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Hoofdstuk 1 |

Inleiding
1.1
Opdracht

De opdracht aangegeven door Ricoh Nederland B.V. (hierna te noemen: “Ricoh”) is als volgt: het evalueren en analyseren van het bestaande sponsorbeleid van Ricoh, en een sponsorstrategie ontwikkelen gericht op het vergroten van de naamsbekendheid van Ricoh. De opdracht wordt uitgevoerd op verzoek van dhr. Sjoerd van Leeuwen, en onder begeleiding van mevr. Judith Noortman, Events Manager bij Ricoh. De opdracht wordt gedurende 19 weken uitgevoerd op de afdeling Marketing Communications, bij Sponsoring & Events.
1.1.1 Toelichting opdracht
Ricoh is momenteel al wel in het bezit van een sponsorbeleid, maar deze is vrij summier en niet erg gedetailleerd uitgewerkt. Toch is Ricoh zeer actief als sponsor, en heeft vele verschillende sponsorobjecten. Maar worden deze sponsorobjecten op de juiste manier geactiveerd? Kan er soms niet meer uitgehaald worden? En waarom wordt er eigenlijk gekozen voor bepaalde sponsorobjecten? Een van de voornaamste doelstellingen van Ricoh is dat het bedrijf zich op het gebied van naamsbekendheid wil gaan verbeteren. Sponsoring biedt hiervoor een uitstekende mogelijkheid. In de opdracht zal er dan ook gericht worden op het vergroten van de naamsbekendheid van Ricoh in Nederland door middel van (sport)sponsoring, rekening houdend met de randvoorwaarden betreffende sponsoring. Er zal een sponsorstrategie ontwikkeld worden gericht op wat Ricoh voor beslissingen zou moeten nemen in de toekomst op sponsorgebied. Het bestaande sponsorbeleid zal geëvalueerd en geanalyseerd worden, en door middel van onderzoek zal er uiteindelijk een strategisch communicatieadvies gegeven worden.
1.1.2 Introductie Ricoh
Het adviesplan wordt geschreven voor het bedrijf Ricoh Nederland B.V. op het hoofdkantoor welke gevestigd is in ’s-Hertogenbosch. Ricoh biedt oplossingen voor documentenbeheer in organisaties. De producten en oplossingen leveren toegevoegde waarde in print oplossingen, document management en consultancy.

Ricoh Nederland is onderdeel van Ricoh Global. Met 83.000 medewerkers en met ruim 350 vestigingen in meer dan 50 landen behoort Ricoh Global tot de grootste in de branche. Ricoh is dan ook wereldwijd marktleider met een omzet van 20 miljard dollar, en ook in Nederland is Ricoh marktleider. Hier wordt met 1.500 medewerkers een omzet van circa 400 miljoen euro gerealiseerd.

Voorheen was Ricoh in Nederland nog bekend onder de naam Nashuatec/NRG. In mei 2008 zijn Ricoh Nederland en Nashuatec/NRG geïntegreerd. Sindsdien gaan ze samen verder onder één merknaam: Ricoh Nederland. Tot dan toe opereerden de organisaties los van elkaar, als zusterbedrijven met eigen marktspecialisaties in het wereldconcern Ricoh Group. 
Door deze naamsverandering is de naamsbekendheid van Ricoh op het moment erg laag. Uit onderzoek is gebleken dat de spontante naamsbekendheid van Ricoh slechts 2% bedraagt. De doelgroep waar de naamsbekendheid moet worden vergroot, is Business to Business, primair op C-level (CEO, CFO, CIO), VP-level en dit alles vooral op IT gebied, en secundair wordt er gericht op directory- en management-level van bedrijven. 
1.1.3 Sponsoring door Ricoh

Ricoh steunt de top- en breedtesport beoefening in Nederland actief. Rondom Olympische events en grote topsportevenementen wordt op verschillende niveaus sponsoring ingezet, vaak in combinatie met relatiemarketing welke enorm belangrijk component is binnen Ricoh. Zowel voor de top- en breedtesport als de topsporters uit Team Ricoh speelt het bedrijf daarmee een rol van betekenis. Ricoh is op sponsorgebied vooral bekend om haar rol binnen Indoor Brabant (in 2009 voor 27e keer hoofdsponsor), en om het Official Supplier contract met het NOC*NSF.

Ook sponsort Ricoh culturele activiteiten. Cultuursponsoring is een belangrijk onderdeel van de structurele keuze in het marketingbeleid van Ricoh. Er worden voornamelijk veel theaterproducties gesponsord, waaronder vele grote musicals. 
Daarnaast toont Ricoh ook haar maatschappelijke verantwoordelijkheid met sponsoring, door middel van het sponsoren van onder andere War Child.
Ricoh beschikt over een sponsorbeleidsplan van 8 pagina’s daterende uit 2008, en een communicatieplan sponsoring/events uit 2009. Deze zijn in totale in de bijlagen te vinden.
1.2
Doelstelling
Dit onderzoek heeft als doel om binnen 5 maanden een voor Ricoh Nederland implementeerbare sponsorstrategie ontwikkeld te hebben gericht op het vergroten van de naamsbekendheid van Ricoh door middel van sponsoring en daarbij rekening te houden met het binnen Ricoh zeer belangrijke relatiemarketing-component.

1.3
Probleemstelling

Probleemsteling
Welke sponsorstrategie moet Ricoh volgen om, via de op relatiemarketing gerichte sponsoring, de naamsbekendheid van Ricoh onder de doelgroep te vergroten van 2% naar minimaal 15%* en het relatiemarketing-component te behouden?

* Nog exact nader te bepalen

1.3.2 Toelichting op de probleemstelling

Sponsorstrategie

Een sponsorstrategie gaat over beslissingen op de lange termijn. De sponsorstrategie van Ricoh zal voornamelijk op naamsbekendheid gericht worden. De communicatiemodaliteit die in het plan gebruikt wordt is marketingcommunicatie, en het gebruik van marketingcommunicatie kan bijdrage geven aan de oplossing voor het probleem. De planmethode die gebruikt wordt is die van J. Colijn en R. Kok (Sportsponsoring), en er worden ook elementen gebruikt uit het Sponsor Matchingmodel van diezelfde J. Colijn en R. Kok.
1.4 Onderzoeksvragen
Onderzoekshoofdvragen met de bijhorende deelvragen:
1. Wie is het bedrijf Ricoh?
· Wat zijn de kernwaarden van Ricoh?

· Wat is de bedrijfscultuur van Ricoh?

· Wat is de naamsbekendheid van Ricoh?

· Welke marketingcommunicatiemiddelen zet Ricoh in?

· Wat is het imago en wat is de positionering van Ricoh?

2. Wat is het communicatiebeleid van Ricoh?

· Wat zijn de uitgangspunten van het huidige communicatiebeleid van Ricoh?
· Wat zijn de communicatiedoelstellingen van Ricoh?
· Wat zijn de communicatiedoelgroepen van Ricoh?
· Wat is de communicatiestrategie van Ricoh?
3. Wat zijn de kenmerken van (sport)sponsoring?
· Wat is sponsoring?
· Hoe denken externe experts op het gebied van (sport)sponsoring over (sport)sponsoring?

· Waarom moet een bedrijf sponsoring inzetten?

· Wat is sportsponsoring?
· Waarom moet een bedrijf sportsponsoring inzetten?
· Welke sporten hebben het beste imago?

· Welke sporten geven de meeste waarde voor geld?

· Hoe controleer je de effectiviteit van sponsoring?

· Hoe komt naamsbekendheid in combinatie met sponsoring tot stand?
4. Hoe is het sponsorbeleid binnen Ricoh op dit moment vormgegeven?
· Wat is de positie van sponsoring binnen het communicatiebeleid van Ricoh?
· Waarom doet Ricoh aan sponsoring?
· Wat doet Ricoh aan sponsoring op dit moment?
· Wat zijn de doelstellingen van Ricoh voor sponsoring?
· Wat zijn de doelgroepen van Ricoh voor sponsoring?
· Wat zijn de marketingcommunicatiemiddelen die worden ingezet door Ricoh bij sponsoring?
· Wat is het budget van Ricoh voor sponsoring?
· Wat is de communicatiestrategie van Ricoh voor sponsoring?
· Hoe denken externe experts op het gebied van (sport)sponsoring over Ricoh en (sport)sponsoring?

	Deelvraag
	Methode
	Waar te vinden

	1
	Desk research field research: interne gesprekken
	Hoofdstuk 2.1

	2
	Desk research
	Hoofdstuk 2.2

	3
	Desk research, field research: interne en externe interviews, semi-gestructureerd
	Hoofdstuk 3.1.

	4
	Desk research, field research: interne gesprekken- en interviews, semi-gestructureerd
	Hoofdstuk 3.2.


1.5
Onderzoeksopzet

Onderzoek geeft diepgang en onderbouwing voor het uiteindelijke advies. Dit plan, en het uiteindelijke advies, kan daarom niet bestaan zonder dat er eerst onderzoek wordt gedaan. Het model dat voor het onderzoek gebruikt wordt is het Sponsor Matchingmodel uit het boek Sportsponsoring door Jolanda Colijn en Robert Kok (2009).

Als eerste zal er verdiept worden in het bedrijf Ricoh en het communicatiebeleid van Ricoh. Daarnaast wordt er dieper ingegaan op naamsbekendheid alsmede de naamsbekendheid van Ricoh. Vanuit dit communicatiebeleid wordt sponsoring ingezet. Daarna zal dan ook eerst de werking en de kenmerken van (sport)sponsoring onderzocht worden, en natuurlijk het bestaande sponsorbeleid van Ricoh. Alle sponsorobjecten van Ricoh worden op een rijtje gezet, hoe deze geactiveerd worden evenals de middelen die worden ingezet voor sponsoring. De elementen uit de linkerkant van het Sponsor Matchingmodel voor Ricoh als sponsor zullen uitgewerkt worden:
· Doelgroep

· Doelstellingen

· Missie, visie en positionering

· Communicatiebeleid

· Bedrijfscultuur

· Budget

Ook zal er onderzoek gedaan worden naar de kenmerken van verschillende sportplatforms.
De manier waarop onderzoek gedaan wordt zal uit twee methoden bestaan, namelijk deskresearch en fieldresearch. In het onderstaande gedeelte staat beschreven hoe het onderzoek wordt uitgevoerd.

1.5.1 Desk research

Desk research is onderzoek doen naar al beschikbare gegevens ten behoeve van een probleemstelling. Dit soort gegevens worden ook wel secundaire gegevens genoemd. Het zijn gegevens die al eerder door anderen zijn verzameld. Over het algemeen maar vooral in het begin van het onderzoek zal er veel desk research uitgevoerd worden.

Literatuurstudie & Internet
Als eerste wordt de bestaande literatuur bestudeerd. Ricoh bezit al over een sponsorbeleid en een communicatieplan sponsoring/events, al zijn deze vrij summier. Er is daarnaast veel te vinden over het onderwerp (sport)sponsoring in vakbladen, op Internet en in boeken. Hetzelfde geldt voor naamsbekendheid. 
Naast het verdiepen in deze onderwerpen moet er verdiept worden in de organisatie Ricoh. Dit gebeurt grotendeels door het lezen van bestaande documenten van de organisatie, het nieuwe communicatieplan voor 2009-2011 waar momenteel door Ricoh aan gewerk wordt.
Intern (bronnen) onderzoek

Er is binnen de organisatie op verschillende manieren onderzoek gedaan naar onder andere de naamsbekendheid van Ricoh. Deze onderzoeken zullen van toepassing zijn binnen het eigen onderzoek. Ook zijn er verschillende onderzoeken op Internet gepubliceerd die geraadpleegd kunnen worden.

