten van sportsponsoring. Daarvoor is een samenwerkingsverband aangegaan met Heineken International, Rabobank, Ricoh, Univé, de Rijksuniversiteit Groningen en sportmarketingbureau 20Knots.


Gisteren was de officiële startbijeenkomst waarbij vertegenwoordigers van alle deelnemers aan dit project aanwezig waren. De doelstelling van het onderzoek is om inzicht te krijgen in de terugverdieneffecten (ook wel Return On Investment, ROI geheten) van sportsponsoring en een model te ontwikkelen dat de waarde van sportsponsoring kan bepalen. De verkregen inzichten moeten de meerwaarde van sponsoring naar een hoger niveau brengen.

Promovenda
Het onderzoek wordt uitgevoerd door Merel Walraven die als promovenda is verbonden aan Fontys SPECO. Haar begeleiders zijn prof. dr. Ruud Koning (bijzonder hoogleraar sporteconomie aan de Rijksuniversiteit Groningen) en prof. dr. Maarten van Bottenburg (lector sportbusiness bij Fontys SPECO). De partners uit het bedrijfsleven bieden naast financiële ondersteuning vooral kennis en data voor de modelontwikkeling. Bijzonder aan dit onderzoek is dat het wordt gedragen door een hogeschool, een universiteit en het bedrijfsleven.
 Op de foto v.l.n.r. staand: Dennis Schomaker (Univé); promovenda Merel Walraven; Henk Eising (Heineken); Jan Jongbloed (Ricoh); Heleen Crielaard (Rabobank); Ruud Koning (RUG); Peter Rovers (Pro Sport). Zittend v.l.n.r.: Arjen de Ruyter (20Knots); lector Maarten van Bottenburg; Ruurd Janssen (Rabobank) en Maarten Hoffer (Pro Sport).

Persbericht verkregen via:
https://www.fontys.nl/portal/nieuws.aspx?id=8996&nieuws_idartikelsoort=12

Bijlage K 
Tabellen en Figuren
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Model van Erik Romijn (afgeleide van het model van Cliff en Motion)


Sponsorbarometer 2008 
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Relatie tussen sponsordoelen en het AIDI-model



Doelen van sportsponsoring
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Focus Sportsponsoring Ricoh Europe
Bijlage L  
Definitielijst

A

Actieve selectie

“Wanneer de sponsor zelf het initiatief neemt om een sponsorobject te gebruiken in de communicatie, is er sprake van actieve selectie. In deze situatie brengt de organisatie eerst zichzelf in kaart aan de hand van de factoren doelgroep, doelstellingen, missie/visie/positionering, recent communicatiebeleid, de bedrijfscultuur en het budget. Deze zelfanalyse levert voorwaarden en randvoorwaarden op die worden gebruikt om te bepalen hoe de factoren er bij het sponsorobject zouden moeten uitzien. Bij passieve selectie is het sponsorobject de initiatiefnemer en analyseert het object zichzelf.”

Activering van sponsoring

“Activering bestaat uit de activiteiten die de sponsor voor eigen rekening uitvoert, gebaseerd op de rechten verkregen uit het sponsorcontract ter ondersteuning en versterking van de sponsorpropositie door integratie met andere communicatie- en salesinstrumenten. Activering steunt de koppeling, de associatie, tussen sponsor en sponsorobject. De communicatiedoelgroep moet die twee zo veel mogelijk als een geheel zien.” 

B

Business to Busniness doelgroep

De business-to-business doelgroepen zijn de verschillende bedrijven waarmee een organisatie contact heft, bijvoorbeeld leveranciers.

De business-to-business doelgroepen zijn de verschillende bedrijven waarmee een organisatie contact heft, bijvoorbeeld leveranciers. Sponsoring kan bij deze doelgroepen met name gebruikt worden om een positieve houding ten opzichte van de organisatie te creëren, een bepaalde goodwill te kweken. Ook in het persoonlijke verkoopproces is sponsoring vaak een tool.
 
