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sharingbox is part of the DNP Photo Imaging Europe P
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to elevate their sponsorship activations. moments captured in 2024

We design and deliver tailor-made photo and video

experiences that engage event audiences, amplify sponsor

visibility, and generate valuable first-party data — all in 1900
line with your marketing goals. clients

Whether it's through on-site photobooths, custom Al

filters, or interactive digital content, our proprietary G D P R

technologies help sponsors connect with their audience in 4
) . : data collection
real time — and keep the conversation going long after the

event.
Boost visibility, capture actionable data, and create 88%
content that travels. That's how we turn every average email opening rate

sponsored moment into lasting brand value.

Book your free creative session today — and discover how to turn your sponsorship into a visual content engine.
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Sponsoring is een vakgebied dat draait om samenwerking. Tussen sponsor, gesponsorde en
bureau. Bij de SponsorRingen eren we de samenwerkingen die het verschil mak en. De sponsor
verhalen die niet alleen bedacht, maar ook gevoeld worden. Die impact cre éren omdat drie
partijen samen scherpstellen op één doel.

Samenwerking is niet alleen essentieel, het is ook zichtbaar meetbaar. W ant ook dit jaar is
de animo groot: 55 inzendingen kwamen binnen, opnieuw een teken dat het vak v olop in
beweging is. Wat daarbij opvalt, is de aanhoudende kracht van de categori e Maatschappij. Net

als in eerdere jaren laat deze categorie zien hoe sponsors en organisaties samen maatschappe- 2 3

lijke waarde creéren.

H ET VA KG E BsLEDg pLHEEwEdIﬁuropese trend: merken die gel oofwaardig
V E R B I N DT ESNijn,%ENﬁTarheid, maar ook in maats chappelijke relevantie.
n30rin rlit, e vein door Europese rapportageric htlijnen, steeds vaker
P R O F E S gzle@Ngﬁ I‘f@m duurzaam bij te dragen aan positieve ver andering.
VA N Lﬂ 10?Fmen onze eigen stichting zien we groei. Naast de cruciale bijdrage van onze event
rtherS Tribe Company, SugarFactory, Heineken en Taste More, is het aant al Vrienden van
U I T E E N L P i Nﬁn 34 naar 43. Een mooie bevestiging dat het vakg ebied leeft,
erbintt en SIgnatS v uiteenlopende domeinen met elkaa rin contact brengt.
D O M E I N gtm'a d ﬁr:!:ow — de drie ringen die staan voor creativiteit, stra tegie en uitvoe -
E L KAA R I N riflg — i ;Fﬁ n visugle metafoor. Het benadrukt dat succesvoll e sponsoring
een kra

nooit op cht leunt. Juist de samenhang bepaalt het resultaat. We hope n dat de cases ook
dit jaar inspireren, uitdagen en richting geven. Aan het vak. Aan de sector . En aan de samen
werking die aan de basis ligt van elke sterke sponsoring. O

Maarten Ho er
Voorzitter Stichting SponsorRingen

sponsoreport juni 2025
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BRANDED CONTENT & ME

ADIDAS EN GEN Z

CASE

Hoe maak je van voetbal meer dan een sport? Door het te
laten samensmelten met cultuur, fashion en muziek. In de
‘You Got This-campagne van adidas is voetbal gepositio -
neerd als lifestyle, een wereld waar Gen Z zich in herkent.
Met de campagne bracht adidas die werelden samen via
snel deelbare formats, met Broederliefde als perfecte spil.
Hun achtergrond in muziek én profvoetbal sloot naadloos
aan bij de doelgroep.

ACHTERGROND

Streven van de campagne was zichtbaarheid voor adidas
creéren in Nederland tijdens het EK met positieve content
die resoneert onder Gen Z. De uitdaging die hierbij kwam
kijken was het feit dat hun grootste concurrent Nike

al twintig jaar lang de sponsor van het Nederlandse

elftal is. Dat betekent dat zij op veel fronten een voor -
sprong hebben in de zichtbaarheid van hun merk op de
Nederlandse markt. Daarnaast heeft adidas geen eigen
sociale, lokale kanalen om zichtbaar te zijn voor Gen Z, die
voornamelijk social media consumeert als het gaat om
mediagebruik.

INZICHTEN

De samenwerking tussen adidas en Broederliefde is
ontstaan vanuit het inzicht dat Gen Z voetbal anders
beleeft dan voorgaande generaties. Gen Z ziet voetbal niet
alleen als sport, maar ook als een cultuur die verweven is
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met muziek, mode en lifestyle. Ze beleven voetbal vooral
via korte video’s en content op social media zoals TikTok
en Instagram. Het enorme succes van onder andere 433
onderschrijft dit. Dit illustreert hoe belangrijk het is voor
merken als adidas om zich aan te passen aan de manier
waarop jongeren voetbal consumeren: via snelle, deelbare
content die verder gaat dan alleen de sport zelf.

Uit onderzoek van McKinsey en Nielsen blijkt dat Gen Z
vooral waarde hecht aan authentieke en eerlijke merken.
Ze zoeken merken die empathie tonen en aansluiten

bij hun leefwereld. De Nederlandse hiphopformatie
Broederliefde voldoet perfect aan deze behoefte, omdat
ze zowel in de hiphop als in de voetbalwereld bekend
zijn. Dat twee van de vijf leden in hun jeugd profvoetbal

25
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hebben gespeeld, versterkt hun geloofwaardigheid
binnen de voetbalcommunity.

DOELSTELLINGEN

3,9 miljoen (organische) contactmomenten realiseren
binnen de Gen Z-doelgroep binnen de samenwerking
met Matchday waarin adidas te zien is op YouTube,
Tiktok en Instagram.

« Zorg dat de ‘You got this-boodschap, de wereldwijde
campagne van adidas tijdens het partnership, beklijft
bij de doelgroep door een signi cante stijging te laten
zien op het statement ‘adidas geeft mij zelfvertrouwen
na het zien van deze campagne’.

* Na het zien van de campagne moet er een signi cante
stijging te zien zijn op de volgende imagostatements
van adidas: is bold, is a brand for the youth, is positive,
is authentic en is innovative.

RESULTAAT

Uit de e ectmeting blijkt dat de campagne als positief

is ervaren door de Gen Z-doelgroep. Er zijn vijf belang -
rijke imagostatements vanuit adidas uitgevraagd om

te laten zien dat de campagne goed resoneert. Er is een
signi cante stijging te zien op de volgende statements:
is a brand for the youth (non-viewers 56%, viewers
69%) positive (non-viewers 58%, viewers 67%),
authentic (non-viewers 52%, viewers 63%), innovative
(non-viewers 48%, viewers 60%) and bold (non-viewers
41%, viewers 51%). De campagne werd gezien als
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inspirerend, entertainend en passend bij adidas. 76% van
de respondenten ziet een duidelijke match met het merk
en kijkt uit naar een tweede seizoen. Dat blijkt niet alleen
uit de e ectmeting, maar ook uit het aantal contactmo -
menten met de doelgroep. Met ruim 29 miljoen views op
de content ten opzichte van de 3,9 miljoen die van tevoren
ingeschat was, kan gesteld worden dat dit een groot
succes was (EM-e ectmeting).

. VOLGENS DE JURY

adidas pakt dat goud met een campagne die rijk, fris en
gedurfd is. Het merk is op volle kracht ingezet, met slimme
samenwerkingen en een sterke link met straatcultuur. Gen
Z werd niet alleen bereikt, maar echt aangesproken. Een
schoolvoorbeeld van modern sponsorschap.

De jury is onder de indruk van het lef waarmee is afge -

weken van de gebaande paden. Geen traditionele kanalen,

maar unieke content, slimme casting en een sterk format
dat werkte. Dat heeft geleid tot hoge impact en doelstel -
lingen die zijn overtro en, een prestatie op zich, zeker in
het drukke EK-geweld. De betrokkenheid van meerdere
partners verrijkte zowel de content als het bereik. ©

N
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TENA & LIB
SAMEN VA 29
MENOPAUZE NAAR
MENOPOWER

CASE

TENA, marktleider in incontinentieproducten voor
vrouwen, en Libelle sloegen de handen ineen voor

een uitdagende missie: het taboe rond de menopauze
doorbreken en vrouwen van 40-60 jaar laten zien dat
TENA begrijpt wat ze doormaken. De grote vraag was:
Hoe bereik je deze doelgroep op een aansprekende,
impactvolle manier met een boodschap van herkenning
en begrip? Hoe maak je een ‘ongemakkelijk’ gesprekson -
derwerp bespreekbaar op een toegankelijke, verbindende
manier? Een slimme creatieve aanpak én de kracht van de
juiste mediapartner waren nodig om deze uitdaging het
hoofd te bieden.

ACHTERGROND

Gebaseerd op het inzicht dat de menopauze een
universele fase is waar nog steeds veel onbekendheid en
schaamte over bestaat, werd het traditionele negatieve
beeld omgevormd tot een boodschap vol herkenning en
empowerment: Menopauze? Menopower! Vanuit deze
gedachte introduceerden TENA en Libelle de Menopower
Shower, een viering van de ‘nieuwe ik’ die in deze
levensfase ontstaat, en deelen ze menopower-verhalen
en ervaringen van echte vrouwen via een impactvolle
crossmediale campagne (online, social en print).

sponsoreport juni 2025
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INZICHTEN

Hoewel de menopauze een universele fase is waar iedere
vrouw mee te maken krijgt, rust er nog altijd een groot
taboe op. Er is veel onbekendheid en schaamte over de
symptomen en impact. Vrouwen zoeken naar herkenning,
begrip en praktische handvatten, maar dit is nog onvol -
doende voorhanden. TENA zag hier een kans om vanuit
haar missie om taboes te doorbreken het voortouw te
nemen. Door open en eerlijk het gesprek aan te gaan, erva -
ringen te delen en tips te geven, wilde TENA laten zien dat
ze vrouwen echt begrijpt en een steun in de rug wil bieden
tijdens deze uitdagende levensfase.

DOELSTELLINGEN

Taboe doorbreken en bewustzijn creéren over de
menopauze bij vrouwen in de leeftijdscategorie

40-60 jaar. Doel: 25%+ campagneherkenning en signi -
cant meer openheid.

* TENA neerzetten als begripvol, empowerend merk
dat vrouwen tijdens de overgang steunt. Doel: stijging
merkvoorkeur en waardering.

» Het gesprek over de menopauze op gang brengen.
Doel: 60%+ voelt zich comfortabeler om erover te
praten.

* TENA's marktleiderspositie voor incontinentie-oplos -
singen verstevigen. Doel: +10% stijging merkbekend -
heid en overweging.

* In 10 weken 30% crossmediaal bereik in de doelgroep
realiseren.

RESULTAAT
Publicis Groupe Nederland, DPG Media, Libelle en TENA

openden het gesprek en hielpen duizenden vrouwen

om deze fase vol trots en zelfvertrouwen te omarmen.

De Menopower-campagne maakte échte impact. Een
overtuigende 30% van de Libelle-lezeressen herkende
de campagne. De boodschap kwam glashelder over en
TENA werd gezien als een geloofwaardige, sympathieke
afzender. En het belangrijkste: de campagne slaagde erin
het taboe te doorbreken.

De cijfers op eenrijtje:

¢ 63% van de bereikte vrouwen voelt zich comfortabe -
ler om over de menopauze te praten;

SPONSORRINGEN SP
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SAMEN MET TENA

 signi cante stijging in merkbekendheid en overweging
van TENA en dat met minimale product/merkcommu -
nicatie;

« grote (maatschappelijke) impact met een bescheiden
budget.

Missie meer dan geslaagd dus. Door dit ‘ongemakkelijke’
onderwerp op zo’n positieve, verbindende manier aan

te pakken, hebben TENA en Libelle blijvende impact
gemaakt. Een resultaat om trots op te zijn.

VOLGENS DE JURY

TENA x Libelle verdienen het zilver met een eerlijke en
taboedoorbrekende case. Door ruimte te geven aan echte
verhalen ontstond een sterk en helder concept. De samen -
werking tussen sponsor en gesponsorde voelt oprecht. De
potentie ligt in verdere activatie. Dit onderwerp verdient

een nog groter podium. ©

(o8]
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HNTM X COLGATkns

'‘BEHIND THE SMILE'

JCDecaux

CASE i ACHTERGROND

Hoe geef je Colgates whitening-producten een natuur - ¢ In 2024 had Colgate als doel om te groeien in associatie
lijke plek in de beautyroutine van Gen Z? Door er geen met beauty om de whiteninglijn onderdeel te maken van
bijrol van te maken. Colgate stapte volwaardig in als de beautyroutine. Uitdaging is dat Colgate a ankelijk is
opdrachtgever bij Holland’s Next Top Model (HNTM) en van de internationale assets voor de Nederlandse markt.
tilde het sponsorship naar het niveau van een inhoudelijke De lokale relevantie, vooral binnen de Gen Z-doelgroep, is
samenwerking. Het stelde het Colgate-team in staat om daarmee minimaal. Een nieuwe aanpak was noodzakelijk
unieke, lokale content te creéren, met het persoonlijke om Colgate te verbinden met deze belangrijke doelgroep.
verhaal achter de glimlach als krachtig ankerpunt in het :

programma.

sponsoreport juni 2025
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INZICHTEN

‘Achter elke glimlach schuilt een verhaal’; dit inzicht
vormde de kern van de strategie voor deze campagne.
Door de focus te verleggen van product bene ts naar
persoonlijke verhalen, kon emotionele connectie
gecreeérd worden en Colgate gespositioneerd worden als
een merk dat begrijpt wat er speelt in het leven van Gen Z.
Jongeren verlangen naar authenticiteit, naar echte
verhalen van echte mensen. Ze willen zich herkennen

in de merken die ze omarmen. HNTM, een platform dat
synoniem staat voor diversiteit, zelfexpressie en het
najagen van je dromen, bood het perfecte platform recht
in de Gen Z-doelgroep. Een perfecte match tussen merk en
programma om de uitdaging van Colgate aan te gaan.

