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Of het nu gaat om sportsponsoring, 
eventsponsoring of culturele 
samenwerkingen: Markteffect maakt 
inzichtelijk wat sponsoring doet voor jouw 
merk, zeker wanneer deze is ingezet als 
onderdeel van een campagne.

Sponsoring wordt vaak bekroond naar aanleiding 
van sterke campagnes. Juist daarom is het 
essentieel om te begrijpen wat de échte impact is. 
Als strategisch marktonderzoeksbureau brengen 
we die impact helder in kaart.

We volgen de ontwikkeling van merk-KPI’s zoals 
merkbekendheid, sympathie, merkoverweging en 
merkvoorkeur, én kijken naar de bekendheid van 
het partnership zelf.

Door deze KPI’s te combineren met onze analyses, 
zie je precies wat sponsoring oplevert onder jouw 
(potentiële) doelgroep. Je ontvangt niet alleen 
resultaten, maar ook de juiste invalshoeken om het 
partnership aan te scherpen en zo goed mogelijk 
te laten renderen. 

Het meten van de effecten van een sponsorship 
geeft inzicht in de mogelijkheden tot optimalisatie.

Neem vrijblijvend contact met ons op via:
info@markteffect.nl | www.markteffect.nl
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Dit jaar vieren we twee bijzondere momenten. We blikken terug op het sponsor jaar 2025 én we 

zetten de spotlights op 25�jaar SponsorRingen.

Wat begon als een initiatief van founder Marcel Beerthuizen is uitgegro eid tot hét podium 

waarop de beste voorbeelden van sponsoring in Nederland worden erkend . Dat Marcel dit jaar 

is verkozen tot de meest invloedrijke sponsorprofessional van de afge lopen 25�jaar, maakt dit 

jubileum extra bijzonder. Het is een terechte waardering voor iemand di e vanaf het eerste uur 

heeft geloofd in de kracht en professionalisering van ons vakgebied.

In de afgelopen 25�jaar is sponsoring uitgegroeid tot een volwassen disci pline. Een vak waarin 

strategie, creativiteit en data samenkomen. Waar merken niet alleen z ichtbaar willen zijn, 

maar vooral relevant. En waarin partnerships via sport, cultuur, entert ainment, media en 

maatschappelijke initiatieven dagelijks miljoenen mensen weten te r aken.

Voor mij persoonlijk heeft dit jubileum een extra betekenis. In 2004 moch t ik als stagiair bij 

Trefpunt voor het eerst meehelpen met de organisatie van de SponsorRingen . Ik raakte gefas-

cineerd door de cases, de creativiteit en de strategische denkkracht ac hter de partnerships. Die 

fascinatie is nooit verdwenen.

Als lie�ebber van het vak vind ik het fantastisch om te zien hoeveel talentvoll e professionals 

sponsoring elke dag verder brengen. Aan bureauzijde, bij merken en aan de kant van rechten -

houders. De cases in deze special laten opnieuw zien hoeveel vakmanschap, visie en toewijding 

onze sector kenmerkt.

Ik feliciteer alle genomineerden en winnaars van harte. Jullie laten zi en hoe krachtig sponso-

ring kan zijn wanneer ideeën, mensen en ambities samenkomen.

En ik hoop dat deze special de professionals van vandaag én morgen inspireert tot nieuwe 

inzichten, nieuwe samenwerkingen en nieuwe successen. 

Maarten Ho�er

Voorzitter Stichting SponsorRingen

HET JAAR 25

JULLIE LATEN ZIEN 
HOE KRACHTIG 

SPONSORING KAN 
ZIJN WANNEER 

IDEEËN, MENSEN 
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Partners van de Ziggo Dome:

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 creëren 
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 

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 20 312 56 56  |   sales@ziggodome.nl
www.ziggodome.com

Volg ons @ZiggoDome op
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WINNAARS IN DE  
DIVERSE CATEGORIEËN 
1.  BRANDED CONTENT &  