1.5.2 Field research

Field research is een tweede belangrijke onderzoeksmethode bij het uitvoeren van onderzoek. Door met verschillende mensen te gaan praten of deze te interviewen, kunnen goede inzichten worden verkregen. Bij field research kan er onderscheid gemaakt worden tussen kwantitatief en kwalitatief onderzoek. Bij kwantitatief onderzoek wordt altijd gebruikgemaakt van een enquête en het biedt cijfermatig inzicht, maar dit soort onderzoek zal echter niet worden gedaan. 
Kwalitatief onderzoek is gericht op het verkrijgen van betrouwbare informatie over wát er leeft over een bepaald onderwerp en waaróm. Deze vorm van onderzoek geeft diepgaande informatie door in te gaan op achterliggende motivaties, meningen, en wensen van mensen. 
In het onderzoek zal er voornamelijk kwalitatief onderzoek gedaan worden, omdat het van belang is te weten wat de gedachten en associaties van verschillende mensen zijn betreffende sponsoring door Ricoh. Er is voor kwalitatief onderzoek gekozen omdat dit goede inzichten oplevert over sponsoring en Ricoh.
Interne interviews

Er zullen intern interviews worden gehouden bij verschillende medewerkers binnen Ricoh, voornamelijk op de afdeling marketing(communicatie) en bij de mensen die over sponsoring gaan. Op deze manier wordt er meer inzicht verkregen in de huidige situatie van de organisatie op sponsorgebied. Ook is het fijn om meer te weten te komen over hoe de geïnterviewden denken over sponsoring door Ricoh. De gesprekken worden uitgewerkt in gespreksverslagen
Externe interviews/gesprekken met experts

Er zullen ook buiten Ricoh verschillende interviews/gesprekken gehouden worden. Dit wordt gedaan met personen die experts zijn op het gebied van sportmarketing en –sponsoring. Deze personen zijn grotendeels afkomstig uit sportmarketingbureaus waarmee Ricoh samenwerkt. 
1.5.3 Randvoorwaarden onderzoek

Controleerbaarheid

Controleerbaarheid betekent dat de verschillende keuzes en afwegingen die gemaakt worden, controleerbaar zijn. Dat betekent dus dat de uitwerkingen van de diepte-interviews in de bijlagen komen en dat de resultaten van het onderzoek in dit plan (alleen relevante informatie) en ook in de bijlagen worden geplaatst. Tevens wordt de bronvermelding weergegeven door middel van voetnoten en zal deze worden uitgewerkt in de literatuurlijst.
Valide

Dit onderzoek is valide, omdat het onderzoek de gegevens heeft opgeleverd, die gemeten moesten worden. Om de juiste resultaten uit dit onderzoek te halen, zijn de deelvragen zo geformuleerd, dat ieder antwoord het volgende antwoord inluidt. Hierdoor ontstaat chronologie in deze scriptie.

De resultaten voldoen aan de verwachtingen van de onderzoeker en de omgeving, waardoor deze scriptie valide is.

Betrouwbaarheid

Betrouwbaarheid is de mate waarin dit onderzoek vrij is van toevallige fouten. Bij betrouwbaarheid spelen globaal vier factoren een rol:

· De onderzoeker 
· De onderzochte 
· De omgeving
· Het instrument
1.6
Structuur Scriptie

Hieronder bevind zich een beschrijvende inhoudsopgave gericht op de samenhang met de overige hoofdstukken in de scriptie: 

Hoofdstuk 2: Ricoh
In dit hoofdstuk worden het bedrijf Ricoh en het communicatiebeleid van Ricoh in kaart gebracht. Alleen de relevante informatie van deze onderwerpen voor de scriptie worden hier vermeld, de overige informatie is in de bijlagen te vinden. 
Hoofdstuk 3: (Sport)sponsoring en Ricoh
Dit hoofdstuk is alleen gericht op sponsoring en sportsponsoring, beginnend met de kenmerken hiervan. Daarna wordt het sponsorbeleid van Ricoh behandeld. Hieronder vallen het bestaande sponsorbeleid van Ricoh, de sponsorobjecten van Ricoh, en de interne situatie op sponsorgebied.

Hoofdstuk 4: Analyse Sponsorbeleid Ricoh
Omdat het sponsorbeleid van Ricoh het grootste onderzoeksgebied van deze scriptie is, wordt er in dit hoofdstuk een uitgebreide analyse gedaan. Het uiteindelijke advies is dan ook grotendeels bepaald door het onderzoek naar het sponsorbeleid en de analyse daarvan.
Hoofdstuk 5: Aanbevelingen

De aanbevelingen om de probleemstelling op te lossen aan de hand van een sponsorstrategie.

Literatuurlijst
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4. Documenten
Bijlagen

Alle bijlagen die gebruikt zijn voor de gehele scriptie
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Ricoh

2.1 
Over Ricoh
Inleiding

In dit hoofdstuk wordt het bedrijf Ricoh nader in kaart gebracht. Alle relevante informatie over Ricoh is in dit hoofdstuk samengevat. Deze gegevens zijn relevant omdat deze scriptie niet kan bestaan zonder te weten wie het bedrijf Ricoh is, wat het doet en waar het voor staat. Hier begint namelijk alles mee. Een uitgebreide oriëntatie van Ricoh is te vinden in Bijlage B.
Onderstaande informatie is verkregen door het doen van veel desk research, en ook door field research in de vorm van interne gesprekken binnen Ricoh. Voor de desk research werd veel gebruik gemaakt van de website van Ricoh, interne documenten zoals het communicatieplan 2009-2011, maar ook van verschillende onderzoeken die al gedaan zijn voor Ricoh.

2.1.1 Ricoh

Ricoh is groot bedrijf dat wereldwijd op de kaart staat. Het bedrijf is één van ’s werelds grootste producenten van kopieerapparaten, printers, MFP’s (Multi-Functional-Products) en document solutions, en daarnaast biedt het bedrijf oplossingen voor de totale documentenstroom. De positie van Ricoh als marktleider in digitale kantooroplossingen in Nederland én wereldwijd geeft aan hoe groot Ricoh is. 

Ricoh bestaat in Nederland formeel sinds 1981. Voorheen was Ricoh in Nederland echter bekend onder de naam Nashuatec/NRG. Dit bedrijf opereerde tot mei 2008 onder de merknamen Nashuatec, Rex-Rotary en NRG. In mei 2008 is besloten om al deze merknamen onder te brengen in 1 naam: Ricoh Nederland B.V.

Ricoh heeft geen specifieke missie, maar wel een duidelijke 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”.

2.1.2 Kernwaarden

Vanuit de visie van Ricoh zijn verschillende kernwaarden ontwikkeld, en alle (marketing)communicatie gedachtes en strategieën zijn ter herleiden naar deze kernwaarden. De kernwaarden geven aan waar Ricoh als organisatie voor staat en naar toe werkt. Deze kernwaarden vormen eigenlijk de ondergrond voor alles wat Ricoh doet, dus ook op sponsorgebied. 
Alle kernwaarden zijn samengevat in de (voorlopige) tagline “Moving ideas forward.” Deze tagline is echter nog niet helemaal zeker, omdat het vanuit Ricoh Global nog moet worden goedgekeurd. Dit zal zeer waarschijnlijk wel gebeuren.
2.1.3 Naamsbekendheid

Er zijn eind 2008 twee onderzoeken gedaan naar de naamsbekendheid van Ricoh. In het eerste onderzoek is de naamsbekendheid van Ricoh is drastisch laag, met een spontane naamsbekendheid van slechts 2%. Het onderzoek waaruit dit is gebleken is echter uitgevoerd in september 2008, dus het is niet bepaald up-to-date. De geholpen naamsbekendheid is wel hoger, maar hieruit blijkt wel dat 35% de organisatie Ricoh niet kent.

Uit het andere onderzoek, waarin de decision makers uit het bedrijfsleven ondervraagd zijn, zijn de resultaten wel wat beter. Drie kwart van deze decision makers in Nederland kent Ricoh, al hoort 22,1% erg weinig van Ricoh, en slechts 8% vaak. 25,8% heeft nog nooit van Ricoh gehoord.

2.1.4 Marketingcommunicatiemiddelen

In het communicatieplan 2009-2011 worden de onderstaande marketingcommunicatiemiddelen genoemd. Omdat de naamsbekendheid vergroten een primaire doelstelling is binnen Ricoh, wordt er bij het inzetten van de marketingcommunicatiemiddelen altijd rekening gehouden met de mogelijkheid voor het vergroten van de naamsbekendheid via dat middel. 

· Events 

Basis is om ook in events waar mogelijk meer nadruk te leggen op wat we doen met informatielogistiek als uitgangspunt

· Sponsoring 

Hoe kunnen we onze doelstellingen verwerken in de sponsoring (naast zichtbaarheid ook kennisleider element toevoegen met de bijbehorende claims.)

· PR
Basis hier is om de genoemde claims te claimen.

· 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 presenteren 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 van waaruit 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 soundlogo

In alle communicatie kan de Ricoh soundlogo als herkenning optreden worden gedeponeerd

2.1.5 Imago en positionering

In hetzelfde onderzoek als waarin de naamsbekendheid van Ricoh is onderzocht, is gebleken dat het imago van Ricoh bij de decision makers redelijk goed is. Bijna de helft heeft een redelijke indruk, ongeveer 30% heeft een goede indruk en slechts 2,2% een echte slechte indruk. Dit is dus een redelijk goed imago.
 

In het andere onderzoek krijgt Ricoh een 6,3 als rapportcijfer, hier kan het dus ook wel tevreden over zijn. Echter, de ondervraagden denken bij Ricoh respectievelijk aan kopieerapparatuur, printers, multifunctionals en printer management/print oplossingen. De positionering van Ricoh is echter dat Ricoh los moeten komen van het imago als “kantoor hardware” leverancier, en meer geïdentificeerd moet worden met informatielogistiek.

 In het communicatieplan 2009-2011 is het volgende te vinden over de positionering van Ricoh: 
“Positionering merk door merkassociaties te laden op grond van onderscheidend vermogen in producten en dienstverlening.”

Ricoh wil via de producten en diensten vertellen wie ze zijn en wat ze belangrijk vinden, en daarnaast wil Ricoh bekend staan als het hebben van een visie, expertise en oplossingen op dit terrein, gericht op specifieke oplossingen voor de klant. Ricoh heeft dus een positionering die zicht richt op de productkenmerken en –voordelen, en vanuit het domein informatielogistiek (de producten en dienstverlening) moet Ricoh zich onderscheidend profileren als ‘dé kennisleider’ in informatielogistiek.

 2.2
Communicatiebeleid Ricoh
Inleiding

In dit hoofdstuk wordt het communicatiebeleid nader in kaart gebracht. Begin 2009 is er begonnen met de ontwikkeling van een nieuw communicatieplan voor 2009-2011. Alle relevante informatie uit dit communicatieplan is in dit hoofdstuk samengevat. Deze gegevens zijn relevant omdat sponsoring bij Ricoh onder marketingcommunicatie valt, sponsoring wordt vanuit marketingcommunicatie ingezet.
Onderstaande informatie is verkregen door het doen van veel desk research, en door field research in de vorm van interne gesprekken binnen Ricoh. Voor de desk research werd gebruik gemaakt van het communicatieplan 2009-2011 (op het moment van schrijven was dit plan echter nog niet helemaal compleet). In april 2009 is dit voorlopige communicatieplan gepresenteerd, en hieruit zijn de onderstaande gegevens gehaald. Het voorlopige communicatieplan 2009-2011 is te vinden in Bijlage C.
2.2.1 Vertrekpunten communicatieplan
Uit het communicatieplan 2009-2011 blijkt dat om de positionering die Ricoh heeft te bereiken, de rol van interne communicatie onontbeerlijk is. Hierbij gaat het met name om de identificatie van de medewerkers met Ricoh en de bijbehorende merkwaarden. 

De vertrekpunten van het communicatiebeleid zijn de lage naamsbekendheid van Ricoh en de categorieassociatie van met name kantoorhardware. 

2.2.2 Communicatiedoelstellingen
De communicatiedoelstellingen zijn helaas nog niet helemaal af. Verschillende procenten in de doelstellingen moeten nog nader bepaald worden, waardoor nog niet duidelijk is wat Ricoh precies in de toekomst wil bereiken. De primaire doelstelling is gericht op het vergroten van de naamsbekendheid van Ricoh Nederland, en secundair wordt er in de doelstellingen gericht op de categorisatie en de merkwaardes. Met de doelstellingen wordt duidelijk de expliciete keuze gemaakt voor Informatielogistiek als de centrale drager om betekenis aan het merk te geven. 
De interne communicatiedoelstelling is gericht op het relatief nieuwe merk Ricoh en de bijhorende merkwaarden, die intern gedragen moeten worden. Medewerkers moeten zich hechten aan en identificeren met de merkwaarden van Ricoh. 
2.2.3 Communicatiedoelgroepen

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.
  