De samenwerking met HNTM was een cocreatie gedragen
door het concept ‘Behind the Smile’. Dit concept reikt
verder dan HNTM, het versterkt de kernboodschap van
Colgate dat elke glimlach een verhaal vertelt.

De campagne werkte toe naar een volledige Videoland-

a evering rondom Colgate met een high-fashion all-white
videoshoot met als unieke prijs: het gezicht worden van
Colgate in de nieuwe commercial van de whiteninglijn.

De campagne is ontwikkeld tijdens de a evering en later
groots ingezet (ook buiten de kanalen van Ad Alliance) op
social media, DOOH, print en online video.

DOELSTELLINGEN

Het belangrijkste voor Colgate was:

« groeien in merkassociatie op de statements beauty -
routine, zelfvertrouwen en whitening;

* hogere productherkenning en overweging om white -
ningproducten van Colgate te kopen (awareness en
consideration).

SPONSORRINGEN SP
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RESULTAAT

Onderzoek van NoTies laat zien dat de doelgroep van
mening is dat Colgate op een natuurlijke manier is geinte -
greerd in het programma. Dat blijkt uit de hoge sponsor t.
79% vindt Colgate (zeer) goed passen bij het programma
dankzij de link tussen uiterlijke verzorging en model zijn
(benchmark 73%).

De samenwerking bewijst de kracht en impact van een
lokaal partnership dat naadloos aansluit bij internationale 35
campagnes. Samen met onderzoeksbureau NoTies is

de campagne onderzocht en gemeten op KPI's merk- en
reclamebekendheid, overweging, voorkeur en merkimago.
De resultaten scoren boven benchmark en laten zien dat
de campagne hoog gewaardeerd wordt, de interesse

in Colgate stijgt, de whiteningproducten bekender zijn
geworden en het merkimago van Colgate verbetert. Met
name de lokaal gecreeérde campagne-assets scoren hoog
en spreken aan. Juist daar is op gestuurd en ligt ook de
uitdaging voor Colgate.

VOLGENS DE JURY

HNTM x Colgate pakt brons met een strakke executie, een
overtuigende samenwerking en frisse presentatie. De
campagne richt zich op een niche binnen Gen Z en weet die
goed te raken. De multimediale aanpak; van tv tot winkel -
vloer, pakte e ectief uit. En de langdurige samenwerking
tussen sponsor en gesponsorde laat zien: dit partnerschap
groeit mee met het product. Wel zijn er kanttekeningen bij
de gepolijste context, die a reuk doet aan het gevoel van
authenticiteit. O
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HET AI-BALLET PWES

CASE

De uitdaging van deze case begon met een ambitieuze
vraag: Hoe kunnen choreografen, dansers en publiek
samenwerken met kunstmatige intelligentie (Al)? In ‘Pulse’
werd de traditionele kunstvorm ballet en de nieuwste
technologie verenigd in een unieke vorm, waarbij Al niet
alleen ondersteunend is, maar een actieve rol speelt in het
verrijken van het creatieve choreogra sche proces. Het
doel was om een interactieve ervaring te creéren tussen
performers en het publiek, waarin menselijke en digitale
elementen samensmelten.

ACHTERGROND

De uitdaging van deze case was tweeledig. Allereerst
was het uitdagend om te onderzoeken hoe de drie
betrokken partijen in dit experiment tot een gezamenlijk
resultaat kwamen: Het Nationale Ballet (opdrachtgever),
Innovation:Lab Utrecht (ontwikkelaar en coproducent) en
consultancy boutique &samhoud (sponsor). Ten tweede
was het uitdagend om in deze driehoek vanuit verschil -
lende perspectieven en vertrekpunten een Al-tool te
ontwikkelen die zowel live dans kon genereren als zich kon
aanpassen aan de dynamiek van een voorstelling.
Artistiek gezien was de vraag hoe Al de menselijke crea -
tiviteit kan versterken, zonder de rol van choreograaf in
het creatieve proces te vervangen. Bovendien hadden de
initiatiefnemers als doel om met dit project inzichten te
genereren die niet alleen binnen de cultuursector, maar
ook in het bedrijfsleven en daarbuiten toepasbaar zijn.

INZICHTEN

Een belangrijk inzicht dat is gebruikt is dat innovatie gesti -
muleerd wordt wanneer mens en technologie cocreéren

en samenwerken. Een nieuwe technologie wordt niet

altijd omarmd, zeker wanneer er een bedreiging vanuit kan
komen. Al heeft de potentie om creativiteit te verrijken

en elke sector zou moeten nadenken over hoe het zijn
business kan versterken. Daarbij draait het niet alleen

om de technologische verandering, maar moet er ook
gekeken worden naar het adoptiegedrag van mens (in dit
geval de choreograaf, dansers en publiek). Deze kennis van
&samhoud werd volop ingezet tijdens het repetitieproces,
waarbij hun ervaring in mensgerichte innovatie hielp om

onzekerheden rond Al te erkennen en gedrag hierin te
veranderen. Hierdoor ontstond een open samenwerking
tussen choreografen, dansers, Al-ontwikkelaars en het
publiek.

DOELSTELLINGEN

Vanwege de aard van de samenwerking (experiment) zijn
er vooraf geen SMART-doelstellingen opgesteld, maar wel
een aantal ambities omschreven:

« stimuleren van Al in de traditionele balletwereld door
een voorstelling te maken die NO&B en andere kunst -
gezelschappen inspireert;

« aantrekken van een jong(er) publiek en uitverkopen
van twee voorstellingen;

« &samhoud positioneren op Al bij bestaand en nieuw
netwerk;

« de samenwerking tussen Al en kunst, in dit geval
ballet, verkennen en meer inzicht krijgen in hoe een
betekenisvolle symbiose tussen deze twee domeinen
eruit kan zien.

RESULTAAT

Het resultaat was een innovatieve en dynamische voor -
stelling waarin dans, technologie en publiek samenkomen.
Elke uitvoering was uniek, doordat de dans live werd gege -
nereerd door Al, wat zowel een technische als artistieke
prestatie was. De dansers, zoals Zoé Greten, toonden

een indrukwekkend vermogen om te improviseren in
samenspel met Al. Het publiek werd een actieve deel -
nemer in de voorstelling, wat zorgde voor een vernieu -
wende en interactieve beleving.

Buiten de artistieke impact genereerde het project waar -
devolle inzichten over de integratie van Al in creatieve
processen. Dit inspireerde niet alleen de cultuursector,
maar ook andere organisaties buiten deze sector. Het
project benadrukte de kracht van menselijke creativiteit in
combinatie met technologie. Drie belangrijke inzichten zijn
doorvertaald naar lessen voor organisaties:

« een duidelijke visie en strategie is noodzakelijk om Al
als organisatie en als medewerker te omarmen;

sponsoreport juni 2025
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PULME
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 ATAND BALLET:

AN EXPERIMENT BETWEEN

Innovation:Lab

« er moet aandacht zijn voor mindset en gedrag van
medewerkers ten opzichte van de nieuwe technologie;

ontwikkeling van een maatwerk aanpak afgestemd op
verschillende Al-persona’s.

‘Pulse’ heeft aangetoond dat kunst een krachtig platform
biedt voor innovatie en onderzoek.

VOLGENS DE JURY

Pulse is een revolutionair voorbeeld van cultuurspon-
soring als cocreatie, met doorzettingsvermogen, lef en
technologie die niet domineert, maar dient. Artistiek

Q‘ Yoo HKU

ND MACHINE

CULTUUR

u,,_-,*-;;ﬂ] DOX  FONDS21

krachtig, strategisch slim en met inhoud die blijft hangen.
De winst voor &samhoud zit in de manier waarop zij via
Al hun eigen adviespraktijk tastbaar maakten. Niet door
te zenden, maar door het publiek letterlijk mee te laten
dansen in een vernieuwende, interactieve voorstelling.
De jury is onder de indruk van de impact: alle voorstel -
lingen waren uitverkocht, zonder campagne. De Al-tool
wordt open-source gedeeld en verder ontwikkeld. Er
zijn nieuwe samenwerkingen ontstaan, onder meer met
Microsoft. Zowel publiek als zakelijke partners raakten
geinspireerd. Content met een lange adem. Terecht
bekroond met goud. ©
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RABOBANK:

Iy

LET'S TALK MONEY

CASE

‘Het waterwerk van ons geld’ is gemaakt door carto -
graaf Carlijn Kingma. Carlijn heeft zich drie jaar lang
ondergedompeld in de complexe wereld van geld en
nancién. Samen met onderzoeksjournalist Thomas
Bollen en geldonderzoeker Martijn Jeroen van der Linden
onderzocht ze hoe ons geldsysteem functioneert, een
essentieel maar slecht begrepen onderdeel van onze
samenleving. Als ‘artist in residence’ bij Rabobank sprak
ze met ruim honderd mensen uit de sector, academici,
toezichthouders en hervormers.

ACHTERGROND

Geld beinvloedt elk aspect van ons leven, maar slechts
weinigen begrijpen wat in atie is en hoe geldcreatie
werkt. De inrichting van het geldstelsel is bovendien

verbonden met andere grote uitdagingen, zoals toene -
mende economische ongelijkheid en terugkerende nan -
ciéle crises en nanciéle redzaamheid van ons allemaal.
Kortom, de uitdaging was: Hoe maak je dit complexe
vraagstuk inzichtelijk en interessant voor het publiek?

INZICHTEN

Rabobank gebruikt cultuursponsoring als een strategisch
middel om maatschappelijke betrokkenheid en vraag -
stukken centraal te stellen. Door eigentijdse kunstenaars
zoals Carlijn Kingma een podium te bieden, positioneert
Rabobank zich als een bank die niet alleen nancieel, maar

ook sociaal en cultureel betrokken is. De tentoonstellings -

ruimte in het depot Boijmans van Beuningen maakt het
mogelijk om onder andere deze maatschappelijke thema’s
zichtbaar te maken voor een breder publiek, ondersteund
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met kunstwerken binnen hetzelfde thema uit de eigen
kunstcollectie. Hierbij speelt dit sponsorship een grote
rol in het versterken van belangrijke thema'’s binnen de
bank, zoals nancieel gezond leven en het laden van de
coOperatie.

DOELSTELLINGEN

Positioneren van Rabobank als partner in cultuur.

* Het delen van haar Rabo Kunstcollectie — en de verha -
len die besloten liggen in die collectie, met een groot
publiek in het depot Boijmans van Beuningen.

« Een unieke locatie om leden, klanten en medewerkers
te ontvangen en kennis te laten maken met de Rabo
Kunstcollectie in combinatie met (maatschappelijke)
tentoonstellingen van de artist in residence .

« Kunst als kennisbron voor innovatie en ontwikkeling;
kunstenaars als gesprekspartner.

* Rabo@ Depot als podium voor kunstenaars en bron van
content.

RESULTAAT

Positioneren van Rabobank als partner in cultuur en

daarbij een unieke kunstbeleving bieden aan alle klanten

en leden:

« Rabobank heeft zich succesvol gepositioneerd als een
betrokken partner in de culturele sector door eigen -
tijdse kunst te ondersteunen en te presenteren.

Ontvangen van leden, klanten en medewerkers:

« speciale evenementen zoals ledendagen en rondleidin -
gen trokken 1.500 bezoekers;

« programma’s als ‘Art Walk & Talk’ voor Private Ban-
king-klanten werden georganiseerd en goed gewaar -
deerd.

Kunst als kennisbron voor innovatie en ontwikkeling:

« leiderschapsprogramma’s en werksessies met kunste -
naars, zoals Carlijn Kingma, werden gehouden;

« kunst werd gebruikt als startpunt voor onderzoek door
Rabo Research.

Rabo@Depot als podium voor (jonge) kunstenaars en bron
van content:

« samenwerking met Kunstbende en concertreeksen op
zondagmiddag boden jonge muzikanten een podium;

« tentoonstellingen en concerten werden aangekondigd
op de website en op het Instagramaccount van Rabo -
bank.

SPONSORRINGEN SP

Foto: Sanne Donders

Deze resultaten tonen aan hoe Rabobank, door middel
van strategische cultuursponsoring en het creéren van
waardevolle interacties met haar achterban, haar doel -
stellingen heeft bereikt.

VOLGENS DE JURY

Een unieke samenwerking met Depot Boijmans

Van Beuningen en een inhoudelijk sterk verhaal. Via het
Art Lab koppelde Rabobank haar codperatieve missie aan
de kracht van kunst. Het werk ‘Het waterwerk van ons
geld’ bracht systeemkritiek visueel tot leven en facili-
teerde een dialoog die anders moeilijk te voeren is. Een
niche-case, maar met grote maatschappelijke waarde. Wel
ziet de jury ruimte om de merkimpact bij klanten sterker in
beeld te brengen. ©
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1S voetbal nlet
vanzelfsprekend

Geldzorgen. Het kan iedereen gebeuren. En dan is voetbalcontributie
soms niet op te brengen. Terwijl blijven sporten dan juist zo belangrijk
is. Als hoofdsponsor van het Nederlandse voetbal vinden wij dat
iedereen moet kunnen blijven voetballen. Ook als er even geen geld is.

Daarom introduceren wij Financieel Contactpersonen op clubs.
Zij weten de weg naar lokale en landelijk voorzieningen voor je
te vinden. Zo kan ook jij blijven voetballen.