MEDIA PARTNERSHIPS
Goud   Praxis & Het Blok - Van een sterk fundament naar 

duurzaam succes

Zilver  Hoe GVB tijdens ADE een cultureel partner werd

Brons   CUPRA x Audio Obscura - Ringfestival maakt de weg 

vrij voor een duurzaam partnership

2. CULTUUR 
Goud   ABN AMRO - Ik begin - Echte verhalen vol eerste 

stappen

Zilver   Vriendenloterij x VSCD - Volle zalen én nieuw 

publiek

Brons   Hoe bol zich positioneerde als dé Festivalwinkel en 

de harten van Lowlanders veroverde

3. ENTERTAINMENT
Goud  Pinkpop x Libresse Refresh Spot

Zilver  Staatsloterij Olympisch Kwali�catie Toernooi

Brons   CUPRA x Audio Obscura - Ringfestival maakt de weg 

vrij voor een duurzaam partnership

4. MAATSCHAPPIJ
Goud   Ajax x Future Goals Curaçao - Hoe Sandals Resorts 

blijvende impact maakt via sport  �

Zilver   Postcode Loterij x AH x Unilever - Hoe drie 

grote merken al 12 jaar eensgezind werken aan 

duurzaamheid

Brons   Mitsubishi Electric x KNVB - Het amateurvoetbal 

versneld gasloos maken om sport betaalbaar te 

houden

5. SPORT
Goud  Odido – Meaningful Logo

Zilver   Mediamarkt x Feyenoord - Sponsoring als 

groeimodel 

Brons  VriendenLoterij – Iedereen wint met voetbal

6. CONTENT (BESTE GEBRUIK VAN)
Nationale-Nederlanden  Het geheim van Iris van Herpen

7. CREATIVITEIT (BESTE GEBRUIK VAN) 
Odido  Meaningful Logo

8. DATA & INSIGHTS (BESTE GEBRUIK VAN) 
Mediamarkt x Feyenoord Van Deal naar Deel van de 

Passie: MediaMarkt x Feyenoord als motor voor merkvoor -

keur en loyaliteit

9. ROI/BUSINESSCASE (BESTE GEBRUIK VAN) 
FC Groningen   ROI-analyse voor een nieuwe hoofdsponsor

10. SPONSORRING TALENT VAN HET JAAR 
Willem Gre�ens,  Just Eat Takeaway.com 

SPONSORRINGEN SPECIAL
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Onze bank
ook voor vrienden 
die geen festival     
willen missen
Rabobank is trots sponsor 
van MOJO-festivals
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CASE
In een prijsgevoelige markt wil Praxis zich positioneren 

als meer dan een bouwmarkt. Het merk wil relevant zijn 

voor elke Maker: behulpzaam, duurzaam en inspirerend. 

De uitdaging? Hoe zorg je, in een verzadigde markt, dat 

de Maker kiest voor Praxis én hoe maak je het complexe 

thema verduurzaming toegankelijk voor een breed 

publiek? Een brede cocreatie met Het Blok , het succesvolle 

klusprogramma van Talpa Media (NET5) bood de oplossing.

ACHTERGROND
Het doel: merkrelevantie en imago versterken door Praxis 

te positioneren als de meest behulpzame én duurzame 

bouwmarkt. Daarom werd gekozen voor een strategisch 

partnership met Talpa Media via het programma Het Blok 

op NET5. Dit kluscontent-platform sluit naadloos aan bij de 

doelgroep van Praxis: mensen die verbouwen, inspiratie 

zoeken en openstaan voor praktisch advies.

Door samen met Het Blok inhoud te creëren en deze via 

meerdere kanalen te verspreiden (tv, radio, activatie en de 

Praxis-app), werd verduurzaming geïntegreerd in zowel 

de verhaallijn van het programma als de dagelijkse praktijk 

van de kijker.

INZICHTEN
Het inzicht was dat veel Makers wíllen verduurzamen, 

maar niet weten waar te beginnen. Verduurzaming 

voelt vaak complex en overweldigend. Praxis wil laten 

zien dat verduurzaming haalbaar en praktisch is, met de 

juiste hulp, inspiratie en tools. Het Blok bood hiervoor 

BRANDED CONTENT & MEDIA PARTNERSHIPS

PRAXIS & HET BLOK 
VAN EEN STERK 
FUNDAMENT NAAR 
DUURZAAM SUCCES
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een geloofwaardig en vertrouwd podium, omdat kijkers 

de stappen direct terugzien in de verbouwingen van de 

deelnemers. Bovendien bood een bewezen e�ectief 

eerste seizoen in het tweede seizoen ruimte voor verdere 

verdieping.

DOELSTELLINGEN
• Merkoverweging verhogen: de merkoverweging voor 

Praxis verhogen van 46% naar minimaal 55% binnen 

de campagneperiode van maart tot juni.

• Duurzaamheidspositionering versterken: de associatie 

van Praxis met verduurzaming vergroten van 6% naar 

minimaal 10% binnen de campagneperiode van maart 

tot juni.

De doelstelling was het versterken van merkrelevantie 

en imago en het concreet laden van de positionering 

‘de meest behulpzame en duurzame bouwmarkt van 

Nederland’.

RESULTAAT
De strategie zorgde voor aantoonbare resultaten. De 

merkoverweging voor Praxis steeg van 46% naar 59%, 

terwijl de associatie met verduurzaming verdubbelde 

van 6% naar 12%. De perceptie dat Praxis helpt bij het 

klussen, groeide van 73% naar 83%. De bekendheid van 

de Praxis-app steeg van 51% naar 78% en het aantal 

downloads nam gemiddeld met 19,4% per week toe.