De doelgroepen in het communicatieplan zijn verdeeld in primaire en secundaire doelgroepen, op intern en op extern gebied. Deze doelgroepen zijn echter niet gespecificeerd. De functies waarop gericht wordt zijn bekend, echter niet de specifieke kenmerken van deze doelgroepen. Hierbij kan gedacht worden aan de merkspecifieke, domeinspecifieke en de algemene kenmerken van de doelgroepen. Deze zijn niet te achterhalen.

2.2.4 Communicatiestrategie
De strategie van Ricoh is gericht op het verhogen van de naamsbekendheid van Ricoh, en tegelijkertijd de associatie als kantoor hardware-leverancier te verminderen, en de associatie met Informatielogistiek te vergroten. Ricoh wil het merk laden door wat ze doen (producten en dienstverlening). De belangrijkste 4 dimensies waar op gericht wordt in de strategie, zijn producten en diensten, leiderschap en visie, citizenship en Ricoh als werkgever.

Hoofdstuk 3 | 

(Sport)sponsoring en Ricoh

3.1
Over (sport)sponsoring
Inleiding

In dit hoofdstuk worden de kenmerken van sponsoring en sportsponsoring beschreven. Voordat er naar het sponsorbeleid van Ricoh wordt gekeken, moet er namelijk eerst in (sport)sponsoring algemeen verdiept worden. Vanuit dit punt kan het sponsorbeleid van Ricoh geanalyseerd worden. Eerst wordt er gekeken naar de definities van respectievelijk sponsoring en sportsponsoring, maar er is ook onderzoek waarom bedrijven sponsoring of sportsponsoring in zouden zetten. 
Onderstaande informatie is verkregen door het doen van veel desk research, maar ook field research in de vorm van externe diepte-interviews. Er is gebruik gemaakt van informatie uit boeken, internet, tijdschriften en artikelen.
3.1.1 Kenmerken sponsoring
Zowel voor sponsoring als voor sportsponsoring bestaan er vele verschillende definities. 

Vele definities lijken wel op elkaar, maar toch is elke definitie in een bepaald opzicht verschillend. Sommige definities richten zich meer op wat ermee bereikt kan worden, andere juist op wat het inhoudt. Omdat er zoveel verschillende definities zijn, is er een selectie van de belangrijkste definities gemaakt. Deze selectie staat in de definitielijst weergeven, welke in Bijlage L te vinden is. Ze zijn bij elkaar gezet om een algemeen beeld te krijgen van wat sponsoring allemaal kan betekenen. Als er dan toch 1 definitie gekozen moet worden welke zo precies mogelijk en meer gedetailleerd sponsoring definieert, is dat de volgende definitie:

“Sponsoring is het beschikbaar stellen van goederen, diensten of middelen van een bepaalde waarde voor een sponsorobject, met als wederdienst dat de sponsor het sponsorobject contractueel voor minimaal de beschikbaar gestelde waarde voor associatieve, communicatieve en promotionele doeleinden mag gebruiken”.

Kijkend naar de bedragen welke aan sponsoring worden uitgegeven blijkt wel hoe belangrijk de positie van sponsoring tegenwoordig is in het marketing- en communicatiebeleid van bedrijven. De uitgaven aan sponsoring zijn namelijk sterk gestegen sinds de opkomst van sponsoring in de jaren ’70 en ’80. Volgens het Amerikaanse sponsoradviesbureau IEG werd in 1984 wereldwijd 2 miljard dollar door het bedrijven aan sponsoring uitgegeven. In 2008 is dit bedrag toegenomen tot zo’n 43,1 miljard dollar. IEG voorspelt dat de wereldwijde bestedingen aan sponsoring in 2009 met 3,9% zullen stijgen naar 44,8 miljard dollar.
 Deze cijfers zijn het bewijs voor het wereldwijde toegenomen belang van sponsoring.

Sponsoring is voor de sponsor, en ook voor Ricoh, op de eerste plaats een communicatie-instrument. Dit instrument kan naast andere communicatie-instrumenten (zelfstandig) ingezet worden om bepaalde reacties bij verschillende doelgroepen los te maken en het gedrag te beïnvloeden.
 Sponsoring is een communicatie-instrument dat consumenten op een geheel andere wijze overtuigd dan traditionele reclame. Reclame confronteert de consumenten op een directe, frontale wijze. Sponsoring probeert de percepties van de consument op een indirecte manier te beïnvloeden.
 Later in dit hoofdstuk wordt er nog verder ingegaan op de verschillen tussen reclame in de vorm van klassiek adverteren en sponsoring. 
Bij Ricoh is de sponsoring geïntegreerd in de marketing- en communicatiemix, dit betekent dat sponsoring als platform dient waaraan vele andere marketing- en communicatie-instrumenten gekoppeld kunnen worden, bij Ricoh is dit voornamelijk relatiemarketing. De waarde van sponsoring als communicatiemiddel ligt in het feit dat sponsoring naamsbekendheid en imago vormt
, en vooral het creëren van naamsbekendheid is momenteel essentieel voor Ricoh.

“Het actief maken van sponsoring gebeurt door de ondersteuning en integratie van sponsoring met andere communicatie-instrumenten, het uiteindelijke doel van activering is het behalen van sponsordoelstellingen.” 
 De activering van sponsoring heeft een aantal kenmerken, zoals de koppeling en integratie van sponsoring met andere communicatie-instrumenten, wat enorm belangrijk is. Ook de details van de sponsorovereenkomst zijn natuurlijk van groot belang op de wijze waarop sponsoring wordt geactiveerd.

Uit de diepte-interviews met de experts op het gebied van (sport)sponsoring, zijn ook verschillende belangrijke uitspraken gedaan over het optimaal inzetten van sponsoring. Voor de uitgewerkte gespreksverslagen en een samenvatting van de interviews zie Bijlage G.
Het vertalen van de doelstellingen van het bedrijf door middel van sponsoring is enorm belangrijk, misschien wel het allerbelangrijkste. 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 exact 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 van de doelgroep met de sponsor.
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 effectmeting 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.
Verder is communicatie natuurlijk 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 en beargumenteerd kunnen worden, heeft sponsoring totaal geen nut.
3.1.2 Waarom sponsoring

Het sponsoren van objecten heeft altijd bepaalde doelstellingen, het sponsoren moet iets opleveren voor de sponsor. Deze doelstellingen liggen vaak op het gebied van communicatie, marketing en/of sales.
 Die van Ricoh liggen op alle zojuist genoemde gebieden. Het creëren van naamsbekendheid is sinds de naamverandering in 2008 een veel voornamere doelstelling geworden. Voorheen was dit geen primaire doelstelling. Sinds de naamverandering wordt er bij sponsoring veel meer gekeken naar het vergroten van de naamsbekendheid van Ricoh door sponsoring, een communicatiedoelstelling die primair is in het communicatieplan 2009-2011 en nu dus ook primair is bij sponsoring. Ook een interne communicatiedoelstelling als het verhogen van de ‘company pride’ staat hoog in het vaandel bij Ricoh. Ricoh probeert met sponsoring dan ook zoveel mogelijk het personeel bij de sponsoring te betrekken, bijvoorbeeld door bij de sponsoring van musicals een personeelsvoorstelling te organiseren, of door een sporter van Team Ricoh een clinic te laten geven voor het personeel. En als laatste de salesdoelstelling, gericht op de klantenbinding, een van de meest vooraanstaande factoren binnen Ricoh. Daarom zet Ricoh ook zo veel mogelijk relatiemarketing in combinatie met sponsoring in. Voorbeelden hiervan zijn de businessboxen bij PSV en Ajax, of evenementen waarbij er veel aan hospitality wordt gedaan. 
Waarom een sponsor aan sponsoring doet, kan duidelijk weergeven worden in het AIDA-model. Communicatie met de consument wordt namelijk in 3 fasen opgebouwd. De cognitieve fase richt zich op het verhogen van de merkbekendheid en -kennis. Bij de affectieve fase tracht men de merkattitude en -voorkeur aan te wakkeren en in de gedragsfase staat het stimuleren van de aankoop centraal. Deze stapsgewijze communicatie wordt weergeven in het klassieke AIDA-model. Dit model gaat ervan uit dat een sponsoringboodschap allereerst de aandacht van de doelgroep dient te vestigen op de sponsor. De sponsor dient ‘bekendgemaakt’ te worden bij de doelgroep. Is dit gelukt dan kan via een sponsoringboodschap ‘interesse’ in de sponsor worden opgewekt. De doelgroep heeft namelijk door middel van sponsoring meer kennis opgebouwd over de sponsor en begint bepaalde gevoelens te krijgen bij de sponsor. Daarna wordt er gekeken naar de verkoopmogelijkheden door middel van sponsoring.

De belangrijkste doelen uit het AIDA-model voor sponsoring zijn bij Ricoh de toename van naamsbekendheid en de relatiemarketingmogelijkheden. 
3.1.3 Kenmerken sportsponsoring 
Binnen Ricoh is sportsponsoring het grootste en belangrijkste sponsorgebied, hier wordt de meeste aandacht aan besteedt en het meeste in geïnvesteerd. Vandaag de dag is sport zonder enige twijfels dé sector waar sponsoring het meest is geaccepteerd en ontwikkeld.
 
De onderstaande definitie van sportsponsoring geeft op de duidelijkste wijze weer wat sportsponsoring betekend:

 “Sponsoring 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…”

Merken hebben met de tijd ontdekt dat sportsponsoring een krachtig medium is om merkbelevenis te creëren en om er als merk positief uit te springen
. Binnen een professionele aanpak is sportsponsoring afhankelijk van de marketingcommunicatiedoelen. Of sportsponsoring zinvol is, hangt af van de doelen van marketingcommunicatie.
 Sportsponsoring neemt dan ook een aparte plaats in binnen de marketingcommunicatie.
3.1.4 Waarom sportsponsoring
Sportsponsoring is het belangrijkste sponsorgebied. Uit onderzoek is gebleken dat uit verschillende sectoren van sponsoring waarvan bedrijven gebruik maken en hoe het totale sponsorbudget verdeeld is, sportsponsoring hierbij overduidelijk met 54 procent het grootste gebied is. Cultuur- en kunstsponsoring staat op een 2e plek met 15%, met eventsponsoring (11%) en maatschappelijke sponsoring (10%) daar dichtbij in de buurt (zie sponsorbarometer 2008 in Bijlage K).

Maar waarom zou een bedrijf nou voor sponsoring in plaats van voor klassiek adverteren, of andersom, kiezen? Kijkend naar de combinatie van naamsbekendheid en sponsoring blijkt dat bij het creëren van naamsbekendheid klassiek adverteren hoger scoort dan sponsoring (7% hoger). Dit is geen groot verschil, dus hier kunnen niet al te grote conclusies uit worden getrokken. Daarnaast blijkt wel dat sponsoring het doel ‘positionering merk/emoties oproepen’ beter kan bereiken dan klassiek adverteren, en dit is een secundaire doelstelling van Ricoh.

De doelen die bereikt kunnen worde met sportsponsoring staan weergeven in het model Doelen van Sportsponsoring welkte te vinden is in Bijlage K.

3.1.6 Sportplatforms

Er is veel interessante informatie naar voren gekomen uit een aantal externe onderzoeken die gedaan zijn naar sponsoring. Zo is overduidelijk dat sportsponsoring het belangrijkste sponsorgebied is. Sportsponsoring is ook het grootste sponsorgebied binnen Ricoh, hier wordt veel meer geld en aandacht aan besteedt dan aan cultuur- of maatschappelijke sponsoring. 

Uit onderzoek gedaan in 2008 is gebleken dat van de 20 best bekeken programma’s van 2007 er maar liefst 13 sportuitzendingen waren. Op de nummers 1 en 2 staan de WK schaatsen, 3 en 4 zijn kwalificatiewedstrijden van het Nederlands Elftal voor de EK. 2007 was een jaar zonder de echte grote sportevenementen zoals een EK voetbal, WK voetbal of Olympisch Spelen.

2006 was wel een jaar met een echte sportzomer. In de top 20 staan alleen maar sportuitzendingen. Koploper is de WK-wedstrijd tussen Portugal en Nederland. In dit jaar bestond de gehele top-5 best bekeken programma’s uit wedstrijden van de WK voetbal. De plaatsen 6 tot en met 10 worden ingevuld door schaatswedstrijden op de Olympische Spelen.

In 2008 is er ook onderzoek gedaan naar de imago’s van sporten. Hieruit blijkt dat tennis en schaatsen het beste imago hebben. Golf neemt hierbij een goede tweede plaats in. De top-3 wordt gecomplementeerd door hockey. Uit het onderzoek blijkt ook dat voetbal wel het meest van alle sporten wordt gesponsord, maar deze sport komt niet in de top 3 van de beste imago’s.