Kijk op ing.nl/niemandbuitenspel

do your thing



ING 35 JAAR TRO @
HOOFDSPONSOR
KONINKLIJK

CONCERTGEBOUWOR

CASE
Al sinds 1989 is ING (eerder onder Postbank en NMB)

hoofdsponsor van het Koninklijk Concertgebouworkest.
Mede dankzij deze samenwerking — het langstlo -

pende culturele sponsorship van Nederland — kan het
orkest blijven bestaan, bezoekers trekken en blijvend
vernieuwen; door het aantrekken van toptalent, musici en
dirigenten om op die manier aan de top te blijven.

SPONSORRINGEN SP

ACHTERGROND

Tijdens het 35-jarig partnerschap zijn vele mooie initia -
tieven tot stand gekomen, zoals Essentials: een succes -
volle serie compacte concerten voor jongeren om kennis
te maken met meesterwerken die je eens in je leven moet
hebben gehoord. Tijdens de coronapandemie werden
playlisten van het orkest aangeboden voor verschillende
‘moods’. En om meer kinderen enthousiast te maken voor
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muziek, vervoert de ING Muziekbuzz jaarlijks leerlingen
van scholen buiten Amsterdam naar RCO House, de thuis-
basis van het Concertgebouworkest.

INZICHTEN

ING is fan van muziek. De muzieksponsoring van

ING kenmerkt zich door livemuziek concerten in de

volle breedte van het muzikale aanbod in Nederland.
ING-klanten vormen een doorsnee van de samenleving,
en wonen in heel Nederland — om die reden hebben zij
een breed muzikaal aanbod met voor elk wat wils; waar je
tijdens een concert, een event, via je oortjes of thuis van
kunt genieten.

Samen met het orkest wil ING muziek voor een breed
publiek toegankelijk maken. Klassieke muziek staat
immers aan de basis van alle muziek en elk genre grijpt
erop terug.

Daarnaast is ING hoofdsponsor van The Streamers, dat in
2021 werd opgericht als gelegenheidsband met het doel
om Nederland tijdens de coronapandemie leuke avonden
te bezorgen door middel van livestreams.

En ING is ook hoofdsponsor van de Qmusic Top 40 Live.
Het muziekevent in AHOY waar jaarlijks de Top 40 awards
worden uitgereikt.

Verder maakt ING met regelmaat via de ING-app voorver-
kopen voor klanten mogelijk voor optredens van artiesten
als KANE, DI-RECT, Acda en de Munnik en Flemming.
ING wil met al deze muziekpartnerships en -initiatieven
mensen inspireren om concerten en muziekevenementen
op een unieke manier te beleven.

SPONSORRINGEN SPECIAL

DOELSTELLINGEN

Voor het Concertgebouworkest was cultuursponsoring

in 1989 nog relatief nieuw. Sponsorinkomsten werden
eind vorige eeuw al snel belangrijk, want alleen subsidie -
gelden waren — en zijn — niet voldoende. Een opvallende
verandering in het partnerschip is dat de afgelopen jaren
de focus minder op kaarten en het uitnodigen van relaties
is gaan liggen. Door het geven van een kaart, maak je het
orkest niet toegankelijker. Om die reden heeft ING geza -
menlijk initiatieven ontwikkeld waarmee ze de muziek

van het orkest meer toelichten en daarmee toegankelijker
maken. Musici die vertellen over hun passie en doorzet -
tingsvermogen, een dirigent over zijn werkwijze, iemand
die uitleg geeft over het muziekstuk dat wordt gespeeld...
Zeker als mensen voor de eerste keer komen, waarderen
ze die toevoegingen enorm.

Niet alleen in Nederland geniet men van het orkest, ook
tijdens tournees worden door de lokale ING’ers mensen
uitgenodigd om naar de concerten te komen.

RESULTAAT
« 364.786 impressies (doelstelling 350.000) in de

relevante doelgroep (bewoners Zuid-Oost), middels
in uencers en muzieklie ebbers Cheyenne Toney en
Coco Sabajo die ieder twee contentitems (totaal vier
Impjes) hebben gemaakt.
« Behalve online plaatste ING mupis’ met hun oproep in
de wijken.
« Met de content zijn 130.711 mensen bereikt in de rele -
vante doelgroep.
45% van het totaal aantal bezoekers van Opening
Night kwam uit Amsterdam Zuidoost.
50% van het totaal aantal bezoekers zag voor het
eerst een concert van het Concertgebouworkest.
40% van het totaal aantal bezoekers was tussen de
21-40 jaar.

VOLGENS DE JURY

In deze categorie is ook de ING-case uit de categorie
Entertainment beoordeeld, met extra aandacht voor de
bijdrage aan de culturele sector.

Een indrukwekkend jubileum dat de rijkdom van 35 jaar
samenwerking zichtbaar maakte. De jury waardeert de
inclusieve aanpak, van kinderconcert tot wijkoptreden

tot vrouwenfonds. De warmte tussen sponsor en gespon -
sorde is voelbaar. Wel blijft de case wat fragmentarisch,
waardoor het unieke merkverhaal van ING minder scherp
naar voren komt. Maar de potentie is er om dit partner -
schap nog steviger in de etalage te zetten.
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X LOWLANDS

CASE

De uitdaging voor IKEA was om op een vernieuwende
manier relevant te blijven onder de jongere doelgroep
(18-34 jaar) en tegelijkertijd trouw te blijven aan de
kernwaarden van het merk: comfort en welzijn. Het
centrale thema bij IKEA in 2024 was slaap, iets wat op een
festival als Lowlands vaak niet bovenaan de line-up staat
bij bezoekers. Hoe kan een merk, dat bekend staat om
huiselijke rust en design, een betekenisvolle rol spelen in
een hectische festivalomgeving zonder dat het als een
commerciéle bijzaak wordt gezien?

ACHTERGROND

Verder was het belangrijk dat de activatie niet alleen
impact zou maken op festivalgangers, maar ook op de
medewerkers van IKEA. De activatie moest authentiek
zijn en verder reiken dan het festival, bijvoorbeeld door
duurzaam gebruik van middelen en het creéren van een
blijvende indruk.

IKEA wilde niet alleen een leuke ervaring bieden, maar een
oplossing voor een échte behoefte: rust vinden midden

in de festivaldrukte. DROMLAND moest meer worden dan
een merkactivatie, het moest een onmisbare, waardevolle
ervaring worden — de danspauze van je dromen.

INZICHTEN

Op Lowlands word je overspoeld met prikkels: luide
muziek, itsende lichten en de constante drukte van
mensen die van de ene naar de andere stage rennen. Het
is opwindend, maar ook vermoeiend. Je hebt behoefte aan
rust, maar de enige optie was terug naar de camping, wat

SPONSORRINGEN SPECIAL

voelt als een tijdelijke ontsnapping, niet echt een plek om kunnen opladen, zonder het gevoel te hebben dat ze het

op adem te komen. festival moeten verlaten.

Uit onderzoek blijkt dat steeds meer festivalgangers De behoefte aan rust en herstel midden in de festival -
last hebben van overprikkeling en behoefte hebben aan drukte wordt steeds duidelijker. Festivalgangers zoeken
een prikkelarme ruimte. Ze willen een plek waar ze even naar een ruimte die hen de kans biedt om even bij te komen
kunnen ontsnappen aan de hectiek van het festival, en weer op te laden. Een echte oase, zonder a eidingen, in
zonder dat ze ver weg hoeven te gaan. Een plek waar ze © het hartvan de festivalervaring.
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DOELSTELLINGEN

De belangrijkste doelstellingen waren:

« sponsorbekendheid onder festivalbezoekers;

« actieve deelname aan de sponsoractiviteit;

¢ het stimuleren van merkwaardering en merkoverwe -
ging bij deelnemers.

RESULTAAT

Het partnership tussen MOJO en IKEA resulteerde in een
echte hit onder de festivalbezoekers én daarbuiten.

Meer dan 10.000 festivalgangers bezochten DROMLAND.
Lowlanders vonden de activatie dan ook echt een
toevoeging. Zo behaalde het een top 3-positie over de

key KPI's ten opzichte van 21 andere merkactivaties.
DROMLAND werd hét onderwerp op het festival met maar
liefst 72 publicaties en 67,3 miljoen impressies in de media.
Naast de betrokkenheid van de bezoekers zorgde de
activatie voor een toename in de merkvoorkeur onder de
jongere doelgroep. Dit bereikte 30,7% (+0,5 t.o.v. het jaar
lijkse gemiddelde). Feedback toonde aan dat DROMLAND
niet alleen de festivalervaring verbeterde, maar ook de
merkverbinding versterkte.

SPONSORRINGEN SPECIAL

Meer dan 150 IKEA-medewerkers hielpen mee om
DROMLAND tot leven te brengen, wat een gevoel van trots
creéerde die zich doorvertaalde naar oprechte interacties
met festivalbezoekers. De activatie benadrukte ook IKEA's
inzet voor duurzaamheid: alle bedden en kussens zijn
gedoneerd aan het Leger des Heils, waarmee het merk
zijn toewijding aan het teruggeven aan de maatschappij
onderstreepte.

VOLGENS DE JURY

Een voorbeeldige sponsorcase waarin creatief inzicht,
merkbeleving en publieksimpact perfect samenkomen.
IKEA wist een naadloze match te maken met Lowlands en
vertaalde het internationale jaarthema ‘slapen’ op bril -
jante wijze naar een lokale ervaring. DROMLAND voegde
daadwerkelijk iets toe aan het festival en bracht enter -
tainment en merkactivatie op een hoger niveau. Alles
klopte; van idee tot uitvoering. Een gouden case waar veel
merken alleen maar van kunnen dromen.

NB. Zilver in de categorie Entertainment is dit jaar niet
uitgereikt omdat de betre ende case zich lastminute
heeft teruggetrokken.
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Lees meer en schrijf je in

In september start de 3e editie van de opleiding
Duurzaamheidsmanager in de sport. Met praktische tools,
direct toepasbare inzichten en begeleiding van top-experts
leer jij hoe je duurzaamheid concreet maakt én benut als
strategische kans voor jouw organisatie.

Schrijf je in via more2win.com/academy
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KONINKLIJK
CONCERTGEBOUWORKI

CASE

Al sinds 1989 is ING (eerder onder Postbank en NMB)
hoofdsponsor van het Koninklijk Concertgebouworkest.
Mede dankzij deze samenwerking — het langstlo -

pende culturele sponsorship van Nederland — kan het
orkest blijven bestaan, bezoekers trekken en blijvend
vernieuwen; door het aantrekken van toptalent, musici en
dirigenten om op die manier aan de top te blijven.

SPONSORRINGEN SPECIAL

Hrons

ACHTERGROND

Tijdens het 35-jarig partnerschap zijn vele mooie initia -
tieven tot stand gekomen, zoals Essentials: een succes -
volle serie compacte concerten voor jongeren om kennis
te maken met meesterwerken die je eens in je leven moet
hebben gehoord. Tijdens de coronapandemie werden
playlisten van het orkest aangeboden voor verschillende
‘moods’. En om meer kinderen enthousiast te maken voor
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muziek, vervoert de ING Muziekbuzz jaarlijks leerlingen
van scholen buiten Amsterdam naar RCO House, de thuis-
basis van het Concertgebouworkest.

INZICHTEN

ING is fan van muziek. De muzieksponsoring van

ING kenmerkt zich door livemuziek concerten in de

volle breedte van het muzikale aanbod in Nederland.
ING-klanten vormen een doorsnee van de samenleving,
en wonen in heel Nederland — om die reden hebben zij
een breed muzikaal aanbod met voor elk wat wils; waar je
tijdens een concert, een event, via je oortjes of thuis van
kunt genieten.

Samen met het orkest wil ING muziek voor een breed
publiek toegankelijk maken. Klassieke muziek staat
immers aan de basis van alle muziek en elk genre grijpt
erop terug.

Daarnaast is ING hoofdsponsor van The Streamers, dat in
2021 werd opgericht als gelegenheidsband met het doel
om Nederland tijdens de coronapandemie leuke avonden
te bezorgen door middel van livestreams.

En ING is ook hoofdsponsor van de Qmusic Top 40 Live.
Het muziekevent in AHOY waar jaarlijks de Top 40 awards
worden uitgereikt.

Verder maakt ING met regelmaat via de ING-app voorver-
kopen voor klanten mogelijk voor optredens van artiesten
als KANE, DI-RECT, Acda en de Munnik en Flemming.
ING wil met al deze muziekpartnerships en -initiatieven
mensen inspireren om concerten en muziekevenementen
op een unieke manier te beleven.

DOELSTELLINGEN

Voor het Concertgebouworkest was cultuursponsoring

in 1989 nog relatief nieuw. Sponsorinkomsten werden
eind vorige eeuw al snel belangrijk, want alleen subsidie -
gelden waren — en zijn — niet voldoende. Een opvallende
verandering in het partnerschip is dat de afgelopen jaren
de focus minder op kaarten en het uitnodigen van relaties
is gaan liggen. Door het geven van een kaart, maak je het
orkest niet toegankelijker. Om die reden heeft ING geza -
menlijk initiatieven ontwikkeld waarmee ze de muziek

van het orkest meer toelichten en daarmee toegankelijker
maken. Musici die vertellen over hun passie en doorzet -
tingsvermogen, een dirigent over zijn werkwijze, iemand
die uitleg geeft over het muziekstuk dat wordt gespeeld...
Zeker als mensen voor de eerste keer komen, waarderen
ze die toevoegingen enorm.

Niet alleen in Nederland geniet men van het orkest, ook
tijdens tournees worden door de lokale ING’ers mensen
uitgenodigd om naar de concerten te komen.

SPONSORRINGEN SPECIAL

RESULTAAT
« 364.786 impressies (doelstelling 350.000) in de

relevante doelgroep (bewoners Zuid-Oost), middels
in uencers en muzieklie ebbers Cheyenne Toney en 55
Coco Sabajo die ieder twee contentitems (totaal vier
Impjes) hebben gemaakt.
« Behalve online plaatste ING mupis’ met hun oproep in
de wijken.
« Met de content zijn 130.711 mensen bereikt in de rele -
vante doelgroep.
45% van het totaal aantal bezoekers van Opening
Night kwam uit Amsterdam Zuidoost.
50% van het totaal aantal bezoekers zag voor het
eerst een concert van het Concertgebouworkest.
40% van het totaal aantal bezoekers was tussen de
21-40 jaar.