Ook Het Blok pro�teerde: het gemiddeld aantal kijkers 

groeide van 328.000 in 2024 naar 345.000 kijkers in 2025 

(doelgroep 6+). Het marktaandeel van NET5 steeg van 

7,7% naar 9,7% in 2025.

De samenwerking leidde tot duidelijke groei in merk-, 

media- en gedrags-KPI’s. De merkoverweging voor Praxis 

steeg van 46% naar 59% (+13%) en de associatie met 

verduurzaming verdubbelde van 6% naar 12%, wat de 

positionering als duurzame bouwmarkt versterkte. Ook 

het imago verbeterde: de perceptie ‘Praxis biedt hulp bij 

het klussen’ groeide van 73% naar 83%.

De digitale impact was signi�cant. De bekendheid van 

de Praxis-app nam toe van 51% naar 78% (+27%) en 

downloads stegen gemiddeld 19,4% per week tijdens de 

looptijd van Het Blok , wat wijst op sterke activatie vanuit 

content.

Op mediavlak groeide de herkenning van de samenwerking 

van 52% naar 58% en behaalde de radio �ight 209�GRPs, 

ruim 40% boven target. Ook het programma presteerde 

beter: het gemiddeld bereik steeg van 328.000 naar 

345.000�kijkers en het marktaandeel groeide van 7,7% 

naar 9,7% (doelgroep 25-59�jaar).

VOLGENS DE JURY
De jury bekroont Praxis met goud vanwege de uitzon -

derlijk sterke en complete uitvoering van branded content. 

De samenwerking is inhoudelijk overtuigend, strategisch 

goed onderbouwd en tot in detail doorvertaald over alle 

kanalen.

De case laat zien hoe een merk niet alleen zichtbaar kan 

zijn binnen content, maar daadwerkelijk waarde toevoegt 

aan het verhaal en aan de doelgroep. De combinatie van 

relevant inzicht, consistente activatie en sterke resul -

taten maakt dit tot een voorbeeldcase binnen de cate -

gorie. 



activating
change,
through
sport.

Van zichtbaarheid
naar betekenis

De tijd waarin sportsponsoring vooral draaide om zichtbaarheid ligt achter ons. Bereik blijft 
belangrijk, maar alleen zichtbaar zijn is vandaag niet meer genoeg. Organisaties zoeken 
geloofwaardigheid, maatschappelijke relevantie en aantoonbare impact. Juist daar ligt de 
kracht van sport.

Benieuwd naar de impact
die we maken?                                             

more2win.com/cases

Sport brengt emotie, community en vertrouwen samen. Het 

raakt mensen, activeert en verbindt. Op het veld, in de wijk én 

online. Daarmee is sport veel meer dan een marketing- 

middel; het is een platform om maatschappelijke verande -

ring in gang te zetten.

De kracht van sport als impactplatform
Bij More2Win zien we dat de sterkste partnerships commer -

ciële doelstellingen en maatschappelijke impact bewust met 

elkaar verbinden. Niet als losse doelen naast elkaar, maar als 

onderdeel van één strategische propositie.

Sport heeft daarin een unieke positie. Clubs, atleten, bonden 

en sportplatformen beschikken over geloofwaardigheid en 

bereiken doelgroepen die via traditionele communicatie 

vaak moeilijk te activeren zijn. Juist daarom is sport zo krach -

tig als impactplatform. Het biedt een context waarin verhalen 

niet alleen worden gehoord, maar ook gevoeld. Waar 

aandacht niet vluchtig is, maar verbonden is aan iets dat 

mensen raakt. Bij More2Win zien we sport als een middel om 

blijvend verschil te maken. Samen met partners ontwikkelen 

we programma’s en campagnes die bijdragen aan maat -

schappelijke thema’s én tegelijkertijd strategische waarde 

creëren voor merken en organisaties. 

Impact in de praktijk
De afgelopen jaren ontwikkelden we samen met partners 

verschillende impactgedreven sportprogramma’s.

Zo zetten PSV en Fe+male Tech Heroes sport in om jonge 

meiden te inspireren voor een toekomst in technologie. Met 

‘Geen Schuld’ werkt Roda JC samen met maatschappelijke 

partners aan het bespreekbaar maken van schuldenproble -

matiek onder jongeren. En binnen de ASML Zomerspelen 

worden kinderen op een laagdrempelige manier in bewe -

ging gebracht en begeleid richting sportverenigingen.

De maatschappelijke thema’s verschillen, maar de essentie 

blijft hetzelfde: sport inzetten als katalysator voor positieve 

verandering. Van bewustwording naar betrokkenheid. Van 

betrokkenheid naar gedragsverandering. En van gedrags-

verandering naar duurzame impact.

