Sponsoring en donatie
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Zowel sponsoring als donatie zijn pr-middelen op lange termijn.
2 Sponsoring

Sponsoring is een pr-instrument dat de laatste jaren aan betekenis wint. Het kan een internationaal, een nationaal, regionaal of plaatselijk karakter hebben. Op terreinen als sport, cultuur, onderwijs en wetenschap worden door grote bedrijven flinke sommen geld geïnvesteerd. Met kleinschalige sponsoring heeft elke organisatie wel eens te maken. Denk maar aan de sponsoring van de plaatselijke sportclub of het jaarlijkse tennisweekend voor reisbureaumedewerkers.

Sponsoring verloopt meestal via een formeel contract tussen sponsor en gesponsorde, met een beperkte looptijd.

Sponsoring is

Een zakelijke overeenkomst tussen twee partijen, waarbij de sponsor geld geeft of iets wat daarin uit te drukken is, en waarbij de gesponsorde communicatiemogelijkheden verschaft.

De gesponsorde kan zijn:

· een persoon,

· een groep personen,

· een organisatie, club of vereniging,

· een eenmalig evenement.

Een organisatie sponsort natuurlijk niet de eerste de beste club die op haar afkomt. Eerst moet worden nagegaan of sponsoring een effectief middel is om klanten of publieksgroepen te bereiken. Sponsoring is namelijk kostbaar, het is arbeidsintensief en het levert niet altijd op korte termijn zichtbare resultaten op. 

De sponsor dient zijn sponsoring zo te hanteren, dat zijn publieksgroepen worden bereikt. Dat wordt mede beïnvloed door de keuze van de vereniging, het team of het evenement. Q8 bijvoorbeeld zal eerder kiezen voor het sponsoren van een racing team dan van een schaaktornooi.

Bedoeling van sponsoring:

· Vergroten van naamsbekendheid;

· Verkrijgen, behouden of wijzigen van imago van de onderneming;

· Creëren van een ontmoetingsplaats met (potentiële) klanten.

Voor een organisatie kunnen er verschillende redenen zijn om tot sponsoring over te gaan:

· Je kan je via sponsoring van een evenement onder de aandacht brengen van een groot publiek;

· Daarnaast zijn het tonen van een maatschappelijk verantwoordelijkheidsgevoel of het 'gezien willen worden' in bepaalde kringen belangrijke drijfveren.

Van tevoren wordt goed nagedacht op welke manier en met welke vereniging het gewenste effect het best kan worden bereikt.

Als een organisatie heeft gekozen voor een club, een evenement of een individu, is ondersteuning en aanvulling nodig om het sponsoren op lange termijn rendabel te maken. Dat is een typische PR-activiteit. 

Bijvoorbeeld:

· Bekendmaken aan de media;
· Voortdurend direct contact tussen sponsor en gesponsorde;
· Naast sponsoring een apart pr-programma opzetten

Gevolgen van sponsoring:

· 1e = mogelijkheden voor externe communicatie;

· 2e = belangrijk voor interne communicatie (verwijzing naar …);

· 3e = free publicity;

· 4e = uitbuiting mogelijkheden bij eenmalige evenementen

LET OP: sponsoring = ‘communicatie door associatie’

2.1 Terreinen van sponsoring

2.1.1 Sportsponsoring

· Vaak meerjarige contracten;

· Gevaar voor afhaken;

· Financiële afhankelijkheid;

· Grootste ‘sponsor-hap’.

Voorbeelden:

2.1.2 Kunstsponsoring

· Behoefte gegroeid omdat minder overheidsubsidies;

· Accent = imagovorming;

· Vaak: internationale uitstraling.

Voorbeelden:


2.1.3 Mediasponsoring

· Vanuit reclame ontwikkeld;
· Tickets versus reclamespots;
· Creatief gebruik maken van verruimde reclamemogelijkheden;

· Is onmisbaar voor grote publieksevenementen.

Voorbeelden:


2.1.4 Social sponsoring

· = sponsoring van onderwijs, gezondheidszorg;

· Tonen: opnemen van maatschappelijke verantwoordelijkheid;

· Eigenbelang: onderwijs - eigen werknemers?