VOLGENS DE JURY

Een partnerschap om trots op te zijn. Al 35 jaar werken ING
en het Concertgebouworkest samen aan het toegankelijk
maken van klassieke muziek voor een breed publiek. De
jubileumviering werd kracht bijgezet met diverse acti -
viteiten voor uiteenlopende doelgroepen. De jury waar -
deert de warme samenwerking en de maatschappelijke
betrokkenheid. Tegelijkertijd bleek het door de veelheid
aan initiatieven lastig om één krachtig merkverhaal te
herkennen. Er ligt volop potentie om deze rijke samen -
werking met een scherpere strategische lijn nog verder te
versterken en te laten groeien.
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COACHING GIRLS

CASE

KNVB en Nike hebben gesignaleerd dat meiden in de
puberleeftijd in de breedte minder sporten dan jongens.
Dit is een trend die voor alle sporten geldt. Het aantal
voetballende meiden (leeftijd 13-18 jaar) groeit wel licht,
maar dat de uitstroom in deze leeftijdsgroep is structureel
hoger bij meiden dan bij jongens. Uit onderzoek bleek
ook dat factoren zoals sociale normen, stereotyperingen
en begeleiding die niet op meiden is toegespitst, een rol
spelen bij dit verschil in uitstroom.

Dit is een ongewenste situatie voor de KNVB-doelen
(onder andere groei aantal voetballers met nadruk op
meiden/vrouwen), maar ook voor Nike is dit een uitdaging,
aangezien het voor hen van belang is dat het aantal
sporters groeit.

ACHTERGROND

Met de inhoudelijke kennis van Nike op het coachen en
ontwikkelen van meiden in sport en de voetbalontwikke -
ling-expertise van de KNVB, is besloten om een speci eke
module te ontwikkelen voor trainers en coaches van
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meiden- en gemengde juniorenteams. De module bestaat
uit praktische informatie, uitlegvideo’s en handige tips die
coaches helpen in het begeleiden en opleiden van voet -
ballende meiden. Alle informatie is beschikbaar op KNVB
Rinus, het online trainingsplatform van de KNVB.

De module bestaat uit elf thema’s zoals het geven van
feedback en omgaan met con icten, maar bijvoorbeeld
ook menstruatie. Om ervoor te zorgen dat coaches de
inzichten elke training in de praktijk kunnen brengen, werd
het Coaching Girls-handboek ontworpen. Daarnaast werd
de module onder de aandacht gebracht bij de doelgroep
door middel van een 360-graden campagne met paid,
owned en earned media.

Tijdens de interland Nederland-VS afgelopen 3 december
werd de campagne (voor nu) afgesloten met een pr-
activatie. ledere speelster van het Nederlands elftal
nodigde een jeugdcoach uit die een sleutelrol speelde in
haar ontwikkeling als jonge speelster. Voor de wedstrijd
kwamen 150 genodigden uit de voetbalwereld samen
voor een congres met bijdragen van onder anderen Lieke
Martens, Rocky Hehakaija en Nigel de Jong.

INZICHTEN

Uit uitstroomonderzoek van de KNVB blijkt dat een groot
deel van de uitstroom bij meiden junioren ligt aan de
trainer (of een gebrek aan een trainer). Op basis hiervan is
het inzicht gebruikt dat coaches een zeer belangrijke rol
spelen in de ontwikkeling van meiden in het voetbal en dat
ze een grote invloed hebben op het actief blijven van deze
meiden in het voetbal. Als voetbalster, maar ook later, als
betrokken vrijwilliger bij de club.

Coaches van meiden- en gemengde teams blijken over
het algemeen minder goed opgeleid en zich onvoldoende
bewust van de verschillen tussen meiden en jongens. In
het pupillenvoetbal zijn de verschillen tussen meiden en
jongens over het algemeen klein. Vanaf de puberteit, rond
de leeftijd van twaalf jaar, worden de verschillen echter
langzaamaan groter. Dit vraagt om speci eke kennis en
vaardigheden bij deze coaches. Door betere coaching
kunnen we meiden langer actief houden in het voetbal en
hun doorstroming naar kader- en coachfuncties bevor -
deren. Passende begeleiding verhoogt de kans dat meiden
blijven sporten en versterkt hun betrokkenheid op alle
niveaus binnen het voetbal. Met de Coaching Girls-module
willen Nike en KNVB ervoor zorgen dat meiden zich meer
gezien en gehoord voelen in het voetbal.

DOELSTELLINGEN

Voor deze campagne zijn er door Nike en de KNVB samen
speci eke doelstellingen geformuleerd:

SPONSORRINGEN SPECIAL

Projectoverstijgende doelstelling: vergroten van de
betrokkenheid van meiden en vrouwen in voetbal. Dit
betekent zowel langer blijven spelen als doorstromen naar
andere rollen binnen de club, zoals coach, scheidsrechter
of bestuurder.

KPI's:

aantal impressies content: 2.500.000;

distributie Coaching Girls-booklets: minimaal 500;
beoordeling Coaching Girls-workshops: minimaal een 7;
aantal clicks vanuit campagne naar landingspagina:
20.000.

RESULTAAT

De Coaching Girls-campagne heeft landelijk veel aandacht
gekregen, waardoor het belang van goede begeleiding in
het meidenvoetbal op de kaart is gezet. Daarnaast zijn er
honderden coaches ook echt aan de slag gegaan met de
module.

Coaching Girls in cijfers:

« impressies: 32.000.000+ impressies van de campagne
(op social media via paid, owned en earned kanalen);

* bezoeken Rinus: 45.000+ bezoeken (best bezochte

pagina tijdens campagneperiode);

aantal handboeken: 2.600+ handboeken besteld. Dit

presteerde boven verwachting waardoor er een twee -

de druk is gekomen;

« deelnemers workshops: 19 workshops door het hele

land met 651 deelnemers;

beoordeling workshops: 7.5;

beoordeling event: 8;

« om het partnership met Nike te activeren, heeft elke
Nike-amateurvereniging in Nederland een aantal
handboeken met begeleidende brief gekregen voor de
lancering van de campagne.

VOLGENS DE JURY

Deze case raakte precies de juiste snaar. Vanuit een
herkenbaar maatschappelijk probleem ontwikkelden Nike
en de KNVB een gelaagde campagne die daadwerkelijk iets
in beweging zet. Met passende ambassadeurs, een veran -
kering in het KNVB-leerplatform Rinus en een heldere
focus op het langer behouden van meiden in de sport, is

dit een overtuigende combinatie van inhoud, strategie en
impact. De maatschappelijke missie van de KNVB had in
de presentatie iets sterker door kunnen klinken, maar de
verwevenheid in de voetbalstructuur maakt dit tot een
robuuste, relevante sponsorcase. Terecht bekroond met
goud.
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MISSIE H2
EN TEAMNL

CASE :  watersto oploper tijdens de Olympische Spelen 2024 te
Missie H2 zet zich als sponsor van TeamNL, onder de maximaliseren door een krachtig en inspirerend verhaal te
noemer ‘Nederland Watersto and 2030’, in om waterstof creéren.
als essentieel onderdeel van de energietransitie onder In plaats van enkel afzenderschap of logo’s te tonen,
de aandacht te brengen. In een tijd waarin het energie - wordt een complex en abstract thema — waterstof en
vraagstuk vaak negatief wordt belicht, brengt Missie H2 de energietransitie — vertaald naar een inspirerende,
een positief perspectief. Groene waterstof, als schone en tastbare ervaring die aansluit op de belevingswereld van
veelbelovende energiedrager, heeft impact op iedereen: de bezoekers in de vorm van een Waterstof Experience.
van overheden en bedrijven tot huishoudens. De integratie van de Waterstof Experience en de Olympic
Club tijdens de Olympische Spelen verbindt sport en maat -
ACHTERGROND schappij op innovatieve wijze. De koppeling met topsport
Missie H2 is een samenwerkingsverband tussen maakt het verhaal herkenbaar en inspirerend. Innovatie,
Gasunie, Shell, Eneco, Vopak, Remeha, Toyota, Port of doorzettingsvermogen en teamwork — kernwaarden in de
Amsterdam en Groningen Seaports en streeft ernaar sport — zijn immers ook cruciaal voor de energietransitie.
topsport en waterstofmissie met elkaar te verbinden De Waterstof Experience gebruikt diverse belevingstech -
en Nederland te positioneren als watersto oploper. Dit nieken, van een meeslepende mindset Im tot interactieve
willen ze doen door de zichtbaarheid van Nederland als . installaties en gami cation.

sponsor juni 2025
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INZICHTEN

De keuze voor een belevingscampagne én reizende expe -
rience is gebaseerd op meerdere inzichten:

« beleving creéert impact. Experience design en story -
telling is ingezet om een meeslepende ervaring te bie-
den. Dankzij een mix van escapisme, entertainment,
esthetiek en educatie sluit je aan bij de belevingswe -
reld van je doelgroep(en);
eerst het hart, dan het hoofd. Door het gevoel van
topsport en herkenbare kippenvelmomenten te koppe
len aan een begrijpelijke vertaling van complexe infor-
matie, wordt de boodschap versterkt. Dit maakt deze
makkelijker te onthouden en door te vertellen;
doelgroepgerichte benadering. De inhoud van de cam -
pagne sluit aan op de belevingswereld van het publiek
en de reizende Waterstof Experience is een zeer aan -
sprekend en laagdrempelig middel om letterlijk naar de
doelgroepen toe te gaan;
« onderdompeling en interactie. De immersieve mind -
setshow én de interactieve expo samen maken deze

ervaring spannend en uitnodigend. Bezoekers zijn
gemiddeld 15 minuten onderdeel van het verhaal van
Missie H2;

« hoogtepunt op de Olympische Spelen. Door aan het
eind van de campagne de beleving te integreren in
de Olympic Club tijdens de Olympische Spelen, zorg je
ervoor dat de doelgroep deze ervaring wil delen en de
datum vastlegt in de agenda.

DOELSTELLINGEN

« Tegen het einde van de olympische cyclus (2024),
heeft Missie H2 de Nederlandse topsport actief inge -
zet om de waterstoftransitie te versterken, met een
meetbare toename in bewustwording en betrokken -
heid bij watersto nitiatieven gedurende de langlopen
de campagne en tijdens de Olympische en Paralympi-
sche Spelen in Parijs.

« Het gebruiken van de Olympische Spelen voor de ont -
wikkeling van een relatiemarketingplatform dat ook na
de Spelen zijn waarde behoudt.

« Uiterlijk in december 2024 zijn minimaal 100 industry
leaders en politieke besluitvormers actief betrokken
bij een nieuw te vormen H2 (waterstof)-community,
met als doel gezamenlijk de ontwikkeling van Neder -
land als watersto and te versnellen.

SPONSORRINGEN SPECIAL

« V66r 2030 zijn er ten minste vijf nieuwe waterstof -
projecten gerealiseerd die voortkomen uit de samen-
werking binnen de H2-community en bijdragen aan de
nationale waterstofdoelstellingen.

RESULTAAT

De experience is succesvol ingezet op diverse locaties,
waaronder Delfsail en de Olympische Spelen, waarmee
meerdere doelgroepen zijn bereikt. Dit leverde de
volgende resultaten op:

« tijdens de Olympische Spelen in Parijs trok de Water -
stof Experience 3.500 bezoekers in zeventien dagen,
waaronder bedrijven, beslissingsmakers, politici en
(vip-)bezoekers van de Olympic Club;

« op 5 augustus organiseerde Missie H2 exclusieve eve -
nementen voor 120 beslissers uit de industrie, energie
en politiek. Ook brancheverenigingen en sectoren als
staal, chemie en glas waren vertegenwoordigd. Met
als eerste belangrijkste hoogtepunt: de gezamenlijke
ondertekening van de ‘Actieverklaring Waterstof’;

* nog een mijlpaal: twee grote nieuwe waterstofdeals,

miljoenenprojecten ‘Monsterblock’ en ‘On Y Va’' (deze

naam is zelfs gekoppeld aan het olympische nummer

Omhoog van Diggy Dex);

Delfsail, Wereldhavendagen en de Grote Markt Gronin -

gen trokken samen meer dan 20.000 bezoekers, met

een focus op B2C en B2B. De verblijfsduur varieerde
van 15 tot 20 minuten;

in Groningen werd het ‘Actieplan Waterstof’ gepresen -
teerd door gouden atlete Marit Bouwmeester en aan-

geboden aan Carolien Kollau — Directeur Energiemarkt,
ministerie van Klimaat en Groene Groei.

VOLGENS DE JURY

Een indrukwekkende vertaling van abstracte, technische
materie naar een breed en relevant verhaal voor diverse
doelgroepen. De B2G- en B2B-aanpak toont aan dat dit
veel meer is dan een communicatiecampagne, het is een
zorgvuldig opgebouwde lobby rond duurzaamheid, met
sport als verbindend element. De sponsorkoppeling aan
TeamNL bleef in de case wat onderbelicht, terwijl daar nog
meer kracht uit te halen valt. Toch: een sterke collectieve
inspanning met veel potentieel en strategische waarde.
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CLUBSUPPO

CASE

Rabo ClubSupport is dé manier waarop Rabobank haar
cooperatieve kracht inzet voor clubs en verenigingen. In
een tijd waarin veel verenigingen het moeilijk hebben,
helpt Rabobank hen met een nancieel steuntje in de rug.
De uitdaging? Méér Rabobank-leden activeren om hun
stem uit te brengen en aan heel Nederland laten zien wat
het betekent om lid te zijn bij een codperatieve bank.