C

Communicatiedoelgroep

“De communicatiedoelgroep is de groep of groepen mensen die men door middel van sponsoring wil bereiken. Wanneer de communicatiedoelgroep van de organisatie dezelfde kenmerken heeft als de groep beoefenaren en kijkers van het sponsorobject, zal het bereik het hoogst zijn.” 

“Bij sponsoring zijn vaak bestaande en potentiële klanten de belangrijkste doelgroepen. Sponsoring kan tegelijkertijd effect hebben op verschillende doelgroepen. Het sponsoringdoel bij het algemeen publiek is echter anders dan het sponsoringdoel bij leveranciers of personeel. Daarom is het van belang dat de sponsor de juiste sponsoringdoelen koppelt aan de beoogde doelgroepen en prioriteiten stelt.”

D

E

F

G

H
I
Imago

Naast reikwijdte, contactintensiteit en contactkwaliteit oefenen een hogere bekendheidsgraad en affiniteit van de sponsor met het gesponsorde platform een positieve werking uit op de herinneringswerking bij de afnemers.
 

Als er echt een bepaald imago neergezet wil worden door een bedrijf, moet er gericht worden op het beeld dat iemand van iets heeft, bijvoorbeeld van de producten van een onderneming die sponsort. Volgens verschillende onderzoeken kunnen attributen of stereotypen van het gesponsorde platform (bijvoorbeeld dynamiek, gezond, jeugdigheid, sympathie) door middel van sponsoring op het imago van de sponsor overgedragen worden, waardoor het imago van de sponsor (en/of de producten van de sponsor) positief beïnvloed wordt (‘spread-over-effect’) en de merkhouding van de consumenten ten opzichte van de sponsor verandert. 

Interne doelgroep

Sponsoring wordt bij interne doelgroepen gebruikt om tevredenheid van de werknemers te vergroten, personeel aan te trekken of als beloningssysteem (incentives).
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Kwadrant-II sponsor

In het tweede kwadrant staan de sponsors die hun producten beschikbaar stellen aan de rechtenhouders om  op deze wijze meer bekendheid voor hun producten te krijgen. De benefitfunctie geeft hierbij aan dat de sponsoring er met name op is gericht consumenten te laten zien dat men een toegevoegde waarde voor de sport is. Een voorbeeld is Ricoh. 

L
M

Matchingmodel

Het matchingprincipe is de afstemming van de factoren waarop een sponsor zichzelf analyseert en een sponsorobject op beoordeelt om een juiste keuze te maken op sponsorgebied.
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Positionering

Positionering op productkenmerken en –voordelen: posititie kiezen op basis van unieke en voor de doelgroep belangrijke productkenmerken en –voordelen. Deze kenmerken kunnen fysiek en tastbaar, maar ook emotioneel zijn. 

Q
R

Relatiemarketing

Relatiemarketing: het creëren, onderhouden en verbeteren van sterke relaties met klanten en andere belanghebbenden, wordt als marketingmiddel enorm veel ingezet. In de meeste gevallen is relatiemarketing een onderdeel van een sponsorovereenkomst. 

“Gesponsorde platformen uitstekende middelen voor ondernemingen om aan relatiemarketing die door gesponsorde platformen tegen betaling ter beschikking worden gesteld aan ondernemingen om relaties te ontvangen en in de watten te leggen.”

“Relatiemarketing impliceert dat ondernemingen die zich van oudsher hebben gericht op het realiseren van kortetermijnrelaties, meer zouden moeten streven naar het aangaan van langetermijnrelaties met hun klanten en andere belangrijke partijen, de nadruk van relatiemarketing ligt dan ook op het identificeren, onderhouden en opbouwen van een netwerk van individuele stakeholders met wederzijdse voordelen door middel van interactieve, individuele en waardetoevoegende contracten over een langere periode van tijd”.
 

S

Sponsoring

Bij sponsoring is er sprake van een sponsor, degene die een waarde (geld, goederen) beschikbaar stelt, en de gesponsorde oftewel het sponsorobject. 