Ook is er onderzoek gedaan naar de waarde die je voor je geld krijgt bij het sponsoren van verschillende sporten. Hier voert schaatsen wederom de top- 3 aan. Voetbal neemt tweede plaats in samen met hockey. Wielrennen sluit de Top-3 af. De conclusie is dus dat een hoog positief imago niet direct gecorreleerd is aan een goede waarde voor geld.

3.1.7 Return on Investment (ROI)
Return on Investment houdt de opbrengsten afgezet tegen de investering in. Bij sponsoring wordt er steeds meer aandacht besteedt aan deze Return on Investment. Er gaat, zoals al eerder aangeven, steeds meer geld om in sponsoring. Sponsoren willen daarom ook graag weten of het geld dat aan sponsoring wordt besteedt ook goed is besteed. “Het draait tegenwoordig steevast om de volgende vragen: ‘Wat levert sportsponsoring een bedrijf op?’ en ‘Hoe kan een sponsor dit meten?’ Dit blijken prangende vragen te zijn waar slechts weinig bedrijven het antwoord op weten.”
 
Uit onderzoek blijkt dat de Return On Investment van sponsoring is de belangrijkste ontwikkeling voor 2009.
 Bedrijven willen graag de effectiviteit van sponsoring meten, ze willen weten of hun geld goed wordt besteedt. Feit is echter dat minder dan de helft van de respondenten de effecten van de sponsoring niet vooraf meet, maar achteraf worden de effecten wel meer gemeten. Ricoh wil ook graag meer weten over de effectiviteit van sponsoring, om voor zichzelf te kunnen berekenen wat de effectiviteit van de sponsorobjecten van Ricoh is. Ricoh is daarom een samenwerkingsverband aangegaan met de Fontys Economische Hogeschool Tilburg (Fontys SPECO) die de komende vier jaar onderzoek gaat verrichten naar de ‘Return On Investment’ van sportsponsoring. Dit doet Ricoh samen met de bedrijven Heineken International, Rabobank, Ricoh, Univé, de Rijksuniversiteit Groningen en sportmarketingbureau 20Knots. 
 De doelstelling van het onderzoek is om inzicht te krijgen in de ROI van sportsponsoring en een model te ontwikkelen dat de waarde van sportsponsoring kan bepalen. De verkregen inzichten moeten de accountability van sponsoring naar een hoger niveau brengen. Meer over deze samenwerking is in Bijlage J te vinden.

3.1.5 (Sport)sponsoring en naamsbekendheid

Bij sponsoring gericht op naamsbekendheid moet er gericht worden op de cognitieve variabelen, deze hebben te maken met rationele informatiewerking. Voorbeelden zijn onder andere waarneming, beoordeling en leren van de sponsoringboodschap.
 Bij het verwerven van naamsbekendheid dient de sponsoringboodschap in het geheugen van de ontvanger verwerkt worden, zodat de sponsoringboodschap niet vergeten, maar ‘geleerd’ wordt. Herhaling is hierbij van groot belang. Het direct (via bijvoorbeeld een gesponsorde accommodatie) of indirect (via de media) herhalen van sponsoringboodschappen leidt in het algemeen tot een stijging of stabilisering van de actieve en passieve representatie van de sponsor bij de ontvanger.

Naamsbekendheid van een merk komt tot stand door het verkrijgen van exposure, dit kan uitgelegd worden aan de hand van het kennis-houding-gedrag model, dit lijkt een beetje op het bovenstaande schema van de doelen van sponsoring.

Exposure verkrijgen begint met het vestigen van de aandacht van de doelgroep op het gewilde sponsorobject. Dit moet gebeuren door middel van activatie. Daarna moet er de focus gelegd worden op het sponsorobject door middel van herhaling, hierdoor moet de doelgroep kennis verkrijgen over het merk. Deze kennis moet een positief gevoel ontwikkelen bij de doelgroep. Uit dit positieve gevoel komt dan weer gedrag. 
Het succes van het leerproces wordt bepaald door de reikwijdte (het aantal personen dat in principe kans maakt om met de sponsoringboodschap geconfronteerd te worden), de contactintensiteit (hoe vaak wordt de sponsoringboodschap door de ontvanger opgemerkt), en de contactkwaliteit (hoe intens wordt de sponsoringboodschap opgemerkt).
 
Naamsbekendheid en aandacht van de consument als gevolg van sponsoring zijn in ieder geval van weinig waarde als er niet voor wordt gezorgd dat het contact met de consument langer in stand blijft
, dus herhaling is van zeer groot belang. 
3.2
Sponsorbeleid Ricoh
Inleiding

In dit hoofdstuk wordt het sponsorbeleid van Ricoh nader in kaart gebracht. Dit is het belangrijkste gedeelte van het onderzoek, want de onderzoeksvraag is natuurlijk gericht op het sponsorbeleid van Ricoh. 
Onderstaande informatie is verkregen door het doen van desk research, maar voornamelijk door het doen van field research in de vorm van interne gesprekken en interviews met mensen binnen Ricoh, dit waren vooral mensen van de afdeling Sponsoring & Events. Ook de diepte-interviews met externe experts op het gebied van sponsoring hebben bijgedragen aan dit hoofdstuk. Deze personen zijn geïnterviewd omdat zij knowledge en expertise op het gebied van (sport)sponsoring maar ook van Ricoh en sponsoring hebben.

Daarnaast is er ook veel gebruik gemaakt van het sponsorbeleid uit 2008, en het communicatieplan sponsoring/events voor 2009-2011, welke zijn gemaakt door de Events Manager van Ricoh. Ook het simpelweg het aanwezig zijn op de sponsorafdeling, is zeer leerzaam en bruikbaar geweest voor het onderzoek.

Er zijn een aantal dingen duidelijk naar voren gekomen uit de diepte-interviews met de sponsor-experts, die in totale in Bijlage G te vinden zijn. Opvallend 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. 

Ricoh moet dichterbij het product blijven; de sponsoractiviteiten moeten gecombineerd worden met wat het bedrijf Ricoh zelf doet. 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

3.2.1 Sponsoring door Ricoh
Ricoh is zeer actief als sponsor, en het sponsorbeleid van Ricoh is, zoals eerder gezegd, gebaseerd op drie pijlers:

· Sport

· Cultuur

· Maatschappij

In 2008 is er een sponsorbeleid gemaakt tot 2011, en begin 2009 is dit sponsorbeleid vernieuwd en aangepast in het communicatieplan sponsoring/events. Deze zijn respectievelijk te vinden in Bijlagen D en E.
Vanwege de naamverandering van Nashuatec naar Ricoh en de gewijzigde criteria (in het bijzonder de lage naamsbekendheid van het merk Ricoh in de Nederlandse markt, verandering doelgroepen en beslissers, verticale werkwijze, IT omgeving)
 is in 2008 het bestaande sponsorbeleid van Ricoh aangepast, voor een periode van 3 jaar tot 2011.
Ricoh heeft eigenlijk 3 primaire redenen waarom het bedrijf aan sponsoring doet:
Exposure/naamsbekendheid vergroten

Het vergroten van de naamsbekendheid is sinds de naamverandering in 2008 een primaire doelstelling geworden voor Ricoh, wat voorheen niet het geval was aangezien Nashuatec al een vrij sterke naamsbekendheid had opgebouwd. Uit onderzoek is echter gebleken dat Ricoh in september 2008 een spontane naamsbekendheid had van 2%.
 Naar aanleiding van deze resultaten is in het communicatieplan voor 2009-2011 besloten dat het vergroten van de naamsbekendheid een primaire doelstelling is.
Inzetten van Relatiemarketing
Relatiemarketing: het creëren, onderhouden en verbeteren van sterke relaties met klanten en andere belanghebbenden
, wordt als marketingmiddel door Ricoh enorm veel ingezet. In de meeste gevallen is relatiemarketing een onderdeel van een sponsorovereenkomst.
 “Gesponsorde platformen zijn uitstekende middelen voor ondernemingen om aan relatiemarketing te doen. Dit blijkt uit de groei van relatiemarketingmiddelen die door gesponsorde plat- formen tegen betaling ter beschikking worden gesteld aan ondernemingen om relaties te ontvangen en 'in de watten te leggen.”

Sponsoring is dan ook een belangrijk medium in de relatiemarketing van Ricoh, dit medium is eigenlijk altijd al een zeer belangrijk aspect geweest binnen Ricoh. Onder relatiemarketing bij Ricoh vallen ook hospitality en de netwerkmogelijkheden. Al vanaf het ontstaan van het bedrijf wordt er veel aan relatiemarketing gedaan, en sponsoring is een ideaal marketingcommunicatiemiddel voor het inzetten van relatiemarketing. Relaties leiden soms tot sponsoring, maar Ricoh richt zich door middel van sponsoring voornamelijk op het onderhouden van relaties. Op het ontmoeten en werven van nieuwe relaties (prospects) wordt ook wel gericht met sponsoring, maar in veel mindere mate. Het tegemoet komen van relaties is het belangrijkste, en gebeurt doordat relaties kunnen worden uitgenodigd voor de sponsorobjecten van Ricoh. Relatiemarketing is dus enorm belangrijke reden waarom er aan sponsoring wordt gedaan door Ricoh. Met het inzetten van relatiemarketing wil Ricoh: 
· Nieuwe klanten werven;
· Belonen en bedanken bestaande relaties;
· Creëren betrokkenheid/loyaliteit; 
· Werving nieuwe klanten.

Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen

Ten derde is er het maatschappelijke aspect: Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO). Het is een ondernemingsstrategie waarbij aandacht voor people, planet en profit in evenwicht is. Sponsoring is een ideaal middel om MVO in te zetten, dus daar maakt het bedrijf ook gebruik van. Dus naast de redenen die hierboven zijn genoemd om sportsponsoring in te zetten, en naast het streven naar winst (profit) wordt er ook rekening houdt met het effect van de activiteiten op het milieu (planet) en dat het bedrijf oog heeft voor menselijke aspecten binnen en buiten het bedrijf (people). Maatschappelijke sponsoring wordt echter niet verder in dit plan meegenomen, aangezien er sinds enkele jaren een MVO beleid van kracht is, en hier valt de maatschappelijke sponsoring onder.
Er wordt dus om verschillende redenen sponsoring ingezet door Ricoh. Ricoh is zoals gezegd erg actief als sponsor, vooral op het gebied van sportsponsoring. 
Ricoh sponsort door middel van:
· Geld

· Geld + Relatiemarketingactiviteiten

· Geld + Betrokkenheid tonen

· Bartering ( Bijvoorbeeld copyservice, Ricoh-truck, fotoservice (zie marketingcommunicatiemiddelen sponsoring)
Sponsoring is binnen het bedrijf Ricoh (voorheen onder Nashuatec) historisch gegroeid. Al in het begin van de jaren 80’ begon Nashuatec met het actief sponsoren, toentertijd in het basketbal en in de paardensport .Er werden toen al langdurige sponsorcontracten afgesloten, waarin ook sterk gericht werd op relatiemarketing. 

3.2.2 Sportsponsoring Ricoh

Alle exacte sponsoractiviteiten door Ricoh staan in Bijlage F gedetailleerd weergeven. 
De belangrijkste sportsponsoractiviteiten van Ricoh zijn het NOC*NSF en Indoor Brabant.

NOC*NSF:

Ricoh is sinds 2005 Official Supplier van het NOC*NSF (Nederlands Olympisch Comite*Nederlandse Sport Federatie). In 2009 is het contract vernieuwd en verlengd tot 2012. Het NOC*NSF is de bundeling van de georganiseerde sport in Nederland. Partners van NOC*NSF mogen het logo van de Spelen gebruiken
, Ricoh mag dit echter niet omdat Ricoh geen Partner maar dus Official Supplier is.
Het contract houdt in dat Ricoh als Official Supplier mag optreden bij ongeveer alle EK’s en WK’s die in Nederland worden gehouden. Onder dit contract valt ook de sponsoring van de Olympische Spelen, en hier is Ricoh als sponsor en Official Supplier voor het Holland Heineken House erg belangrijk.
Indoor Brabant (wereldbeker dressuur):

Ricoh is in 2009 voor het 27e achtereenvolgende jaar hoofdsponsor van het internationale conours hippique Indoor Brabant. Inmiddels is Ricoh ook al jaren sponsoring van de FEI Worldcup Dressage welke binnen Indoor Brabant wordt gehouden.