ACHTERGROND

Rabo ClubSupport is al jaren een begrip onder clubs en
verenigingen in heel Nederland. Zeker in een tijd waarin
het voortbestaan van veel clubs en verenigingen steeds
meer onder druk staat, is de rol van Rabo ClubSupport

belangrijker dan ooit. Maar in 2024 waren er twee
uitdagingen:

* Hoe Rabo ClubSupport sterker te positioneren als hét
boegbeeld van de codperatieve bank, waarbij de stem
van leden centraal staat en duidelijk wordt dat dit meer
is dan ‘zomaar’ sponsoring?

« Hoe vervolgens meer klanten activeren lid te worden
en te stemmen?

INZICHTEN

De noodzaak om te stemmen voel je pas, wanneer je het
idee hebt dat je stem écht e ect heeft. Om leden te acti -
veren, maakt Rabobank daarom een campagne waarin
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Niet zomaar zichtbaar.

Onvergetelijk
aanwezig'

De Ziggo Dome is niet alleen een iconische locatie in
Amsterdam voor concerten, shows en entertainment,
maar het is ook een plek waar bedrijven en organisaties
zich aan verbinden om unieke ervaringen te creéren
voor de bezoekers en fans.

Van zichtbaarheid op één van de grootste LED schermen
van Europa en op maat gemaakte activaties, tot

exclusieve ervaringen op de Ziggo Dome Business Club.

De Ziggo Dome biedt een breed scala aan mogelijk-
heden om prominent in de schijnwerpers te staan en een

Volg ons @ZiggoDome op . . . .

Partners van de Ziggo Dome:

@
@ggo Hei'men" - randstad  (B2Ucl;  eacari

blijvende indruk achter te laten bij meer dan 1,3 miljoen
jaarlijkse bezoekers. Samen met onze partners werken we
aan het realiseren van marketingdoelen en brengen we
merkverhalen tot leven.

Interesse om partner van de Ziggo Dome te worden?
Neem dan contact met ons op.

Afdeling Sales & Partnerships
0031 20 31256 56 | sales@ziggodome.nl
www.ziggodome.com




heel concreet wordt wat de impact is van hun stem: van
nieuwe toestellen voor de turnclub tot een grotere oefen
ruimte voor de linedancevereniging. Kleine moeite, groots
e ect.

Deze case toont maatschappelijke betrokkenheid en zet
bovendien het traditionele sponsormodel op zijn kop.

Niet de boardroom, maar de leden bepalen hoe het geld
verdeeld wordt. Zo laat Rabobank aan heel Nederland zien
wat het betekent om lid te zijn bij een coOperatieve bank.

DOELSTELLINGEN

Doelstelling 1: Verhogen van de bekendheid van Rabo
ClubSupport én van Rabobank als cotperatieve bank:

SPONSORRINGEN SPECIAL

« de landelijke bekendheid van Rabo ClubSupport is na de
campagne minimaal 5% hoger dan in 2023;

« doel is een signi cant verschil te zien in de score op
coOperatieve merkimagostatements tussen de expo -
sed en non-exposed groep.

Doelstelling 2: Verhogen van actieve deelnemers aan Rabo
ClubSupport:

* meer dan 75.000 klanten worden lid naar aanleiding
van deze campagne;
* meer dan 500.000 stemmen in de Rabo bankieren-app;
* meer dan 32.199 deelnemende clubs en verenigingen;
« meer dan 3.000 clubs en verenigingen maken geperso -
naliseerd promomateriaal.

RESULTAAT

Een campagne die leidde tot de meest succesvolle Rabo
ClubSupport-editie. Met als concrete resultaten dat de
bekendheid van Rabo ClubSupport én van Rabobank als
co0peratieve bank nooit eerder zo hoog was. Ook leidde
de campagne tot meer actieve deelnemers dan ooit
tevoren. Ruim 560.000 leden verdeelden met hun stem
15,8 miljoen euro over ruim 33.000 clubs en verenigingen
in Nederland. Zo gaf Rabobank een zeer welkome boost
aan het verenigingsleven in Nederland en groeide Rabo
ClubSupport verder uit tot icoon onder Nederlandse clubs
en verenigingen.

VOLGENS DE JURY

Een gevestigde naam met grote maatschappelijke impact.
Rabo ClubSupport bereikt tienduizenden clubs en vereni -
gingen en maakt via herhaling structureel verschil. Tegelijk
roept het ontbreken van een wederkerigheid of tegen -
prestatie de vraag op of dit sponsoring of eerder een vorm
van donatie is. De jury daagt deze sterke case uit om meer
thematische focus aan te brengen: Hoe kan ClubSupport
bijdragen aan het oplossen van maatschappelijke issues
binnen de clubcultuur die anders onderbelicht blijven?

sponsor

juni 2025



VRIENDENLOTERIL)
elke dag plezier



SPONSORRINGEN SPECIAL

SHOTCONTROL

CASE

Als sponsor van een sport, team of sporter, kun je hopen
op goed resultaat. Als partner en technologiemerk dat

als merkmissie heeft om barriéres te doorbreken, wilde
Samsung het partnership actief inzetten om atleten bij

te staan hun barriéres te doorbreken en zo het uiterste
mogelijk te maken.

In plaats van een traditionele sponsorcampagne, waarbij
je als merk alleen je logo toevoegt, was de intentie van
Samsung om een technologische tool ontwikkelen om een
olympisch team direct te helpen bij hun jacht op olympisch

goud en zo de merkpositie van Samsung Mobile en de
belofte ‘Do What You Can't’ te versterken.

ACHTERGROND

Met die reden ontwikkelde Samsung voor het olympisch
Nederlandse 3x3 basketball team ShotControl. Een
Al-aangedreven sportanalysetool die spelers helpt om
hun shots doeltre end te houden als het er het meeste

op aankomt. Door bewegingen van spelers, schiet -
nauwkeurigheid, vermoeidheidsniveaus en speltiming
maandenlang 24/7 te volgen met speciale ShotControl-
camera’s, gaf ShotControl spelers, via een custom app op
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hun Galaxy-telefoon, realtime data-gedreven inzichten
om hun schoten te verbeteren, speci ek in de laatste

90 seconden van de wedstrijd.

De onthulling van ShotControl was een week voor de
Spelen met een pr-event gevolgd door een impactvolle
campagne. Van OLV, DOOH, online radio, social media,
homepage take-overs tot retail activaties. Op basis van
de thema’s techniek, progressie en training ontwikkelde
Samsung per online of socialmediakanaal native content
om ShotControl goed uit te leggen. Gedurende de Spelen
volgde Samsung de spelers en hun prestaties via social
media met inhaakvideo’s en felicitaties.

INZICHTEN

« Merkinzicht. Het is Samsungs merkbelofte om het leven
van mensen makkelijker, leuker & beter te maken door
middel van technologie: ‘Do What You Can't’.

« Sportinzicht. De afgelopen jaren is 3x3 basketball de
snelst groeiende teamsport ter wereld geworden. Een
sport waar de meeste Nederlanders nog nooit van
gehoord hadden, maar onder een jonger publiek (18-30)
steeds populairder werd. Worthy de Jong, een voormali -
ge Nederlandse 5x5-basketbalspeler met diepe banden
in de basketbalcultuur, sloot zich in 2022 aan bij de
opkomende 3x3-basketbalscene, waardoor de kansen
om naar Parijs te gaan groter werden.

« 3x3-inzicht. Na het analyseren van veel 3x3-basketbal -
wedstrijden, was de conclusie dat 90% van de wedstrij -
den in de laatste 90 seconden gewonnen worden. Dan
slaat de vermoeidheid toe en keldert de nauwkeurigheid
van de shots. Doordat de coach niet op het speelveld
aanwezig is, nemen spelers zelf in een fractie van een
seconde beslissingen. Deze beslissingen zijn gebaseerd
op onderbuikgevoel en zonder enige trainingsgegevens
om op te vertrouwen. Hier zag Samsung een kans de
spelers te helpen hun nauwkeurigheid te behouden tot
in de laatste seconden.

DOELSTELLINGEN
Merkbelofte:

« het global IOC-sponsorship doorvertalen in Nederland
waarbij de merkbelofte ‘Do What You Can't’ geladen
wordt.

Awareness: zet Samsung als olympische sponsor op de
kaart:

« in Nederland een top 3-positie spontane sponsor -
bekendheid bewerkstelligen rondom de Olympische
Spelen;

SPONSORRINGEN SPECIAL

« Media ShotControl + global campagne in NL: 90,5 mil -
joen impressions/10,3 miljoen completed views;
* PR ShotControl: 2,42 miljoen impressies.

Merkpositie van Samsung Mobile vergroten:

« stijging van consideration met 3%;

« stijging van PTO-merkwaarde. Dit is een belangrijke KPI
die de mate van trots aangeeft om een Samsung-tele -
foon te hebben ten opzichte van Apple.

RESULTAAT

Het 3x3 Nederlandse basketbalteam won goud in

een spannende nale. In de laatste seconden van de
verlenging dribbelde Worthy de Jong naar de rechterkant
van het veld, schoot en scoorde een tweepunter.
ShotControl laat zien hoe accuraat samengestelde data
sporters belangrijke inzichten en concurrentievoor -
delen kan geven. Deze innovatie heeft bijgedragen aan
de goudenmedaille-overwinning van het Nederlandse
3x3 basketbalteam. Zoals speler Worthy de Jong na de
wedstrijd zei: “Ik dribbelde gewoon naar een common spot
voor mezelf.” Dit laat zien hoe ShotControl spelers op het
meest intense moment van de wedstrijd in staat stelde
instinctief te vertrouwen op datagestuurde inzichten.

I~
=

Samenvattend:

« de ShotControl-campagne genereerde een bereik van
74,1+ miljoen impressies;

« onder basketballie ebbers in de leeftijd van 16-34 jaar
was er een enorme stijging in consideration van 16%

« totaal was er onder Gen Z een stijging van 3% conform
target

« Proud to Own steeg met 4% en onder basketballieeb -
bers zelfs met 12% (PTO is voor Samsung de belangrijk-
ste brand-KPlI).

VOLGENS DE JURY

Hoe laat je technologie scoren in de sport? Samsung doet
het wederom. Met hulp van Al, data en een inke dosis
visie. Een indrukwekkende case waarin technologie, sport
en samenwerking op een slimme manier samenkomen.
Samsung laat zien hoe innovatie daadwerkelijk een sport
verder kan brengen. De timing was ideaal en de prestatie
van het team niet volledig aan de techniek toe te schrijven,
maar voor de derde keer op rij succes boeken, zegt veel
over het inzicht én de executie. Een schoolvoorbeeld van
hoe sponsors waarde kunnen toevoegen.
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CASE

Toyota wil dat iedereen zich vrij kan bewegen. Om mensen
wereldwijd te inspireren, werd het automerk in 2018

dan ook sponsor van de Olympische én de Paralympische
Spelen en werd het sponsorplatform ‘Start your impossible’
gelanceerd. Op dit platform is aandacht voor verhalen

van mensen die ondanks fysieke en mentale drempels
onmogelijk geachte topprestaties leveren. Topprestaties
kunnen echter ook onbereikbaar voelen, zeker voor
mensen die dagelijks ervaren hoe het is om te leven met
een fysieke beperking. Daarom besloot Toyota om lokaal
verder te gaan dan inspireren alleen; ze wilden concreet
bijdragen aan het doorbreken van bestaande barriéres.

ACHTERGROND

Toyota is onderweg om een bredere mobiliteitsonder -
neming te worden. Vanuit de visie ‘Mobility for all’ richten
ze zich niet langer alleen op betrouwbare en zuinige auto’s
voor de massa, maar staan ze ook klaar met producten en
ondersteuning voor wie mobiliteit niet vanzelfsprekend

SPONSORRINGEN SPECIAL

GELIJK SPEELVELD TE
CREEREN VOOR IEDE

is. Om de bestaande barriéres voor hen te doorbreken,
stelden ze zichzelf drie kernvragen:

« Hoe maken we Nederland bewust dat je juist dan gelijk
behandeld wil worden?

« Hoe kunnen we drempels wegnemen en inspireren om
zelf in beweging te komen?

« Hoe kunnen we hulp bieden om zelf een start mogelijk
te maken?