“Het populaire fenomeen sponsoring als marketingcommunicatiemethode is pas relatief recentelijk als volwaardig instrument in de communicatiemix van ondernemingen opgenomen. De afgelopen twee decennia hebben de totale bestedingen aan sponsoring door het bedrijfsleven dan ook een spectaculaire groei gekend.” 
 

Een erg algemeen en inclusief voorbeeld van sponsorschap is “het verschaffen van assistentie ofwel financieel ofwel met betrekking tot een activiteit door een commerciële organisatie teneinde commerciële doelstellingen te bereiken”. 

Een meer specifiek doelgeoriënteerde definitie wordt gegeven door sponsorschap te definiëren als “de financiële steun die een bedrijf verleent in ruil voor merk-exposure”. 
 Een preciezer omlijnd doel in de definitie van sponsorschap is ”financiële steun gegeven vanuit de verwachting van commerciële exposure ten einde goodwill te vestigen en aan het relatiewerk te werken”. 

 “gaven aan goede doelen ook te zien als een vorm van sponsorschap, waarbij de publiciteit die voortkomt uit de sponsoring ondergeschikt is aan het gewoonweg doen van goede daden voor doelen die het hard nodig hebben”. 

Sportsponsoring
“Sport is het gebied waar sponsoring het verst is ontwikkeld en het meest geaccepteerd. De term sportsponsoring sluit naadloos aan op het concept sponsoring”.

Sportsponsoring is “... een overeenkomst waarbij de ene partij (de sponsor) geld en/of een op geld waardeerbare prestatie levert, waartegenover de andere partij (de gesponsorde) communicatiemogelijkheden en/of andere door de sponsor gewenste zakelijke tegenprestaties levert, direct of indirect voortvloeiende uit de sportbeoefening…”

“… the financing of an event, personality, activity or product to improve customers’ awareness and attain media coverage, most commonly in the arts and sports…”.
 
Sponsordoelgroep
Sponsoring kan tegelijkertijd effect hebben op verschillende doelgroepen. Het sponsoringdoel bij het algemeen publiek is echter anders dan het sponsoringdoel bij leveranciers of personeel. Daarom is het van belang dat de sponsor de juiste sponsoringdoelen koppelt aan de beoogde doelgroepen en prioriteiten stelt.
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Overig:
Onder de sporters is er een duidelijke toenemende toegankelijkheid merkbaar. Sport wordt quasi door elke sociale klasse beoefend: rijk en arm, laag- en hooggeschoolden, jong en oud. Integratie van mentaal gehandicapten is vandaag de dag een actueel aandachtspunt. Geografische grenzen verdwijnen. Zo is er in bijna alle landen interesse voor het wereldkampioenschap voetbal. Kortom, de belangstelling voor sport is massaal. 

De uitspraak van Nelson H.G. “Too much sport is never enough” is nog steeds relevant in de hedendaagse maatschappij. Dit fenomeen kan ook omschreven worden als de “versporting van de samenleving”.

Er zijn verschillende niveaus waarop bedrijven aan sponsoring doen. Het eerste niveau bestaat eenvoudigweg uit een donor die geld geeft aan een sponsorobject om daarmee de aandacht te trekken, maar zonder nader omschreven doelen en selectiecriteria voor het sponsorobject. Op het volgende niveau ontwikkelt de sponsor specifiekere doelen en raakt hij meer geïnteresseerd in wat hij terugkrijgt voor zijn investering. Op het derde niveau neemt het bedrijf de rol van een ‘impresario’ aan, vol energie betrokken en activiteiten beheersend. Naarmate bedrijven zich intensiever inlaten met sponsoring zouden hun sponsordoelstellingen, coördinatie en effectmeting meer verfijnd te zien moeten geven.
  Ricoh zit duidelijk op het derde niveau, het bedrijf laat zich ten slotte zeer intensief in met sponsoring.
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