Daarnaast is Ricoh nog actief als sponsor op andere sportgebieden waaronder golf, tennis en zeilen, maar hier is zoals eerder vernoemd specifieke informatie over te vinden in de bijlagen.
Relatiemarketing is, zoals al eerder gezegd, een middel welke ook in combinatie met sponsoring veel wordt ingezet. Voorbeelden hiervan zijn de business room bij PSV en de 6 business seats bij Ajax. Ook heeft Ricoh daarnaast nog vele businessclubs bij andere clubs bij verschillende takken van sport, en wordt er bij de organisatie van evenementen ook vaak naar de mogelijkheden voor hospitality gekeken.
3.2.3 Cultuursponsoring Ricoh

Naast sportsponsoring is Ricoh ook erg actief op het gebied van cultuursponsoring, deze sponsobjecten zijn voornamelijk erg belangrijk voor de relatiemarketingmogelijkheden. 

De belangrijkste cultuursponsorobjecten zijn de vele verschillende musicals die Ricoh sponsort. Dit zijn musicals van zowel Joop van den Ende Theaterproducties, als van V&V Entertainment. 
3.2.4 Sportsponsoring Ricoh Europe

Daarnaast loopt de sponsoring daar waar kan in lijn met de sponsorships vanuit Ricoh Europe. Op landenniveau heeft Ricoh een 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.

Ricoh Europe richt zich voornamelijk op 3 sporten welke de speerpunten zijn op het gebied van sponsoring, dit zijn:
Tennis: ATP Tournaments (Association of Tennis Professionals)  
Golf: Ricoh Women’s British Open
Schansspringen: World Cup Ski Jump 
3.2.5 Doelstellingen sponsoring

In het communicatieplan sponsoring/events 2009-2011 zijn dit de doelstellingen:
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.

3.2.6 Doelgroep sponsoring

De communicatiedoelgroepen die met sponsoring bereikt moeten worden zijn in het communicatieplan sponsoring/events als volgt benoemd: 
Primair

· Decision makers en beïnvloeders binnen de volgende 5 segmenten:
Health care / zorg
Education / onderwijs
Government / overheid
FBI / financiële instellingen, banken en verzekeringsmaatschappijen
Generic / andere branches, de ‘rest’

· Ricoh Document Centers

· Dealers

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

Secundair

· Medewerkers

· Stakeholders (leveranciers, partners)

· Media

3.2.7 Marketingcommunicatiemiddelen sponsoring

Service to Sports truck

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 topsport-evenementen ingezet en faciliteert organisatie en pers met onder andere computers, internet en print- en kopieerservice.

Photonic Fotoservice

De fotoservice wordt bij verschillende sponsoractiviteiten ingezet. De foto’s die gemaakt worden hebben een frame gericht op de activiteit waar het plaats vindt, en kunnen ter plekke worden geprint, maar ook terug worden gevonden op de website van Ricoh. Daarnaast worden de volgende middelen ingezet met sponsoring:
· Ricoh TV

· Internetzuilen

· Copy Service

· Vlaggen/boardings en banieren
· Give aways
· Colour Bar
· Sport clinics
· Copy Service
· Sound logo

3.2.8 Budget sponsoring

Dit is het marketing budget voor het boekjaar april 2009 tot april 2010, telkens in procenten van totale marketing budget:

Advertising



18%

Relatiemarketing 

(inclusief PR + Sponsoring)

36%

Product marketing


7%

Verticals



8%

Horizontals



4%

Marking communications

8%

Other




14,5%

Internet




5,5%

3.2.9 Communicatiestrategie sponsoring

Hieronder staan de belangrijkste punten uit de communicatiestrategie beschreven hoe deze in het communicatieplan sponsoring/events genoemd zijn:
Producten en diensten

Door middel van de (sport)sponsoringen wil Ricoh, naast het genereren van een zo hoog mogelijke exposure, een vergelijk maken tussen de manier waarop zij als organisatie met de producten en diensten een bijdrage kan leveren aan het professionaliseren van diverse logistieke processen binnen een organisatie, én de manier waarop Ricoh door het inzetten van innovatieve producten en diensten en kennis bij diverse (sport) evenementen een bijdrage kan leveren aan het professionaliseren van deze evenementen/organisaties.

Werkgever

Anderzijds wil Ricoh het vergelijk maken tussen het motiveren en stimuleren van de eigen medewerkers, die een centrale en cruciale rol hebben binnen de organisatie (powered by people) én Ricoh wil aankomende sporters in het team Ricoh ondersteunen en faciliteren. Beiden willen in hun carrières komen tot een optimale en maximale prestatie, kortom ‘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.

Daarnaast kan (sport)sponsoring ook een zeer goed middel zijn om de betrokkenheid te vergroten en zich te identificeren met de Ricoh waarden.

De sponsorstrategie is om het selecteren van de juiste sponsoractiviteiten die naast de juiste exposure ook mogelijkheden bieden om de producten en diensten aan te koppelen en de rol als specialist op het gebied van informatielogistiek te tonen. Dit wordt gedaan door het inzetten van diverse digitale oplossingen zoals informatiezuilen, mobiele printoplossingen, digitale accreditatiesystemen en fotoservice.
Ook het beter gebruik maken van huidige en nieuwe sport/businessnetwerken is belangrijk in de sponsorstrategie. De verantwoordelijkheid voor invulling en uitnutten van die netwerken koppelen aan een specifieke doelgroep (branchekantoor, RDC, verticals). Ricoh wil de loyaliteit van de 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, relatiemarketing moet dan voldoen aan de hoogste kwaliteitseisen.
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Analyse sponsorbeleid Ricoh
Ricoh heeft niet lang geleden het bestaande sponsorbeleid uit 2008 vernieuwd en aangepast in het communicatieplan sponsoring/events, voor 2009-2011. Ricoh richt zicht met sponsoring duidelijk op de volgende 3 gebieden: sport, cultuur en maatschappij.
4.1 Sponsorbeleid

Zoals ook in het communicatieplan het verhogen van de naamsbekendheid een primaire doelstelling is, is dit hetzelfde geval in het sponsorbeleid. Het verhogen van de naamsbekendheid is, naast het inzetten van relatiemarketing en de mogelijkheden voor het verkrijgen van een bepaald imago (de positionering), de belangrijkste doelstelling. 

Uit het aangepaste sponsorbeleid blijkt ook dat Ricoh zich met sponsoring ook meer op informatielogistiek wil richten, een belangrijke richtlijn uit het communicatieplan 2009-2011. 
De doelstellingen in het sponsorbeleid zijn van de communicatiedoelstellingen afgeleidt, en dus ook hier zijn er nog geen exacte percentages bekend. Hierdoor is het moeilijk om te zien wat Ricoh precies wil bereiken met sponsoring in de toekomst. De doelstellingen zijn daarnaast ook niet echt specifiek voor sponsoring gemaakt, omdat ze dus eigenlijk in het geheel zijn overgenomen van de communicatiedoelstellingen uit het communicatieplan, er zijn (nog) geen echte sponsordoelstellingen van gemaakt.
Daarnaast is ook de doelgroep te vrijblijvend beschreven. Ricoh is niet in het bezit van specifieke kenmerken van de doelgroep waar met sponsoring op gericht wordt. Uit gesprekken met verschillende personen die verantwoordelijk zijn voor de uitvoerende rol van sponsoring, blijkt dat ook zij niet op de hoogte zijn van kenmerken van de doelgroep. Ricoh weet wie het wil bereiken, maar ze heeft geen gedetailleerde informatie over deze doelgroepen.
Wel blijkt duidelijk dat de belangrijkste doelgroep voor sponsoring de ‘decision makers’ in de zakelijke markt zijn. Dat wordt ook door velen binnen het bedrijf gezegd, ‘we richten ons op de decision makers’. Maar wie zijn dat dan precies? Hoeveel zijn het er ongeveer? Wat zijn erg belangrijke specifieke kenmerken van deze doelgroep zoals interessegebieden, het sportkijk- en leesgedrag, of wat doen ze zelf voor sport? Deze informatie is wel relevant voor de sponsoring die je inzet. Want je zet sponsoring in om je doelgroep te bereiken, maar als je bijna niets over deze doelgroep weet, hoe weet je dan hoe je ze op een optimale manier kan bereiken?
Ricoh zet verschillende marketingcommunicatiemiddelen in, in combinatie met sponsoring. Het is echter niet duidelijk op papier te vinden hoe deze middelen precies ingezet worden, of met welke kosten. De Ricoh Service-to-Sports truck is een belangrijk middel welke ingezet kan worden bij sponsoractiviteiten. Daarnaast wordt de fotoservice vrij vaak ingezet, een erg leuk middel, maar het past niet echt meer bij de positionering van Ricoh. Aangezien Ricoh eigenlijk niks meer met camera’s doet en ook af wil van het imago dat mensen bij Ricoh aan digitale camera’s denken, kan er misschien beter gekeken worden naar de inzet van andere middelen die meer met de product gerichte visie van Ricoh wordt gecombineerd.
Het budget is een lastig geval, omdat er geen specifiek bedrag is wat beschikbaar wordt gesteld voor sponsoring. Want er is een bepaald bedrag beschikbaar voor relatiemarketing, maar hier vallen dan sponsoring/events maar ook PR onder. Ook mocht alleen een percentage bekend worden gemaakt, en geen bedrag.
De sponsorstrategie wordt verdeeld in 3 van de 7 dimensies die volgens Ricoh reputaties van organisaties bepalen. Daarna wordt dan per dimensie uitgelegd wat de sponsorstrategie is, wat Ricoh dus wil gaan doen en bereiken. Daarnaast wordt uitgelegd hoe de strategie uitgewerkt moet worden, maar het is meer een positionering. Dus wat Ricoh wil gaan bereiken, en geen concrete informatie over hoe het bereikt moet worden.
Een sponsorstrategie gaat over beslissingen op de lange termijn en wordt op strategisch niveau vastgesteld.
 In de sponsorstrategie van Ricoh wordt wel verteld wat Ricoh wil met sponsoring, maar daar houdt het mee op. Er wordt niets gezegd over concrete beslissingen die nu en in de toekomst moeten worden genomen om een bepaalde positionering te bereiken en, het belangrijkste, hoe de doelstellingen verwezenlijkt kunnen worden.
4.2 Interne situatie

Daarnaast heb ik, zoals eerder gezegd, veel gezien, gehoord en geleerd door simpelweg aanwezig te zijn op mijn werkplek bij Sponsoring & Events. Dit zijn voornamelijk bevindingen die erg op de interne situatie gericht zijn. Dit is geen deel van mijn eigenlijke onderzoek, het is ook geen deel van mijn onderzoeksvraag, dus het zijn geen interviews met mensen maar echt dingen die ik meemaakte door aanwezig te zijn.