Voorbeelden:


2.2 Mogelijke tegenprestaties
3 Andere representatievormen voor een bedrijf
In tegenstelling tot sponsoring is er voor de geldschieter nauwelijks of geen tegenprestatie. Sponsoring is geen filantropische actie, een donatie in principe wel. 

Tenzij: 
· Meer en meer wordt ook bij donaties de schenker bekend gemaakt;

· De grenzen vervagen tussen sponsoring en bv. donatie;

· Een gift van minstens € 30 is fiscaal aftrekbaar. 
3.1 Vormen

· Fondsenwerving (fundraising)
· Liefdadigheid
· Donaties
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BILL GATES
TOPMAN MICROSOFT

De gulste gever

Microsoft-topman  Bill Gates
geeft, samen met zijn vrouw.
meer geld aan goede doelen dan
eender wie in de Verenigde Sta-
ten. Dat blijkt uit de lijst van gul-
ste gevers die het tijdschrift Busi-
ness Week in zijn jongste editie
publiceerde.

De afgelopen vijf jaar heeft de
Gates-stichting 19,2 miljard euro
toegekend aan goede doelen die
vooral aandacht hebben voor
gezondheidszorg en onderwijs.
Vooral mevrouw Gates is bedrij-
vig in het weggeven. Zij staat aan
het hoofd van de familiale liefda-
digheidsinstelling, die intussen
al 214 werknemers in dienst
heeft.

Toch is Gates procentueel
gezien nog niet de grootste
schenker in de Verenigde Staten,
Zijn rijkdom wordt momenteel
op 38,6 miljard euro geschat. De
donaties die hij in zijn leven al
gedaan heeft, maken ongeveer
54 procent uit van zijn huidige
rijkdom.

Anderen gaven in realiteit min-
der uit aan goede doelen, maar
procentueel meer. James Sto-
wers, de stichter van de investe-

ringsfirma American Century,
gaf samen met zijn vrouw al 1,34
miljard euro weg, zo'n 271 pro-
cent van hun huidige bezit.
Daartegenover staat inyesteerder
Warren Buffet, die met 194 mil-
joen euro slechts 0,76 procent

uitdeelde van zijn huidig
geschatte vermogen van 30,2
miljard euro.

Op zekere afstand van Gates in
de lijst van grootste donateurs
volgt de Intel-stichter Gordon
Moore, met 5,87 miljard euro, en
investeringsgoeroe Georges
Soros, met 2,01 miljard euro.

De lijst van schenkers is de
voorbije jaren sterk gewijzigd. De
nieuwe rijken, die hun fortuin
op eigen kracht verzameld heb-

ben, engageren zich volgens
Business Week veel directer dan
de vroegere schenkers, die hun
rijkdom geérfd hadden. De hui-
dige miljonairs wachten niet tot
ze dood en begraven zijn om via
hun testament geld weg te schen-
ken.

De nieuwe filantropen gaan zo
bewust mogelijk om met hun
weggeefgeld. Ze gooien het niet
zomaar in ieder vragend handje
dat zich uitsteekt. Integendeel,
ze proberen er zelf zo goed
mogelijk op toe te zien dat hun
liefdadigheidswerk resultaten
oplevert.

De selfmade miljonairs, die vaak
uit technologische hoek komen,
proberen op deze manier het
goede voorbeeld te geven aan
hun kinderen. Veel van de nieu-
we gevers in de lijst hebben
namelijk al beslist om hun
kroost een relatief ‘kleine’ erfe-
nis na te laten. Ze zijn van
mening dat hun kinderen een
‘rijker’ leven zullen leiden als ze
ook zelf moeten werken en zich-
zelf een doel kunnen stellen.
“Als we onze kinderen zo'n for-
tuin achterlaten, dan hebben ze
's morgens niet eens een reden
om uit hun bed te komen”, zegt
Stowers tegen Business Week.
Toch kan de lijst van de gllste
gevers niet compleet worden
genoemd, omdat veel weldoe-
ners in het geheim hun dollars
of euro’s wegschenken.
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