INZICHTEN

« Bewegingsvrijheid is niet vanzelfsprekend voor ieder -
een. In Nederland ervaart één op de tien Nederlanders
fysieke beperkingen (bron: CBS). Zo'n 70% van hen is
niet bewust van de mogelijke oplossingen om in bewe -
ging te komen. Van de mensen die wel op de hoogte zijn
van mogelijke oplossingen, maakt een groot deel hier
geen gebruik van omdat zij naast fysieke ook mentale
drempels ervaren: 50% verwacht niet begrepen te wor -
den, 47% gepest te worden, 40% niet geaccepteerd te
worden (bron: PanelWizard).
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« Als je leeft met een beperking, wil je gelijk zijn en gelijk ! RESULTAAT
behandeld worden. Je wil gewoon meedoen op school, Maatschappelijk:
werk en het sporten. Maar 43% voelt zich regelmatig
‘anders’ behandeld en 68% daarvan vindt dat vervelend « de maatschappelijke bewustwording stijgt signi cant
(bron: PanelWizard). onder het Nederlandse publiek: ‘interesse in het onder -
« Sport helpt je bij de opbouw van zelfvertrouwen, onaf - werp’, ‘begrip voor de mensen die leven met een beper -
hankelijkheid en sociale contacten. Hoe eerder je begint king'. De aanpak is ‘hartverwarmend’ en ‘zet aan tot
met sporten, hoe meer pro jt je daar de rest van je leven denken’ (bron: Validators);
van hebt. Je wordt er fysiek sterker van, mentaal weer - « het bewustzijn dat bewegingsvrijheid niet voor iedereen
baarder en sociaal vaardiger. Maar, 60% weet niet hoe vanzelfsprekend is stijgt signi cant (bron: DVJ Insights);
je een geschikte sport kan vinden (bron: PanelWizard). « Toyota Nederland brengt de mogelijkheid om op een
gelijkwaardige manier te sporten dichterbij voor hon -
DOELSTELLINGEN derden kinderen en families waarvoor die bewegings -
Maatschappelijk: vrijheid het minst vanzelfsprekend is.
« signi cante stijging maatschappelijk bewustzijn ‘Bewe - Sponsorcampagne:
gingsvrijheid is niet voor iedereen vanzelfsprekend’
(benchmark 64%) en vergroten van begrip, interesse « de pr-waarde en het bereik ligt bijna factor 2 boven de
en aanzetten tot denken (benchmark 48%)(bron: gestelde doelen. Met nieuwsitems in  NOS, Shownieuws ,
DVJ Insights); RTL Boulevard, De Telegraaf en een bereik van bijna
« minimaal vij onderd kinderen met én zonder beperking 8 miljoen mensen;
helpen bij het vinden van een passende sport. « de branded content-aanpak raakt en bereikt 5,6 miljoen
mensen, waarbij de video's hoog boven benchmark
Sponsorcampagne: scoren op uitkijken en doorkliks naar de landingpages
L (index 270); 7
« herinnering, begrip en positieve waardering voor de : + de bewustwordingscampagne scoort hoog boven —_—
boodschap gelijkwaardige behandeling boven bench - benchmarks voor begrip over gelijke behandeling,
marks (bron: Validators); positieve waardering, emotionele impact en spontane
« branded content-bereik en engagement boven bench - herinnering (bron: Validators).
marks (bron: DPG Media);
« pr-waarde 150K, doelstelling pr-bereik bruto 4 miljoen Merk:

mensen (bron: Coebergh).
« Toyota's merkreputatie verbetert sterk. De link tussen

Merk: Toyota en haar positieve maatschappelijke invioed
: (citizenship) groeit signi cant van een achterstand naar
« spontane sponsorbekendheid doel minstens 9%, voorsprong (bron: Reptrak);
benchmark 6% (0.b.v. sponsorcampagne 2022); « merkparameters ‘oprecht betrokken’, ‘behulpzaam’,
« reputatiedoelen: vergroten link Toyota met een posi - ‘menselijk’ en ‘sympathiek’ stijgen hard: index 130-150
tieve bijdrage aan de maatschappij; 70% ‘Conduct’ van (Bron: Validators);
68,8%, 70% ‘Citizenship’ van 67,4% (bron: Reptrak); « merkdoelen worden fors overtro en: top 2 sponsorbe -
« merkparameters doel +10 procentpunt: Toyota is doel kendheid, grote stijgingen merkoverweging, voorkeur
58% behulpzaam, 69% menselijk en 63% oprecht en marktaandeel (bronnen: Validators, RDC).
betrokken;
« spontane merkbekendheid: doel 34%, van 31%, merk - VOLGENS DE JURY
overweging doel 34% van 30%, merkvoorkeur doel Vanuit een internationale strategie bouwde Toyota een
14%, van 12% (bron: Validators), marktaandeel doel sterke, lokale invulling rondom inclusieve sport. De maat -
8%, van 6,88% (bron: RDC). schappelijke relevantie is groot en het is bewonderens -

waardig hoe een automerk zich inzet voor sporters met
een beperking. Een sympathieke en strategische keuze.
De samenwerking met de gesponsorde mag in de commu -
nicatie nog wat sterker naar voren komen.
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MET SPORT WIN JEns

VRIENDEN

CASE

In 2024 vierde de codperatieve Rabobank haar 125-jarig
bestaan en startte de bank de Rabo Sportactie om
jongeren via sportverenigingen in beweging te brengen.
Het aantal jongeren dat lid wordt bij een sportvereniging
neemt namelijk al jaren af. Daarnaast beweegt slechts

4 op de 10 jongeren voldoende en voelt de helft van de
jongeren zich regelmatig gestrest of eenzaam.

ACHTERGROND
« Tussen 2018 en 2022 daalde in 303 van de 345 gemeen -

ten het aantal jeugdleden van 5-18 jaar met 130.000
(bron: NOC*NSF).

« Kinderen van 12 tot 18 jaar hebben minder interesse
voor sporten in groepsverband vanwege vaste trai -
ningstijden, andere hobby’s en kosten. Daardoor staat
het verenigingsleven bij ruim 25.000 sportclubs onder
druk (bronnen: NOC*NSF/Kantar).

* 37% van de Nederlanders vindt de kosten voor sporten
bezwaarlijk (bron: Mullier Instituut).

« Fitness individueel binnen in een gym is populair onder
jongeren, maar dat spreekt lang niet iedereen aan.
Fitness groeide van 157.000 jongeren in 2021 naar
214.000 jongeren in 2023: +57.000 (bron: NOC*NSF).

INZICHTEN

Je kan eindeloos scrollen op social media of tnessen,
maar je maakt meer plezier en vrienden als je sport op
een sportvereniging. Want dat is dé plek waar mensen
samenkomen en vriendschappen voor het leven worden
gemaakt.

De Rabo Sportactie verbindt jongeren via sportver -
enigingen. Rabobank sponsorde daarom ditmaal geen
topsporters of clubs, maar jongeren om te sporten bij
een sportvereniging. Wie een jongerenrekening opende
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en de contributie betaalde aan een via een sportbond bij
NOC*NSF aangesloten sportvereniging, ontving 125 euro
ondersteuning om te gaan sporten bij een sportver -
eniging. Hierdoor pro teerden hijna 200.000 jongeren,
vrijwel alle NOC*NSF-sportverenigingen en de Rabobank.

DOELSTELLINGEN

« 150.000 jongeren gaan sporten bij een vereniging en
betalen hun gesponsorde contributie via hun nieuwe
Raborekening aan een lokale sportvereniging die bij
NOC*NSF is aangesloten.

« 30.000 jongeren melden zich voor het eerst aan en wor -

den nieuwe klant bij Rabobank (nieuwe klanten, 20.000
in dezelfde periode in 2023).

« 120.000 jongeren blijven Rabobank-klant en maken
hun contributie over via hun Rabo JongerenRekening of
Rabo Studentenrekening.

« Merk: bijdrage verbetering Brand Power particulier van
20% naar 21,5% (jaardoel). Brand Power 19-34 jaar
van 19,2% naar 21,9% (jaardoel). Met een bij Rabobank

SPONSORRINGEN SPECIAL

passende activatie, die positief bijdraagt en voortbouwt
op Rabo ClubSupport.

« Sponsorcampagne: moet minimaal boven de bench -

marks scoren op herinnering 71%, duidelijk 85% en
waardering >6.2.

RESULTAAT

De Rabo Sportactie brengt bijna 200.000 jongeren in
beweging (198.000). Meer dan het aantal inwoners van
Nijmegen of Breda. Zij meldden zich aan om te sporten
en betalen hun contributie via de Rabobank Jongeren -
Rekening aan een sportvereniging die via een sport -
bond aangesloten is bij NOC*NSF.

* 45.000 nieuwe jongeren meldden zich voor het eerst

aan om te sporten en worden Rabobank-klant (aanwinst
voor sportverenigingen én Rabobank).

« 155.000 jongeren blijven klant bij Rabobank (beloning

behoud).

« Merkdoelstelling overtro en: Brand Power stijgt met

15% bij 18-34 jaar, 13% bij particulieren.

« Hoogste campagnewaardering van een Rabobank-cam -

pagne ooit (bron: MediaTest). De helft geeft een 8 of
hoger. Gemiddeld een 7.2. Benchmark 6.0. Ruim 9 op
de 10 vindt de boodschap duidelijk. Zet aan tot actie bij
43% van de ouders en 52% van de jongeren.

Extra resultaten:

« Financiéle injectie aan jeugdleden en sportverenigingen
van 25 miljoen euro.

« Sportverenigingen en lokale banken promoten de Rabo
Sportactie.

« Rabo Sportactie ging viraal in buurt- en verenigings-
appgroepen.

« 1,5 miljoen extra visits Rabobank.nl.

« 50.000 jongeren en studenten deden mee aan live
‘Celebration’-activaties.

« Positief sentiment, geen churn, het succes ‘verdiept de
rol’ die Rabobank had met Club Support.

VOLGENS DE JURY

Een grootschalige actie met een forse investering en een
goed werkend mechanisme. Rabobank laat zien hoe je op
schaal iets terug kunt geven aan de samenleving. De actie
had nog meer kunnen raken als het aspect van ‘samen
sporten’ en steun voor minderbedeelden sterker was
uitgewerkt. Toch is dit een waardevolle case met maat -
schappelijke impact.
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— REUNITED

CASE

Schaakgrootmeester Magnus Carlsen domineerde het
wereldnieuws toen hij op het WK Rapid chess in New York
—tegen de reglementen in — verscheen in jeans. Toen de
toernooidirectie hem dwong zich om te kleden, was zijn
antwoord duidelijk: “I'm out, f-you”. En zo werd hij gedis -
kwali ceerd. Het uitgesproken Nederlandse denimmerk
G-STAR ging meteen openlijk achter zijn statement staan:
“Denim is voor iedereen, en hoort overal gedragen te
kunnen worden, altijd — ook achter het schaakbord.”

ACHTERGROND

Een rel rondom het wel of niet mogen dragen van jeans,
met als hoofdrolspeler hun voormalig merkambassadeur

Magnus Carlsen; het perfecte moment voor het even
rebelse G-STAR. Dus werd direct de telefoon gepakt

voor een bliksemsnel hernieuwd partnership. En de
warme herinneringen aan de eerdere samenwerking die
teruggaan tot 2010, bleken wederzijds.

Carlsens standvastigheid leidde intussen tot een
aanpassing van de regels; hij mocht terugkomen én in
denim. En zo verscheen Carlsen de volgende dag weer op
het WK, volledig in G-STAR denim, met alle ogen op zich
gericht. Hij werd alsnog wereldkampioen. Als kers op de
taart kondigde G-STAR aan Carlsen ook de komende toer-
nooien te kleden én G-STAR introduceert hem opnieuw als

gezicht van een nieuwe global G-STAR-campagne in 2025.

Met wereldwijde persaandacht als gevolg.

sponsor

[o6]
=

juni 2025






Middenin alle persaandacht rondom de rel, kreeg de social
post over dit razendsnel herziene partnership direct

85.000 likes, honderden reacties en werd het meer dan
1.100 keer gedeeld op alleen Instagram al. Een verras -
sende fusie van schaken en fashion, waarbij een oorspron -
kelijke diskwali catie wordt omgezet in een onverwacht
partnership.

INZICHTEN

Er zijn meerdere inzichten en succesfactoren waardoor
deze sponsorcase en razendsnelle inhaker het gewenste
grote e ect heeft gehad:

« timing/momentum: het feit dat de wereldwijde pers

over zijn statement sprak, van de BBC tot Het Parool
en van The Guardian tot aan CNN, toonde het perfecte
moment om als merk op deze gebeurtenis in te sprin -
gen. De razendsnelle actie van het G-STAR-marketing-
team tijdens de feestdagen deed de rest;
geloofwaardigheid: door het eerdere partnership tus -
sen G-STAR en Carlsen in de vroege jaren tien, is er al
een logische en geloofwaardige match tussen de twee
partijen waarop voortgebouwd kan worden;
inhoudelijke match: het gedurfde statement van
Magnus Carlsen belichaamt alles waar G-STAR ook om
bekend staat: zelfvertrouwen, individualiteit en het
verleggen van grenzen. Het merk zag dus meteen een
kans zich opnieuw te verbinden met Carlsen’s onver -
schrokken karakter;

verrassing: een samenwerking tussen twee partijen

die ogenschijnlijk heel verschillend zijn (de intellec -
tuele kracht van de schaker en de edgy esthetiek

van G-STAR), maar daardoor juist een heel krachtige,
onverwachte combinatie vormen. Carlsens rebelse
persoonlijkheid, die perfect past bij de uitgesproken
loso e van het merk G-STAR, zorgde voor een onmid -
dellijke overeenkomst en bereidheid tot deze razend -
snelle nieuwe samenwerking. Een onverwacht fashion
partnership dat in één dag werd opgezet, wederom
impact maakte in de internationale pers én op social
media (tien)duizenden keren rond ging.

KORTE- EN LANGETERMIIJNDENKEN

Als inhaker werd vervolgens niet alleen gebruikgemaakt
van het momentum om eenmalig op ‘een trend te springen
voor social aandacht. Tegelijkertijd werd tevens de
toekomst vastgelegd door Carlsen ook in toekomstige
toernooien te steunen én de inhaker verder uit te bouwen

1
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met de aankondiging van een global campagne met
Carlsen in 2025, waar nu al naar uitgekeken wordt.

DOELSTELLINGEN

De doelstelling van de case was drievoudig:

« op korte termijn op een relevante manier inspelen op
de gebeurtenissen rondom de voormalige (en nu toe -
komstige) merkambassadeur Magnus Carlsen;

« waarbij duidelijk wordt dat beide partijen dezelfde
uitgesproken kenmerken delen;

« en dat dit breed erkend wordt in (social) media, wat
onze uitgesproken merkpositionering bevestigt, ook
richting de toekomst.

RESULTAAT

Met 36 nieuwsartikelen in Nederland, Noorwegen,
Duitsland, Spanje, UK tot in de Verenigde Staten — met

16 miljoen reach en 150.000 euro mediawaarde, plus
headlines die de connectie bevestigen, zijn de doelstel -
lingen in pers op geloofwaardige wijze behaald.