Het zijn voornamelijk gebeurtenissen die ik heb meegemaakt op de afdeling waar ik werkzaam was, gebeurtenissen die mijn gedachtegang over sponsoring in het algemeen en natuurlijk sponsoring door Ricoh erg beïnvloed hebben.
In mijn tijd op de sponsorafdeling is mij dus veel opgevallen. De belangrijkste punten die mij zijn opgevallen zijn de volgende:
· Miscommunicatie tussen hoog niveau en uitvoerende sponsorafdeling

· Sponsorafdeling niet van alle sponsorobjecten op de hoogte

Wat eerst nader uitgelegd moet worden is dat de interne situatie binnen Ricoh op sponsorgebied veranderd is sinds de start van mijn stage in januari. Nog voordat ik begon met de stage, is de Public Relations Manager, die zich ook grotendeels over het sponsorbeleid ontfermde, gestopt bij Ricoh. Daarna is sponsoring de portefeuille van de Marketing Operations Manager geworden, en de afdeling Sponsoring & Events is, net als voorheen, verantwoordelijk voor de uitvoering van de sponsorobjecten. Erg duidelijk is echter gebleken dat de Director Strategy ook nog een groot aandeel heeft in het sponsorbeleid. Dit is echter officieel geen een deel van zijn functie. Feit is dat de Director Strategy zich nog steeds ontfermt over het sponsorbeleid, en voornamelijk over het binnenhalen en afsluiten van sponsorcontracten. Dit is eigenlijk het gevolg van de vorige functie van deze Director Strategy, toen hij nog Marketing Communications & Strategy Director was. Sponsoring was toen een deel van zijn functie, en dit deed hij in samenwerking met de eerder genoemde PR Manager. Deze laatstgenoemde is dus al langere tijd niet meer werkzaam voor Ricoh, en hier is een Corporate Communications adviseur voor in de plaats gekomen, maar deze ontfermt zich voornamelijk over de PR-activiteiten, en niet over het sponsorbeleid. De Events Manager heeft zich daarom ook meer ontfermt over de strategische kant van het sponsorbeleid, maar feit is dat deze persoon een Events Manager is en geen Sponsor Manager. 
Nu is er het een en ander gebeurd op intern gebied. In april is de Marketing Operations Manager op non-actief gezet. Hierna zijn de taken van deze persoon verdeeld over een aantal andere functies binnen het bedrijf, waaronder dus ook de taken voor sponsoring. Deze taken zijn grotendeels overgenomen door de Director Strategy die, zoals gezegd, al eerder verantwoordelijk was voor sponsoring. Dit is echter een tijdelijke optie, omdat deze Director Strategy eigenlijk de tijd niet heeft om zich over het sponsorbeleid ontfermen, dit is tenslotte niet de taak van deze persoon. De Sponsoring & Events afdeling is dus verantwoordelijk voor een correcte uitvoering van verschillende sponsorobjecten van Ricoh, hier is ook niets op aan te merken, maar het is de strategische kijk op sponsoring die Ricoh mist. 
Hierdoor worden er door Ricoh ook steeds vaker sportmarketingbureaus ingeschakeld. Uit een gesprek met de Director Strategy blijkt ook dat er daarom juist ook steeds meer sportmarketingbureaus ingeschakeld worden, omdat zij wel die strategische vaardigheden en er de tijd voor hebben. 

Wat ik duidelijk ondervonden heb, is dat de communicatie tussen het hogere niveau (CEO en Director Strategy) en de uitvoerende sponsorafdeling niet optimaal is. Het probleem begint bij het wegvallen van de Marketing Operations Manager, welke in april op non-actief is gesteld. Deze persoon was eigenlijk de verbinding tussen het hogere niveau en de sponsorafdeling. In Bijlage K is er een organigram te vinden waarin duidelijk te zien is hoe de situatie nu eruit ziet.
In het organigram is duidelijk te zien dat door het wegvallen van de Marketing Operations Manager, eigenlijk ook het tussenstuk tussen de Director Strategy en de sponsorafdeling is weggevallen. Daardoor is er ook niet altijd duidelijke communicatie tussen deze twee. 
Wat me vooral is opgevallen, is dat de uitvoerende sponsorafdeling vaak niet goed, of soms helemaal niet op de hoogte is van bepaalde sponsorobjecten. Dit heeft verschillende redenen:

· Sponsoring wordt gedaan vanuit Ricoh Document Center:
Dit zijn een soort Ricoh winkels, welke gespecialiseerd zijn in document management oplossingen. Deze centers zitten verspreid door heel Nederland, en deze kunnen op eigen initiatief een sponsorobject activeren. Echter, dit wordt vaak niet goed gecommuniceerd naar de sponsorafdeling van Ricoh Nederland zelf, waardoor hierover veel miscommunicatie is. Zo wordt de sponsorafdeling van Ricoh Nederland vaak gecontacteerd over bepaalde sponsorobjecten, die dan blijkbaar vanuit de Ricoh Document Centers zijn geactiveerd, waar de sponsorafdeling niks van weet. 
· Sponsoring wordt gedaan vanuit Raad van Bestuur (CEO en Director Strategy):
Dit is een typisch ‘probleem’, als je het zo mag noemen, binnen veel bedrijven op sponsorgebied. Er worden namelijk veel beslissingen over sponsorobjecten en –contracten, en de activatie daarvan genomen door de hogere niveaus binnen bedrijven, soms worden deze beslissingen op gevoel of op persoonlijke interesses genomen. Dit is een feit, en de meningen verschillen over of dit wel of niet kan. Binnen Ricoh gebeurt dit redelijk veel, het nadeel hiervan is dat dit blijkbaar niet altijd goed gecommuniceerd wordt naar de uitvoerende sponsorafdeling. Dan krijg je dezelfde taferelen als bij de Ricoh Document Centers, dat de sponsorafdeling dus niet op de hoogte is van alle sponsorobjecten of van de kenmerken van bepaalde sponsorobjecten
Momenteel is het dus een verwarrende en moeilijke situatie op sponsorgebied intern bij Ricoh, en uit gesprekken binnen de sponsorafdeling blijkt dat de uitvoerende mensen op deze afdeling het hier mee eens zijn en vinden dat er iets moet veranderen.

4.3 Sponsorobjecten van Ricoh
Ricoh is zeer actief als sponsor. Er worden nou heel veel sponsoractiviteiten uitgevoerd, een hoop door elkaar, en in veel verschillende sporten. Dit heeft natuurlijk veel met het relatiemarketing-component te maken. Hoe meer er wordt gesponsord, hoe meer Ricoh haar relaties tegemoet kan komen met dit uitgebreide aanbod van sponsorobjecten. Echter, de primaire doelstelling in het communicatieplan is: het vergroten van de naamsbekendheid Op dit moment doet Ricoh zo enorm veel aan sponsoring, maar waarom kennen dan zo weinig mensen Ricoh? Zelfs mensen in de sportwereld, waar onderzoek bij is gedaan, die bij Ricoh niet meteen aan sponsoring denken of nauwelijks weten wat Ricoh aan sponsoring doet. Terwijl Ricoh juist zo actief is als sponsor.
Het belangrijkste sponsorobject van Ricoh is overduidelijk het Official Supplier contract met het NOC*NSF, welke niet zo lang geleden vernieuwd is tot 2012. Helaas is de precieze inhoud van dit contract nog niet bekend, dus het is niet duidelijk wat het contract exact inhoudt. Wat wel zeker is, is dat dit contract vele voordelen biedt voor Ricoh. Ten eerste is het erg goed is voor het imago van Ricoh, aangezien Ricoh zich nou Official Supplier van het NOC*NSF mag noemen. Maar toch zal de doelgroep Ricoh niet snel identificeren met het NOC*NSF, aangezien daarvoor het sponsorcontract te klein is. Ricoh is geen partner, ‘slechts’ Official Supplier. Daarnaast zal het contract veel toegevoegde waarde hebben voor de relatiemarketing-activiteiten, aangezien Ricoh met dit contract de mogelijkheid heeft om veel verschillende sporten en evenementen te sponsoren. En als sponsor kan Ricoh haar relaties dan tegemoet komen met de sponsoractiviteiten vanuit het NOC*NSF. Voor relatiemarketing is het dus een zeer geschikt contract. 
Maar ook voor het verkrijgen van naamsbekendheid kan het contract bruikbaar zijn, mits er optimaal wordt geactiveerd. Voor het bereiken van een diverse doelgroep is dit contract ideaal. Omdat er zoveel verschillende takken van sport kunnen worden gesponsord, kan Ricoh veel verschillende mensen bereiken. Helemaal als dit dan met de juiste activatie wordt gedaan. Dit contract is eigenlijk perfect voor als je een zeer diverse doelgroep hebt die bereikt moet worden met sponsoring. Ricoh heeft echter geen zeer diverse doelgroep, maar aangezien er geen specifieke kenmerken beschikbaar zijn over doelgroep die bereikt moet worden met sponsoring, weet Ricoh ook niet precies op welke sporten het moet richten om de doelgroep te bereiken.

 Indoor Brabant is naast het contract met het NOC*NSF het grootste sponsorobject van Ricoh. Dit is historisch gegroeid en Ricoh is al 27 jaar hoofdsponsor van dit evenement, waardoor Ricoh vooral bij de liefhebbers van de paardensport een goede naam heeft opgebouwd. 
Daarnaast is Ricoh nog actief als sponsor onder andere in de sporten golf, tennis, zeilen, atletiek, basketbal en volleybal. Soms vrij groot als hoofd- of titelsponsor, maar soms ook met slechts wat boarding langs het veld. Eigenlijk te veel om op te noemen, en het probleem is dat er binnen Ricoh iets van een database ontbreekt waarin precies alle sponsorobjecten van Ricoh te vinden zijn. Daardoor is het eigenlijk vrij ongestructureerd allemaal. En zoals al eerder is vernoemd in deze analyse, is de uitvoerende sponsorafdeling niet altijd op de hoogte van alle sponsorobjecten, doordat er geen duidelijk en gestructureerd schema of database aanwezig is met alle sponsoractiviteiten van Ricoh.
Wat duidelijk naar voren komt bij de analyse van het sponsorbeleid van Ricoh, is dat er niet echt een bepaalde sport of sponsorobject is waar de doelgroep Ricoh mee kan identificeren. Zoals bij DELA met het vrouwenvolleybal, of Delta Lloyd met het zeilen. Omdat Ricoh dus zo veel verschillende sporten en activiteiten sponsort, springt er niet echt iets tussenuit. 
4.4 Tekst sponsoring op website
De tekst over sponsoring door Ricoh Nederland op de website van Ricoh, is naar mijn mening niet voldoende. Deze tekst zal, kijkend naar hoe actief Ricoh is op sponsorgebied, veel meer geprofessionaliseerd moeten wprden.

Ten eerste heeft de sponsorpagina geen prominente plek op de website van Ricoh. Je moet eerst best goed zoeken om op de sponsorpagina terecht te komen
In de tekst zelf wordt duidelijk aangegeven dat sportsponsoring het grootste sponsorgebied is van Ricoh. Dit klopt natuurlijk, en dit moet ook echt duidelijk aangegeven worden. Wat minder is, is dat de structuur van de tekst een beetje verwarrend en niet goed verdeeld is. Zo wordt er eerst een algemeen stukje verteld over waarom Ricoh aan sportsponsoring doet. Daarna wordt er de nadruk gelegd op cultuursponsoring met de musicals. Dan wordt er meteen weer overgegaan op sportsponsoring met informatie over het Official Supplier contract met het NOC*NSF, Team Ricoh en Indoor Brabant, wat dan ook de belangrijkste sponsorobjecten zijn.
Daarna wordt er vaag iets verteld over de tennissponsoring, over de sponsoring van de ATP toernooien, terwijl deze vanuit Ricoh Europe en niet vanuit Ricoh Nederland worden gesponsord. Hier wordt dan daarna wel de connectie gelegd met de nationale sponsoring van tennis. Maar meteen daarna wordt er weer naar het Europese beleid gewezen met de sponsoring van het schansspringen. Golf, het derde grootste sponsorobject van Ricoh Europe wordt dan echter weer helemaal niet vernoemd.

In het laatste gedeelte wordt er dan weer teruggegaan naar cultuursponsoring, het gaat dan over de sponsoring van de musical Footloose met specifieke informatie over deze musical, welke momenteel draait. Dus dit is wel up-to-date. De conclusie is echter dat het een vrij ongestructureerd stukje tekst is. 
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Aanbevelingen

Dit is de uiteindelijke sponsorstrategie, met als uitgangssituatie de geconcludeerde onderzoeksresultaten in combinatie met mijn vakkennis en eigen ervaringen. In dit hoofdstuk bevinden zich de communicatieadviezen en aanbevelingen. 
Na 19 weken stage en onderzoek heb ik verschillende bevindingen gedaan. Bij het beantwoorden van mijn onderzoeksvragen ben ik eigenlijk tot de conclusie gekomen dat mijn onderzoek naar het vergroten van de naamsbekendheid door sponsoring, gecompliceerder in elkaar zit dan ik voorheen dacht. Vooral omdat ik er langzaamaan achter kwam dat het op intern gebied qua sponsoring binnen Ricoh niet helemaal goed zit. 

In dit advies ga ik proberen een antwoord te geven op de probleemstelling:
Welke sponsorstrategie moet Ricoh volgen om, via de op relatiemarketing gerichte sponsoring, de naamsbekendheid van Ricoh onder de doelgroep te vergroten van 2% naar minimaal 15%* en het relatiemarketing-component te behouden?