De buzz werd bevestigd met de aankondiging op

social media. Met meer dan 85.000 organische likes en
1.100+ shares op Instagram was er een grote kwantitieve
impact. De honderden comments als ‘Mastermove’ en
‘First thing that came to mind when the news dropped...
G-STAR!' en ‘Best timing ever’ bevestigen dat deze match
ook kwalitatief aanslaat en gewaardeerd wordt.

Ten slotte, met het oog op de langere termijn biedt het
sponsorship tegelijkertijd een merkambassadeur waar,
maanden védrdat de nieuwe merkcampagne met hem
gelanceerd wordt, al social buzz over is en wereldwijd naar
uitgekeken wordt — waardoor ook het toekomstige succes
van de case direct voor een deel is vastgelegd.

33

VOLGENS DE JURY

De jury is van mening dat de samenwerking tussen G-Star
en Magnus Carlsen een uitstekend voorbeeld is van een
succesvolle en impactvolle sponsoring op een onconventi -
onele manier. Het toont aan hoe een merk op een authen -
tieke en relevante manier kan inspelen op de actualiteit

en hoe een onverwachte gebeurtenis kan leiden tot een
krachtige en memorabele campagne. Het lef, de inhou -
delijke match, de timing en de onconventionele aanpak
maken deze case een terechte winnaar. We zijn enorm
benieuwd naar het vervolg van deze samenwerking.
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CASE

Wielrennen is uniek in zijn commerciéle model, waarbij
sponsors deel uitmaken van de teamnaam. Het vestigen
van een nieuwe teamnaam kan echter aanzienlijke tijd
vergen vanwege de diep ingesleten oude teamnaam, zoals
die van Team Jumbo-Visma.

ACHTERGROND

Om dit probleem aan te pakken, lanceerden Team Visma

| Lease a Bike en haar beide hoofdsponsors The Name
Game. Deze challenge daagde tv-commentatoren en
podcasters op ludieke wijze uit om de nieuwe teamnaam
met de hoogste nauwkeurigheid uit te spreken tijdens de
voorjaarsklassiekers van 2024, om zo de sponsorwaarde
voor Visma en Lease a Bike te maximaliseren.

Er werden tv-uitzendingen en podcasts met behulp van Al
geanalyseerd om de nauwkeurigheid van de uitspraak van
de teamnaam te beoordelen en ranken. Met succes: voor

SPONSORRINGEN SPECIAL

de campagne werd de teamnaam 33,4% van de tijd correct
uitgesproken. Tijdens de campagne steeg deze nauwkeu -
righeid tot liefst 69,8%. Missie geslaagd.

INZICHTEN

De wielersport kenmerkt zich door de prominente
vermelding van sponsors in teamnamen. Wanneer een
teamnaam jarenlang onveranderd blijft, raakt deze zo
diep verankerd in de wielercommunity dat de oude naam
vaak nog wordt gebruikt wanneer er al een nieuwe is.

Dit maakte de naamsverandering van Team Jumbo Visma
naar Team Visma | Lease a Bike een inke uitdaging. Een
analyse van 50 uur aan broadcasts en podcasts, met hulp
van Al, in de eerste twee maanden van het wielerseizoen
liet zien dat de nieuwe naam slechts in 33,4% van de
gevallen correct werd uitgesproken, wat zorgde voor
aanzienlijk verlies aan merk exposure voor Visma en Lease
a Bike.
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Hoe integreer je een nieuwe naam? De sleutel lag bij
degenen die de naam duizenden keren per jaar uitspreken
voor een miljoenenpubliek: wielercommentatoren en
podcasthosts. Door hen te stimuleren de naam correct

te gebruiken, werd ervoor gezorgd dat de nieuwe naam
breed werd omarmd binnen de community, waardoor
Visma en Lease a Bike de exposure kregen die ze
verdienden.

Om hun aandacht te trekken, werd een challenge gelan -
ceerd, The Name Game, waarbij deze wielercommen -
tatoren en podcasthosts werden aangemoedigd om

de teamnaam tijdens de voorjaarsklassiekers zo vaak
mogelijk correct uit te spreken. De campagne, gebracht
met een vleugje humor, sloot perfect aan bij de doelgroep,
die doorgaans kritisch is ten opzichte van commerciéle
boodschappen. Dankzij Al konden alle broadcasts en
podcasts in de belangrijkste Europese markten van Visma
en Lease a Bike automatisch worden getranscribeerd en
geanalyseerd, waardoor de challenge real-time levendig
gehouden werd.

DOELSTELLINGEN

Het doel van deze case was om de nieuwe teamnaam Team
Visma | Lease a Bike stevig te verankeren in de wieler -
wereld en de exposure voor Visma en Lease a Bike te maxi-
maliseren. Essentieel hiervoor was het stimuleren van de
correcte uitspraak van de teamnaam door wielercommen -
tatoren en podcasthosts. Het streven was om het correcte
gebruik van de naam te verhogen van 33,4% (0-meting)
naar 50% tijdens de voorjaarsklassiekers, met behulp van
de activatie The Name Game.

Met zelfontwikkelde Al-tooling werden broadcasts en
podcasts in de belangrijkste Europese markten geanaly -
seerd. Deze Al transcribeerde en registreerde in real-time
hoe vaak de naam correct werd uitgesproken. De resul -
taten werden gepresenteerd in een publiek toegankelijk
leaderboard (https:/thenamegame.teamvismalease -
abike.com), dat via de socialmediakanalen van Team
Visma | Lease a Bike werd gedeeld. Dit zorgde niet alleen
voor transparantie, maar gaf ook een speels en compe -
titief element dat de betrokkenheid van de doelgroep
vergrootte.

SPONSORRINGEN SPECIAL

Naast het structureel verankeren van de teamnaam om de
sponsorwaarde te maximaliseren, richtte deze activatie

zich op directe impact op de brand awareness van Visma
en Lease a Bike. Het doel was om 100 miljoen mensen te
bereiken en een mediawaarde van 1 miljoen dollar te gene -
reren, gemeten via Clipit.

RESULTAAT

Beide doelstellingen werden ruimschoots overtro en.

Het percentage correcte uitspraken steeg naar 69,8%,
gemeten via een analyse van 200 uur aan content. Ook
het secundaire doel werd gehaald: de campagne bereikte
148 miljoen mensen en genereerde een mediawaarde van
1,35 miljoen dollar via 122 redactionele vermeldingen.
Belangrijk is dat deze cijfers enkel het online bereik en
bijpehorende mediawaarde weergeven. De vele vermel -
dingen in podcasts en broadcasts — niet in deze cijfers
opgenomen — versterkten de impact verder, waardoor
zowel op korte als lange termijn enorme waarde voor
Visma en Lease a Bike werd gerealiseerd.

VOLGENS DE JURY

Een erg simpele doch creatieve manier om het allerbelang -
rijkste in merkcommunicatie, namelijk het uitspreken van

de juiste merknaam, te belichten. Door er letterlijk een spel
van te maken, gericht op een nichegroep van commenta -
toren en podcastmakers, wordt het probleem (verwarring
rond de teamnaam) niet alleen benoemd maar ook op een
sympathieke manier opgelost. De keuze om deze speci -
eke doelgroep aan te spreken is strategisch slim: zij zijn
immers de multipliers van de merknaam.

Ook het gebruik van Al om media-uitingen te moni -

toren geeft de campagne een innovatieve en meetbare
dimensie. Hierdoor wordt niet alleen het succes inzich -
telijk gemaakt, maar krijgt de creativiteit ook een data-
gedreven onderbouwing.

Deze case was jaloersmakend goed in simpelheid, aanste -
kelijkheid en e ectiviteit.
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NEDERLANDSE LOTERI.

CASE

De Nederlandse Loterij wint een Gouden Sponsorring in
de categorie Beste Gebruik van Data & Insights. De jury is
onder de indruk van de bovengemiddeld goed ingerichte
Data & Insights-operatie. Hoewel aanvankelijk niet direct
duidelijk was hoe data daadwerkelijk tot strategische
keuzes hadden geleid, heeft een verdiepingsgesprek dit
voldoende aangetoond.

SPONSORRINGEN
DATA & INSIGHTS

VAN BIJDRAGE NAAR
BEWUSTWORDING,
NEDERLANDSE LOTERIJ
MAAKT HAAR MISSIE
ZICHTBAAR

Januari 2025

NEDERLANDSE
LOTERL

ACHTERGROND

Binnen het complexe sponsorship van TeamNL maakt NLO
e ectief gebruik van data en inzichten. De gekozen onder -
zoeksoplossing voorziet in:

« continu inzicht in KPI-prestaties;
» onderscheid tussen verschillende sponsorships en
merken:;

[o]
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Het fonds dat

verbindt tijJdens
SAIL202

Betekenisvol sociaal contact is voor iedereen van levensbelang! Daarom zet het

KPN Mooiste Contact Fonds zich al meer dan 17 jaar in om mensen, voor wie dit niet

vanzelfsprekend is, te verbinden met anderen in hun omgeving. Dit doen we door

samen met maatschappelijke organisaties duurzame initiatieven te ontwikkelen.

KGOIR¥%OYR %R°—RB O=%...... %Oo¥%ROYR—RB+:RPO°IR¥%YRPCARCR2IP]=] +
én de inzet van vele KPN medewerkers als vrijwilligers in. Dit jaar gaan we een unieke

stap zetten: we nodigen ruim 6.000 gasten uit — waaronder ruim 500 collega-

vrijwilligers — om aan boord te stappen van €én van de vele SAIL Together-vaarten

tijdens SAIL 2025. Een ervaring die we nog nooit eerder hebben georganiseerd!

kKpnmcf.com

0
@kpn .
Or(lbtlglﬁ fonds SOCIAL IMPACT PARTNER VAN SAIL 2025



SPORT’ GROEIT GESTAAG

DE LINK TUSSEN NEDERLANDSE LOTERIJ EN * ZET ZICH IN VOOR DE

& S (%"

Nederlandse Loterij wordt steeds sterker
gelinkt met sport, gedreven door de
sponsoring van TeamNL en daarmee indirect
de vergrote zichtbaarheid van de afdracht
van Nederlandse Loterij aan de sport in het
algemeen.

DE SPONSORBEKENDHEID VAN NEDERLANDSE LOTERIJ VAN HET
NEDERLANDS ELFTAL GROEIT LINEAIR EVEN HARD ALS DE
SPONSORBEKENDHEID VAN NEDERLANDSE LOTERIJ VAN TEAMNL

De sponsorbekendheid van Nederlandse
Loterij (NLO) groeit zonder prominent
zichtbaar te zijn of te activeren (alleen
zichtbaar in backdrop bij interviews na een
wedstrijd) lineair even hard als de
sponsorbekendheid van Nederlandse Loterij
van TeamNL. De trendlijnen lopen evenwijdig
aan elkaar.

 exibiliteit om nieuwe activaties en thema'’s naar
aanleiding van actuele ontwikkelingen toe te voegen/
besluiten aan te nemen of aan te passen.

VOLGENS DE JURY

Vooral in een olympisch jaar als 2024 blijkt deze aanpak
krachtig. NLO kon scherp identi ceren welke sponsorships
goed presteerden, welke boven verwachting scoorden

en waar bijsturing nodig was. Een tre end voorbeeld is

het TeamNL Huis tijldens de Olympische Spelen in Parijs.
De tracker liet tijdig zien dat deze activatie veel potentie

SPONSORRINGEN SPECIAL

had om NLO'’s sponsordoelstellingen te versterken — en
leverde de data die nodig was om hierin onderbouwd te

investeren.

Tot slot moedigt de jury merken en partijen aan om

volgend jaar actiever in te zenden in deze categorie.

Data en insights zijn de aorta van ons vak en cruciaal

om sponsoring onderbouwd en toekomstgericht in

te zetten.
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SHOTCONTRO

CASE

Als sponsor van een sport, team of sporter, kun je hopen
op goed resultaat. Als partner en technologiemerk dat

als merkmissie heeft om barrieres te doorbreken, wilde
Samsung het partnership actief inzetten om atleten bij

te staan hun barriéres te doorbreken en zo het uiterste
mogelijk te maken.

In plaats van een traditionele sponsorcampagne, waarbij
je als merk alleen je logo toevoegt, was de intentie van
Samsung om een technologische tool ontwikkelen om een
olympisch team direct te helpen bij hun jacht op olympisch

goud en zo de merkpositie van Samsung Mobile en de
belofte ‘Do What You Can't’ te versterken.

ACHTERGROND

Met die reden ontwikkelde Samsung voor het olym -
pisch Nederlandse 3x3 basketball team ShotControl.
Een Al-aangedreven sportanalysetool die spelers helpt
om hun shots doeltre end te houden als het er het
meeste op aankomt. Door bewegingen van spelers,
schietnauwkeurigheid, vermoeidheidsniveaus en
speltiming maandenlang 24/7 te volgen met speciale
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ShotControl-camera’s, gaf ShotControl spelers, via een
custom app op hun Galaxy-telefoon, realtime data-
gedreven inzichten om hun schoten te verbeteren,

speci ek in de laatste 90 seconden van de wedstrijd.

De onthulling van ShotControl was een week voor de
Spelen met een pr-event gevolgd door een impactvolle
campagne. Van OLV, DOOH, online radio, social media,
homepage take-overs tot retail activaties. Op basis van
de thema’s techniek, progressie en training ontwikkelde
Samsung per online of socialmediakanaal native content
om ShotControl goed uit te leggen. Gedurende de Spelen
volgde Samsung de spelers en hun prestaties via social
media met inhaakvideo’s en felicitaties.

INZICHTEN

« Merkinzicht. Het is Samsungs merkbelofte om het
leven van mensen makkelijker, leuker & beter te maken
door middel van technologie: ‘Do What You Can't’.