*Nog exact nader te bepalen
Het verkrijgen van naamsbekendheid met sponsoring is namelijk een combinatie van vele factoren. Je kunt niet simpelweg zeggen ‘als ik deze sport ga sponsoren met de inzet van deze middelen en met deze activiatie, dan zal de naamsbekendheid van Ricoh met zoveel procent vergroot worden’. Dat is bijna niet te onderzoeken, en ook moeilijk te controleren, vooral bij Ricoh omdat de doelgroep die met sponsoring moet worden bereikt bij Ricoh niet duidelijk is. Ricoh is niet op de hoogte van de specifieke kenmerken van deze doelgroep, zoals sportkijk- en leesgedrag. Hierdoor kan je moeilijk met sponsoring ingaan op de interesses van je doelgroep, wat dus wel enorm belangrijk is. Als je als sponsor niet specifiek weet wie je doelgroep is, dan is het per definitie al moeilijk om je doelstellingen te bereiken. En de primaire communicatiedoelstelling bij Ricoh is, zoals gezegd, het vergroten van de naamsbekendheid. 
Ricoh kent haar doelgroep dus niet, en hierdoor is het moeilijk te onderzoeken hoe je de naamsbekendheid van Ricoh bij deze doelgroep te vergroten juist door middel van sponsoring. Want stel, er wordt een nieuw sponsorobject gevonden, of de bestaande sponsorobjecten worden op een andere manier geactiveerd, en de naamsbekendheid is daarna vergroot met 5%. Hoe weet je of het echt door dat sponsorobject komt? Dat is in het geval van Ricoh bijna niet te controleren. Ondertussen worden er namelijk nog vele andere marketing- en communicatie-instrumenten ingezet die gericht zijn op het vergroten van de naamsbekendheid van Ricoh, aangezien dit de primaire communicatiedoelstelling is. Het verkrijgen van naamsbekendheid, vooral door middel van sponsoring, is dus een combinatie van vele factoren. De sponsorobjecten, de activatie ervan, de inzet van de middelen, maar vooral ook de combinatie met andere marketing- en communicatie-uitingen. Dus de combinatie tussen het inzetten van bijvoorbeeld sponsoring en reclame, of sponsoring en product marketing. Maar het grootste probleem ligt toch bij het feit dat Ricoh haar doelgroep niet goed genoeg kent. Als je niet precies weet bij wie je naamsbekendheid moet vergroten, dan is het ook moeilijk om die doelstelling echt te verwezenlijken.
Echter, om de probleemstelling te kunnen beantwoorden, dus om uiteindelijk de naamsbekendheid van Ricoh te kunnen vergroten door middel van sponsoring, is mijn advies om te beginnen bij het begin. En het begint altijd intern. Wil je namelijk als bedrijf succesvol zijn op sponsorgebied, dan moet je (zoals bij eigenlijk alles) zorgen dat het op intern gebied goed zit.
5.1 
Intern sponsorbeleid
Uit de conclusies blijkt dat het een feit is dat er binnen Ricoh niet goed gecommuniceerd wordt over alle bestaande sponsorobjecten. Deze miscommunicatie tussen de sponsorafdeling en andere partijen die betrokken zijn met sponsoring door Ricoh, heeft verschillende oorzaken. Een belangrijke oorzaak is het wegvallen van de Marketing Operations Manager, welke eigenlijk verantwoordelijk was voor de leiding over het sponsorbeleid van Ricoh. De verantwoordelijkheden voor sponsoring liggen nu verdeeld bij verschillende personen en functies binnen het bedrijf. Dit is natuurlijk geen goede oplossing. Daarnaast blijkt ook dat de Director Strategy nog een grote invloed heeft op het sponsorbeleid van Ricoh, aangezien sponsoring in een vorige functie van deze Director Strategy zijn verantwoordelijk was. En ook al is het officieel niet meer zijn functie, hij ontfermt zich er nog wel over. Dit is geen groot probleem, maar feit is echter wel dat dit totaal geen ideale situatie is. Uit interne gesprekken blijkt dat ook de mensen verantwoordelijk voor sponsoring vinden dat er meer uit sponsoring gehaald kan worden, en dat er dingen moeten veranderen op sponsorgebied binnen Ricoh, maar er gebeurd niets! 

Sponsoring is, vooral op strategisch gebied, geen taak die je naast vele verschillende andere taken kan uitvoeren. Vooral binnen Ricoh Nederland, waar zo enorm veel aan sponsoring wordt gedaan. En omdat er zoveel aan sponsoring wordt gedaan, en ook blijkt dat intern de communicatie betreffende sponsoring niet goed verloopt, kan er gekeken worden naar iemand die de verantwoordelijkheid voor het sponsorbeleid krijgt in de vorm van een fulltime functie. Wat Ricoh mist, is een Sponsor Manager. Het is dan ook mijn advies om een Sponsor Manager binnen te halen. Iemand die ervaring heeft op (sport)sponsorgebied, vooral daarin vooral strategisch én operationeel sterk is. Hieronder staat weergeven wat er naar mijn mening verwacht moet worden van een Sponsor Manager binnen Ricoh, en hoe deze geïntegreerd moet worden binnen de Marketing afdeling.

Functie Sponsor Manager:

De functie van de Sponsor Manager is het ontwikkelen en mede implementeren van het interne- en externe- sponsorbeleid binnen Ricoh Nederland. De sponsormanager adviseert het management en is actief op de onderdelen: sponsoring, externe communicatie, interne communicatie, mediavoorlichting en public relations. 

De Sponsoring & Events afdeling blijft gewoon hoe deze nu is, de mensen op deze afdeling blijven verantwoordelijk voor de uitvoering van de sponsorobjecten. De Sponsor Manager is het hoofd van deze afdeling en zal leiding moeten gaan geven aan de afdeling, hij/zij is het tussenstuk tussen deze afdeling en de Marketing Communications Manager.

De verantwoordelijkheden van de Sponsor Manager zijn als volgt:

· Integreren van de communicatie activiteiten rondom sponsoring, zowel intern als extern, met de overige communicatie activiteiten van Ricoh en haar individuele merken;

· Als hoofd van de Sponsoring & Events afdeling leiding geven aan deze afdeling;

· Rapporteren aan de Director Strategy van Ricoh Nederland;
· Hechte samenwerking met Marketing Communications Manager, de Chief Executive Officer, maar ook zeker met Sponsor Manager vanuit Ricoh Europe (voor een goede samenhang met het Europese sponsorbeleid)
· Zorgen voor een goede samenwerking met andere afdelingen en personen die met sponsoring betrokken zijn of juist betrokken moeten worden;
· Uitgebreid doelgroeponderzoek. De doelgroepen van sponsoring moeten specifiek onderzocht worden naar de domeinspecifieke, merkspecifieke en algemene kenmerken van deze doelgroepen.
· Een Sponsor Database maken van álle sponsorobjecten van Ricoh, zo gedetailleerd mogelijk, dus ook die vanuit de Ricoh Document Centers, en zelfs met alle kleine sponsorobjecten die bijvoorbeeld vanuit de Raad van Bestuur zijn geactiveerd.

· Activeren van sponsorships zodat deze een perfecte bijdrage leveren aan de communicatiedoelstellingen van Ricoh, dus gericht op het verhogen van de naamsbekendheid en de categorisatie met informatielogistiek door middel van sponsoring; 

· Belangrijke bijdrage leveren aan de uitvoering van de interne- en externe activiteiten van grote sponsorprojecten; 

· Ricoh sponsorbeleid en sponsorjaarplan ontwikkelen, implementeren en bewaken en beheren van sponsorbudgetten.

Functie-eisen: 

Iemand met echte passie voor sponsoring, maar vooral voor sport. Er moet een echte ‘drive’ zijn richting sportsponsoring. Verder moet de sponsormanager een duidelijke affiniteit met marketing en communicatie hebben, zodat deze ook in staat is om vanuit de Marketing en Communications afdeling te denken. 
 
Concrete eigenschappen: 
· De Sponsor Manager heeft aantoonbare ervaring in het functioneren binnen een team, en tevens in het adviseren van directie en senior management over sponsor/ communicatiestrategieën; 
· Minimaal 4 jaar werkervaring in een soortgelijke functie of binnen het domein sponsoring, gelieve op sportsponsoring gebied. 
· Beschikking over een relevant netwerk in de sportwereld (NOC*NSF, KNVB, etc.);
· Beschikking over goede communicatieve- en schrijfvaardigheden in Nederlands en Engels.
De Sponsor Manager zal dan op onderstaande wijze in het organigram passen:




In het bovenstaande model is de Sponsor Manager toegevoegd aan het organigram, en ook is te zien hoe de organisatie is aangepast aan deze extra functie. De Sponsor Manager valt direct onder de Director Strategy, en zal ook rapporteren aan deze persoon. Daarnaast moet de Sponsor Manager intensief samenwerken met de Marketing Communications Manager en de Product Marketing & Marketing Development Manager, zodat sponsoring optimaal ingezet kan worden met behulp van deze afdelingen. Vooral de laatstgenoemde persoon moet meer betrokken worden in het sponsorbeleid, om zo de productgerichte visie van Ricoh met sponsoring te combineren.
De Sponsor Manager is dus het hoofd van de Sponsoring & Events afdeling, hij heeft de leiding over de personen die hier werkzaam zijn. Deze personen zijn grotendeels verantwoordelijk voor de uitvoering van de sponsorobjecten. De Sponsor Manager is ook operationeel werkzaam, maar veel meer op strategisch en onderzoekend gebied.
Dit is naar mijn mening een van de belangrijkste adviezen voor Ricoh. Ze hebben echt een Sponsor Manager nodig, een persoon die zich over het sponsorbeleid ontfermt. Hoe de situatie op dit moment is, zo kan het niet verder, dat vinden ook de personen verantwoordelijk voor de uitvoering van sponsoring. Er moet nog een hoop gedaan worden om sponsoring uiteindelijk optimaal in te kunnen zetten, zo moet de doelgroep echt goed onderzocht en gekenmerkt worden, en moet er een Sponsor Database gemaakt worden. Dit zijn al 2 noodzakelijke dingen die moeten gebeuren, en geen van de personen die nu verantwoordelijk zijn voor sponsoring kunnen deze taken optimaal uitvoeren. En niet alleen voor deze 2 taken, maar Ricoh heeft echt een persoon nodig die ervaring heeft op sponsorgebied in de strategische vorm, om het sponsorbeleid van Ricoh naar een hoger niveau te leiden.
Met deze Sponsor Manager moet er een écht Sponsor Team gevormd worden. Elke persoon die iets met sponsoring door Ricoh te maken heeft, moet in dit team betrokken worden. En de aanvoerder van dit team is dan natuurlijk de Sponsor Manager. 

Het doel van het Sponsor Team is: scoren met sponsoring! En wat duidelijk is gebleken, is dat Ricoh op dit moment niet genoeg scoort met sponsoring. Het moet een winnend team worden. Het team mist op dit moment een speler, en dit is de Sponsor Manager. Met deze persoon erbij, kan het team weer gaan winnen.
5.2 
Sponsorstrategie

Een sponsorstrategie gaat over beslissingen op de lange termijn en wordt op strategisch niveau vastgelegd. Erin worden duidelijk de sponsordoelgroepen, sponsordoelstellingen en de sponsorpropositie beschreven. Een organisatie die een sponsorstrategie formuleert, geeft sportsponsoring een prominente plaats binnen het organisatiebeleid.

1. het zijn beslissingen die de richting van de organisatie geven voor een langere termijn

2. het zijn beslissingen die van invloed zijn op andere onderdelen en dus vaak consequenties hebben voor de gehele organisatie

5.2.1 Sponsordoelgroep

Uit het onderzoek is duidelijk gebleken dat Ricoh haar doelgroepen in het algemeen, maar vooral de doelgroepen waar met sponsoring op gericht wordt, niet gespecificeerd heeft. Er zijn geen gedetailleerde kenmerken bekend over de doelgroepen, terwijl die juist zo belangrijk zijn bij sponsoring. Goede activatie van sponsoring begint bij het kennen van je doelgroepen, op domeinspecifiek, merkspecifiek en algemeen niveau. Ricoh heeft niet de beschikking over deze informatie, dus sponsoring wordt meer op ‘gevoel’ gedaan, dan dat er echt naar de feitelijke kenmerken van de doelgroepen wordt gekeken.

Het is niet aan mij om een doelgroeponderzoek te doen, met daarin alle specifieke informatie over alle doelgroepen. Ik heb echter wel de doelgroep ‘Decision Makers’, de doelgroep waar de naamsbekendheid moet worden verhoogd, onderzocht. Er zal daarom verder ingegaan worden op de Decision Makers, voor zover dat mogelijk is.
De doelgroep wordt vanuit Ricoh opgesplitst in 5 segmenten, namelijk de decision makers uit:

· Health care / zorg

· Education / onderwijs

· Government / overhead

· FBI / financiële instellingen, banken en verzekeringsmaatschappijen

· Generic / andere branches, de ‘rest’  
Met sponsoring wil Ricoh zich in grote mate op het business-to-business segment richten, in tegenstelling tot het consumenten segment. 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 middel.

In het B2B segment moeten dan, zoals gezegd, vooral de Decision Makers uit de zakelijke markt bereikt worden. Dit kunnen zowel zeer belangrijke klanten als potentiële klanten kunnen zijn die bereikt worden via sponsoring door Ricoh. Kijkend naar het vergoten van de naamsbekendheid, is dit gericht op potentiële en niet-klanten, aangezien de klanten Ricoh natuurlijk al kennen.

Decision Makers zijn de groep beslissers in het bedrijfsleven. Deze groep bestaat uit zo’n 717.400 personen, als gekeken wordt naar:

· Decision maker op basis van functieniveau

· Alleen topbeslissers 

· Geen middenkader en hogere employés

Decision makers zijn de groep personen in Nederland van 25-64 jaar die betrokken is bij besluitvormingsprocessen bij de aanschaf van producten of diensten binnen een onderneming. Deze groep personen zitten voornamelijk op Directory level; C-level en VP-level.  

Merkspecifiek

Bekendheid met het merk Ricoh

Uit een eerder gedaan onderzoek blijkt dat drie kwart van de decision makers in Nederland Ricoh kent, al hoort 22,1% erg weinig van Ricoh, en slechts 8% vaak. 25,8% heeft nog nooit van Ricoh gehoord. Voor meer informatie over naamsbekendheid in het algemeen en de naamsbekendheid van Ricoh zie hoofdstuk 2.1.3
Imago van Ricoh

Ricoh scoort een 6.3 als rapportcijfer

Spontane associaties met Ricoh: camera’s, kopieermachines en printers

Demografische kenmerken

· Werkzaam

· Leeftijd tussen 25 en 64 jaar

· Behorend tot een van de volgende beroepsgroepen:
- Directeuren/eigenaren van bedrijven met minder dan vier werknemers
- Directeuren/eigenaren van bedrijven met vijf werknemers of meer
- Zelfstandige vrije beroepen
- Hogere employees (een selectie op basis van zelfkwaliﬁcatie)
- Middelbare employees (een selectie op basis van zelfkwaliﬁcatie).
Zoals al eerder aangegeven, is het noodzakelijk dat er in de toekomst binnen Ricoh een uitgebreid doelgroeponderzoek komt, waarin de domeinspecifieke, merkspecifieke en algemene kenmerken van de doelgroepen onderzocht moeten worden.

5.2.2 Sponsordoelstellingen
De hoofddoelstellingen van sponsoring door Ricoh in het model van Erik Romijn (afgeleide van het model van Cliff en Motion)
 ondergebracht worden. Dit model is in Bijlage K te vinden.
De specifieke doelstellingen zijn als volgt:

Interne doelstellingen korte termijn
· In januari 2010 moet er een Sponsor Manager bij Ricoh werkzaam zijn die voldoet aan de eisen van Ricoh;
· In augustus 2009 moet de tekst op de website van Ricoh betreffende sponsoring aangepast zijn op de huidige situatie;
· In januari 2010 onderschrijft 30%* van de medewerkers de merkwaarden van Ricoh.

Interne doelstellingen lange termijn

· In januari 2011 moeten de doelgroepen voor sponsoring op specifieke kenmerken onderzocht en kenbaar zijn;
· In maart 2011 moet het sponsorbeleid vernieuwd zijn voor 2011-2013;
· In januari 2011 moet er een gedetailleerde sponsor- en eventsdatabase ontwikkeld zijn met álle sponsorobjecten van Ricoh;

· In januari 2011 moet er link op de beginpagina van de website van Ricoh Nederland staan die leidt naar een aparte sponsorpagina met gedetailleerde informatie over de sponsorobjecten.
· In januari 2011 onderschrijft 60%* van de medewerkers de merkwaarden van Ricoh.

Externe doelstellingen korte termijn
· In januari 2010 moet de spontane naamsbekendheid van Ricoh Nederland in de zakelijke markt door sponsoring verhoogt zijn van 2% naar 5%*;
· In juni 2010 moeten de doelgroepen van sponsoring Ricoh categoriseren voor 70%* in kantoorhardware en 30%* in IT & document solutions dankzij de inzet van sponsoring;
· In juni 2010 vindt 15%* van de zakelijke markt de merkwaarde ‘productivity driven’ grotendeels (> %) van toepassing op Ricoh Nederland. 

Externe doelstellingen lange termijn

· In juni 2011 moet de spontane naamsbekendheid van Ricoh Nederland in de zakelijke markt door sponsoring verhoogt zijn van 2% naar 15%*;
· In juni 2011 moeten de doelgroepen van sponsoring Ricoh categoriseren voor 50%* in kantoorhardware en 50%* in IT & document solutions dankzij de inzet van sponsoring;
· In juni 2011 vindt 30%* van de zakelijke markt de merkwaarde ‘productivity driven’ grotendeels (> %) van toepassing op Ricoh Nederland. 

· In januari 2013 moet er door de samenwerking met de Fontys Economische Hogeschool Tilburg over het onderzoek naar de effectiviteit van sponsoring een inzetbaar model ontwikkeld zijn gericht op het meten van Return on Investment.
* Nog exact nader te bepalen.

5.2.4 Sponsorconcept en –propositie

De beschrijving van het concept en de propositie geeft de ‘belofte’ van de sponsoring weer. De propositie is een enkelzijdige belofte die vaak een uniek kenmerk heeft, de zogenoemde Unique Selling Porposition (USP). Het geeft aan wat de sponsor wil overbrengen op de doelgroep.

De propositie kan geformuleerd worden doordat waarden van de sponsor versterkt of benadrukt worden door de sport, het evenement of de sporter.
.
Propositie

Als binnen Ricoh wordt gekozen voor tagline “Moving ideas forward” als samenvattende zin voor de kernwaarden van Ricoh, wat zeer waarschijnlijk wel gaat gebeuren, kan hierop ingegaan worden met de activatie van sponsoring. Dit zou dan de propositie moeten worden welke Ricoh wil overbrengen op de doelgroep.

Deze tagline is vooral van toepassing op het Team Ricoh. “Moving ideas forward”: de sporters uit Team Ricoh helpen met het verwezenlijken van hun ideeën en dromen, “Moving Ideas of Team Ricoh 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.

Ook intern kan het “Moving Ideas Forward” in combinatie met sponsoring ingezet worden. Hier kan dan gedacht worden aan ‘Moving Ideas of the Sponsor Team Forward’. Het Sponsor Team, waar eerder in dit advies over gesproken is, heeft natuurlijk ook ideeën om het uiteindelijke doel Scoren met Sponsoring te bereiken. Intern kan er dan ook een campagne ontwikkeld waarin de strategie van het Sponsor Team kenbaar wordt gemaakt, zodat sponsoring ook intern wordt gecommuniceerd en geaccepteerd wordt. 
Als dus de tagline “Moving Ideas Forward” goedgekeurd wordt, moet hier met sponsoring dus zeker op ingespeeld worden.
Concept

Het belangrijkste is dat sponsoring binnen Ricoh 1 geheel moet gaan worden. De primaire doelstelling van Ricoh is om de naamsbekendheid te vergroten. Dit gebeurd niet als er telkens vele verschillende soorten sponsorobjecten gesponsord worden, zonder dat er duidelijk op 1 bepaald sponsorobject of sport wordt gericht, waar Ricoh kan worden geïdentificeerd. 
Om de doelstelling te bereiken, dus om de naamsbekendheid te vergroten door middel van sponsoring, moet er gericht worden op de cognitieve variabelen, deze hebben te maken met rationele informatieverwerking. Dit zijn bijvoorbeeld waarneming, beoordeling en het leren van de sponsorboodschap. Ricoh moet ervoor zorgen dat er 1 bepaalde sponsorboodschap in het geheugen van de ontvanger verwerkt wordt, zodat de sponsorboodschap niet vergeten maar ‘geleerd’ wordt. Een belangrijke factor hierbij is herhaling. Er moet op lange termijn gedacht worden, en dan een bepaalde sport of sponsorobject in combinatie met herhaling. 
Voor het bereiken van naamsbekendheid moet Ricoh zich gaan focussen op 1 bepaalde sport, een sport waarmee de doelgroep Ricoh moet gaan identificeren. Hiervoor is dus herhaling essentieel. In plaats van al die verschillende sponsorobjecten die Ricoh nu heeft, moet er 1 sponsorobject komen waar Ricoh haar kaarten op speelt. In het geval van Ricoh en kijkend naar de feiten en cijfers zou de sport dan schaatsen of tennis moeten worden. Ten eerste wordt er hiermee ingegaan op het Europese sponsorbeleid. Tennissponsoring is 1 van de 3 streefpunten in het sponsorbeleid van Ricoh Europe, tennis is zelfs het grootste sponsorgebied binnen Ricoh Europe. Een andere is schansspringen, hier liggen echter niet de kansen voor Ricoh Nederland aangezien dit totaal geen populaire sport is in Nederland. Waar wel naar gekeken kan worden, is dat het een echte wintersport is, waarop verder geborduurd kan worden in de vorm van het sponsoren van schaatsen. Zo wordt er ook rekeninggehouden door Ricoh Nederland met het Europese sponsorbeleid, een aanvulling die mooi meegenomen is omdat dat Europese beleid er toch al is.
Schaatsen behoort daarnaast bij de best bekeken programma’s op televisie. Uit cijfers blijkt zelfs dat in 2007 een wedstrijd van het WK allround zelfs beter wordt bekeken dan een EK kwalificatie wedstrijd van het Nederlands voetbalelftal. Daarnaast hebben de schaatsen en tennis van alle sporten in Nederland het beste imago, dat is ook een belangrijk kenmerk van een sponsorobject. 

Tennis is al een sport waarin Ricoh actief is op sponsorgebied. Er kan gekeken worden of hier meer mee kan worden gedaan. Die belangrijke identificatie moet met 1een van deze twee sporten komen. Deze sport moet een prominente plaats krijgen binnen het sponsorbeleid van Ricoh, gericht op het behalen van de doelstelling van het vergroten van de naamsbekendheid. De andere sponsorobjecten zullen een minder prominente plaats krijgen, maar deze zijn dan meer gericht op de relatiemarketingmogelijkheden. 
Als laatste, is het noodzakelijk dat er een Sponsor Database wordt aangemaakt, met alle informatie over álle sponsorobjecten van Ricoh. Deze database moet gemaakt worden in samenwerking met de Ricoh Document Centers en met de Director Strategy. Belangrijk hierbij is dat er duidelijk gecommuniceerd wordt met deze 2 partijen, aangezien de Ricoh Document Centers op eigen initiatief een sponsorobject kunnen activeren, en er door de Director Strategy beslissingen worden genomen zonder dat er vanuit beiden optimale communicatie is geweest met de sponsorafdeling. 
5.2.5 Tekst sponsoring op website
De tekst op de website van Ricoh over sponsoring door Ricoh Nederland is achterhaald. Het is ten eerste geen goede tekst, en daarnaast is deze niet up-to-date. Niet alle gegevens in de tekst kloppen, en er worden bepaalde sponsorobjecten niet genoemd die wel van belang zijn. Deze tekst moet echt veranderd worden, en daarnaast is mijn advies om (als de tekst is aangepast) sponsoring door Ricoh op de website een prominentere plaats te geven. Het is niet zo dat Ricoh zo nu en dan een beetje aan sponsoring doet, Ricoh is zeer actief op sponsorgebied en dit moet ook duidelijk kenbaar worden gemaakt. Op lange termijn als er met de nieuwe Sponsor Manager er hard aan de weg wordt getimmerd op sponsorgebied, 
Voor nu, moet in ieder geval de tekst op de website zo snel mogelijk worden aangepast. Op de lange termijn is het dan de taak van de Sponsor Manager om sponsoring door Ricoh echt een prominente plaats te geven op de beginpagina van Ricoh Nederland.

Op de korte termijn moet de tekst aangepast worden, en daarom heb ik een stukje over sponsoring geschreven welke gebruikt kan worden op de website. Dit uitgewerkte stukje tekst is te vinden in Bijlage A.
.
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