« Sportinzicht. De afgelopen jaren is 3x3 basketball de
snelst groeiende teamsport ter wereld geworden. Een
sport waar de meeste Nederlanders nog nooit van
gehoord hadden, maar onder een jonger publiek (18-
30) steeds populairder werd. Worthy de Jong, een voor -
malige Nederlandse 5x5-basketbalspeler met diepe
banden in de basketbalcultuur, sloot zich in 2022 aan
bij de opkomende 3x3-basketbalscene, waardoor de
kansen om naar Parijs te gaan groter werden.

« 3x3-inzicht. Na het analyseren van veel 3x3-basket -
balwedstrijden, was de conclusie dat 90% van de
wedstrijden in de laatste 90 seconden gewonnen
worden. Dan slaat de vermoeidheid toe en keldert de
nauwkeurigheid van de shots. Doordat de coach niet
op het speelveld aanwezig is, nemen spelers zelf in
een fractie van een seconde beslissingen. Deze beslis -
singen zijn gebaseerd op onderbuikgevoel en zonder
enige trainingsgegevens om op te vertrouwen. Hier
zag Samsung een kans de spelers te helpen hun nauw-
keurigheid te behouden tot in de laatste seconden.

DOELSTELLINGEN

« Het global IOC-sponsorship doorvertalen in Nederland
waarbij de merkbelofte ‘Do What You Can't’ geladen
wordt.

« In Nederland een top 3-positie spontane sponsor -
bekendheid bewerkstelligen rondom de Olympische
Spelen.

SPONSORRINGEN SPECIAL

« Media ShotControl + global campagne in NL: 90,5 mil -
joen impressions/10,3 miljoen completed views.

* PR ShotControl: 2,42 miljoen impressies.

« Stijging van consideration met 3%.

Stijging van PTO-merkwaarde. Dit is een belangrijke

KPI die de mate van trots aangeeft om een Samsung-

telefoon te bezitten (vooral ten opzichte van Apple).

RESULTAAT

Met ShotControl creéerde Samsung een zeer bespoke
innovatie voor het 3x3 olympisch basketbalteam om
belangrijke inzichten over hun nauwkeurigheid te
verkrijgen. Dat was op zich al ‘Do What You Can't’. Met
de hulp van ShotControl hebben de spelers door het
behalen van het eerste Nederlands olympische goud
echt het onmogelijke mogelijk gemaakt.

« Samsung realiseerde onder het Nederlandse publiek
de nummer 1-positie van meest genoemde olympische
sponsors in Nederland.

* Media ShotControl + global campagne in NL: 125 mil -
joen impressions waarvan 70,6 voor ShotControl / total
11,1 miljoen completed views.

* PR ShotControl: 3,54 miljoen impressies.

« Onder basketballie ebbers in de leeftijd van
16-34 jaar was er een enorme stijging in consideration
van 16%. Totaal was er onder Gen Z een stijging van
3% conform target.

* Proud to Own steeg met 4% en onder basketballief -
hebbers zelfs met 12%.

Naast de gouden medaille en de merkresultaten ligt het
echte succes van dit partnerschap in het groter maken
van de sport. Voor de Olympische Spelen hadden veel
Nederlanders nog nooit van 3x3 basketball gehoord,
maar nu is het een van de meest besproken sporten in
Nederland en inspireert het meer mensen om het te
spelen en te bekijken.

VOLGENS DE JURY

De case van Samsung is inhoudelijk ijzersterk, creatief,
impactvol en uitstekend uitgevoerd. We waren onder

de indruk van hoe technologie, topsport en storytelling
bij elkaar kwamen. Maar juist bij deze case ontbreekt de
nanciéle component. De investering blijft onduidelijk.
Volgend jaar zou een betere koppeling met nance
aanwezig moeten zijn.

Sponsor: juni 2025



TALENT VAN HET JA/

OMSCHRIJVING CATEGORIE i * Mariélle Krouwel, CMO, NN Group (voorzitter).

De SponsorRing Talent van het Jaar wordt voorgedragen « Steven Sedee, Owner, The Sponsor Agency.

door een persoon of organisatie actief in sponsoring. ledere * Robrecht Stoekenbroek, Strategy Director, Being There.

persoon of elke organisatie kan maximaal twee talentvolle  Lotte Heijnis, Senior Brand Manager, AGU.

collega’s voordragen. Het talent wordt in twee stappen ¢ Christian van der Ven, Sponsormanager, KPN.

gekozen door een vakjury. Er is een voordracht bestaande

uit een onderbouwing door de voordrager waarom hij/zij dit GENOMINEERDEN

talent nomineert én een schriftelijke presentatie waarin Er waren drie genomineerden voor dit specialisme:

het talent zichzelf voorstelt en onderbouwt waarom hij/ :

zij het talent van het jaar is. De jury kiest uit de inzendingen ¢ Fleur de Bouter — House of Sports ism KNSB en Thialf

drie genomineerde sponsortalenten die zichzelf vervolgens * Rick van der Meij — Staatsloterij ism KNVB

pitchen aan de hand van een vooraf bepaalde opdracht. * Lonneke Wilms — Talpa Studios ism ING

De talenten presenteren deze live aan de jury en, indien

mogelijk, ten overstaan van een breder publiek. Het talent FEEDBACK OP INZENDINGEN

van het jaar wordt gekozen op basis van overtuigings - Fleur de Bouter (House of Sports) kwam als een bruistablet

kracht, strategisch inzicht, innovatieve ideeén en creatief binnen: boordevol energie, passie en enthousiasme. Ze
§6 vermogen. straalde zelfvertrouwen uit, maar ook een gezonde dosis
= kwetsbaarheid. Ze wist de jury en het publiek mee te slepen

JURY in haar passie voor hospitality en eventmanagement.

De vakjury van het specialisme Innovatie bestaat uit de Rick van der Meij  (Staatsloterij) liet ons zien wat commer -

volgende professionals: ciéle slagkracht echt betekent. Rick bruist van zelfver -

trouwen. Hij is creatief, slim, snel en weet duidelijk hoe hij

het doel bereikt dat hij voor ogen heeft. Als het niet linksom
is, dan rechtsom. Rick vindt de weg hoe iets wel in plaats van
niet kan. Een eigenschap die meer mensen in ons vak zouden
kunnen gebruiken.

: Lonneke Wilms  (Talpa Studios) straalde een en al rust uit.
Zij heeft de bedachtzaamheid die zo goed bij een crea -
tieve geest past. Haar liefde voor creatie en mooie dingen
bedenken en maken spatte ervan af. Sponsoring is niet haar
doel, opvallende creatie bedenken en e ectieve producties
maken binnen sterke samenwerkingen wél.

: EINDOORDEEL/INPUT VOOR TOELICHTING
. TIJIDENS DE UITREIKING

Dit jaar voor de tweede keer de categorie Sponsor Talent van
het Jaar. De jury was opnieuw onder de indruk van het hoge
niveau van de drie genomineerden. Opvallend: we zagen
i drie totaal verschillende domeinen binnen het sponsorvak:
hospitality & events, sponsormanagement c.q -marketing en
© creatie. En dit keer twee vrouwen en een man. Twee actief in
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de sportwereld (schaatsen en voetbal) en een in de wereld
van entertainment.

Over de drie talenten van 2025. Voor de jury was het een
ontzettend leuke en gevarieerde combinatie, die het jureren
des te moeilijker maakt. Want hoe vergelijk je appels met
peren? Ze maakten het niet alleen de jury lastig, maar ook de
volle zaal waar zij tijldens het sponsorcongres voor stonden.
Hun inzendingen waren om van te smullen. Het talent, maar
bovenal de passie voor wat ze doen, straalde ervan af. Ze zijn
alle drie verschillend en alle drie zeer talentvol.

Op alle criteria scoorden ze sterk. Een van de drie raakte, met
name op persoonlijkheid, net wat beter dan de andere twee.

DE JURY OVER DE WINNAAR

Het sponsortalent van 2025 is iemand die je weet mee te
nemen in de wondere wereld van sponsoring. Niet alleen
alles dat op de buihne of voor de camera gebeurt, maar ook
erachter. En zo goed liet zien dat alles wat er voor en na
gebeurt net zo belangrijk, zo niet belangrijker, is.

Woorden die genoemd werden over dit talent: slim, helder,
enthousiast, bevlogen. Stevig en vol zelfvertrouwen, maar
tegelijk ook kwetsbaar en soms nog wat onzeker. lemand die
alles weet, maar ook niet ongemakkelijk is om het te zeggen
wanneer dat niet zo is. Een die weet dat het talent er is, maar
ook een die nog open staat om te leren en te groeien. Een
bevlogen case die vooral een persoonlijke kant liet zien. We
zagen iemand met passie en bovenal iemand die dat extra
stapje zet. lemand voor wie gewoon goed niet goed genoeg
is. lemand die past bij Obama’s beroemde uitspraak als

hem gevraagd wordt waar hij medewerkers op selecteert,
namelijk: ‘Let me take care of that’. We denken —en hopen —
dat dit talent nog heel lang actief zal zijn in het sponsorvak

SPONSORRINGEN SPECIAL

en dit oh zo belangrijke onderdeel van sponsoring blijft doen
en tot grotere hoogte gaat brengen.

We hebben het over Fleur de Bouter. Ondank dat we alle
drie de talenten hadden kunnen uitroepen tot winnaar is zij
degene met de je ne sais quoi-factor. Of zoals de Engelsen
zeggen: there is something about her . Fleur kruipt al snel
heel stiekem in je hart en we gingen tijdens de presentatie
ter plekke een beetje van haar houden. Haar onbevan -
genheid, haar kracht om te verbinden, om mensen te zien en
zichzelf te laten zien. lemand die je graag in je sponsoring- en
eventsteam wilt hebben, aldus de jury.

De jury geeft Fleur naast al deze prachtige

woorden graag nog een advies voor de

toekomst mee: Behoud vooral je onbevan -

genheid en kwetsbaarheid. Maar je mag de

onzekerheid, hoe charmant ook, best een

beetje van je afschudden. Jij hebt het in je.

Groei dus vooral lekker door. En we hopen dat

je het Hospitality & Evenementenvak niet gaat

verlaten. Want over dit onderdeel praten we
misschien het minst, maar het is zo ongeloo ijk
belangrijk. De jury is ervan overtuigd dat jij een
prachtige carriere tegemoet gaat en gaat je met
belangstelling volgen.

NAWOORD

De jury feliciteert nogmaals alle drie talenten

met hun nominatie, sterke cases en fantas -
tische presentaties. Maar er kan er maar één

het stokje overnemen van Tijn Koolen (KNVB)

en een heel jaar lang hét sponsortalent zijn. En
dat is: Fleur de Bouter van House of Sports i.s.m.
KNSB en Thialf.
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Ontdek de kracht
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SPONSORRINGEN SPECIAL

ROB JETTEN

Met de SponsorRingen Special spreken we waardering uit
voor een sponsorpersonality, een bureau, een langlopend
sponsorship, een opvallend event of iets anders uitzon -
derlijks uit ons vakgebied. Maar soms overstijgt de impact
van een persoon of actie de grenzen van ons vakgebied. En
juist daarom reikt het bestuur van Stichting SponsorRingen
dit jaar een bijzondere Special uit — aan iemand die géén
sponsor is, géén activatie heeft uitgevoerd, maar wél het
verschil heeft gemaakt voor de hele sponsorsector.

De Special SponsorRing 2024 gaat dan ook naar politicus,
partijleider en oud-minister Rob Jetten.

In het politieke debat rond de voorgenomen btw-verhoging
op sport, cultuur en media heeft Jetten zich vastgebeten in
een onderwerp dat op het eerste gezicht niets met spon -
soring te maken lijkt te hebben. Maar niets is minder waar.
Als deze btw-verhoging was doorgevoerd, had dit diepe
sporen nagelaten in sectoren waar sponsoring oreert—en
waar mensen via sponsoring in aanraking komen met spor
tieve en culturele inspiratie.

De voorgestelde verhoging zou betekenen dat de prijzen
voor sport, boeken, kranten, musea, festivals, concerten en
theater omhoog zouden gaan. Niet alleen voor incidentele
bezoekers en structurele fans, maar ook voor gezinnen,
jongeren en kwetsbare doelgroepen — precies de groepen
die veel sponsorcampagnes juist proberen te bereiken en
te activeren en te helpen om nog meer van hun passie te
genieten.

De sponsoringsector is gebouwd op zichtbaarheid én
toegankelijkheid. Wanneer die toegankelijkheid onder
druk komt te staan, wordt sponsoring minder relevant,
minder inclusief en minder e ectief. Minder mensen op de
tribune, betekent minder bereik. Minder kinderen in sport -
clubs, betekent minder verbondenheid. En minder cultuur
betekent minder verhalen om te sponsoren.

Jetten sprak zich krachtig uit tegen deze plannen. In

debatten, interviews en achter de schermen liet hij weten:

dit raakt de kern van wat sport, cultuur en media voor

de samenleving betekenen. En dat mag niet ondermijnd

worden door kortetermijndenken of budgettaire kille

rekensommen. En, zoals we dit uit ons vakgebied kennen,

deed hij het niet alleen. Samen met bekende sporters,

prominente acteurs, artiesten en schrijvers stond Jetten

op de buhne tegen deze aangekondigde prijsverhogingen, gg
terwijl partijgenoot Hans Vijlbrief achter de schermen en in -
debatten streed voor onze sector en de samenleving.

Hun standpunt was niet alleen moedig, maar ook doel -

tre end. Mede dankzij Jettens inzet is de btw-verhoging

van tafel. En dat is een overwinning — niet alleen voor sport -

lie ebbers, kunstenaars en cultuurminnaars, maar ook

voor marketeers, sponsorbureaus en merken die met hun

campagnes bijdragen aan maatschappelijke waarde.

Daarom is deze uitreiking anders dan anders. Geen activa-
tiecase, geen ashy video, geen mediabudget, maar wel
grote impact op onze sector en daarmee immense impact op
onze maatschappij.
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