Partnerships die iets achterlaten
De meest waardevolle partnerships van de toekomst zijn niet 

de samenwerkingen met het grootste logo of het meeste 

bereik. Het zijn de samenwerkingen die iets achterlaten. Voor 

de doelgroep, voor de omgeving én voor de partner zelf. Wij 

verbinden sport en bedrijfsleven op sociaal, maatschappelijk 

en ecologische vraagstukken. Met impact voor het bedrijf, de 

sport en de wereld om ons heen.

Dat noemen wij More2Win!
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CASE
2025 was een jubileumjaar in Amsterdam met onder 

andere 125�jaar GVB en 750�jaar Amsterdam. Bezoekers 

konden tijdens ADE een reis door de tijd maken om stil 

te staan bij de cultuur die de stad al decennialang in 

beweging brengt. In een reeks minidocu’s nam GVB haar 

personeel mee langs iconische tempels van de nacht 

waaronder RoXY, iT, Paradiso, Escape en Warehouse 

Elementenstraat. De campagne liet zien dat GVB al 

125�jaar de verbinder is tussen het nachtleven en muziek-

lie�ebbers. Een lijn tussen club en thuis, tussen gene -

raties, tussen vroeger en nu. Het openbaarvervoerbedrijf 

werd gepositioneerd als culturele partner van ADE.

Daarnaast werd ook een muzikale ov-routekaart 

ontwikkeld die iconische ADE-locaties met elkaar verbond, 

verspreid in clubs, bij haltes en in de GVB-voertuigen. Op 

de Dam werd een Herinneringsstudio gebouwd in de GVB 

x ADE-tram, waar bezoekers hun mooiste Amsterdamse 

nachtverhalen deelden en kans maakten op een 

ADE-passe-partout. Zo legde de campagne niet alleen 

herinneringen vast, maar creëerde zij ook nieuwe.

ACHTERGROND
Het centrale idee: cultuur en mobiliteit verbinden in één 

geïntegreerd concept. Via persoonlijke verhalen van 

GVB-medewerkers, herkenbare iconische locaties en 

praktische tools zoals de digitale ADE-kaart werden beide 

doelgroepen bediend. Zo werd emotionele betrokkenheid 

gekoppeld aan het stimuleren van ov-gebruik.

In 2025 werd bewust gekozen voor een bredere doel -

groep: ruim 600.000�ADE-bezoekers. Daarmee verschoof 

de focus van producers (2024) naar feestgangers. 

BRANDED CONTENT & MEDIA PARTNERSHIPS

HOE GVB TIJDENS 
ADE EEN CULTUREEL 
PARTNER WERD
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Internationale bezoekers zochten lokale inspiratie, cultuur 

en praktische informatie voor hun route. Lokale bezoekers 

zochten herkenning en inspiratie rondom clubs.

INZICHTEN
Het centrale inzicht was dat ADE-bezoekers steeds minder 

reageren op vluchtige, commerciële content en juist op 

zoek zijn naar betekenisvolle, authentieke verhalen. 

Trends onder Gen�Z en Millennials laten zien dat long-form 

video, employee-generated content en nostalgische 

storytelling zorgen voor diepere betrokkenheid.

Tijdens eerdere edities bleek dat ongescripte content het 

sterkst presteerde. In het jubileumjaar bood dit de kans om 

deze aanpak te verbinden aan de culturele geschiedenis 

van de stad.

Daarom werd voor GVB-medewerkers gekozen als geloof -

waardige verhalenvertellers. Hun persoonlijke band met 

muziek en het nachtleven maakte het merk menselijk 

en herkenbaar. Het concept ‘Rit door de Tijd’ verbond 

verleden en heden, met het ov als verbindende factor, 

ondersteund door een funnel van storytelling naar acti -

vatie en conversie.

DOELSTELLINGEN
De campagne had vier centrale doelstellingen:

• het stimuleren van ov-gebruik tijdens ADE;

• het versterken van de band met de doelgroep;

• het positioneren van GVB als culturele partner;

• het vieren van het jubileumjaar.

Verder uitgewerkt:

1. Het realiseren van minimaal 5% groei in het aantal 

ov-ritten tijdens ADE�2025 ten opzichte van 2024, 

overeenkomend met circa +160.000�extra ritten in de 

periode oktober�2025.

2. Het versterken van de associatie tussen GVB en ADE als 

partners door zichtbaarheid binnen content, activaties 

en communicatiekanalen, met als doel een positieve 

bijdrage te leveren aan het imago van GVB als culturele 

partner.

3. Het stimuleren van actieve betrokkenheid met de 

doelgroep via winacties, activaties en social formats, 

met als doel het genereren van aantoonbare inter -

actie, deelname en user-generated content tijdens de 

campagneperiode.

RESULTAAT
De campagne bewees dat cultuur meetbaar kan zijn. Dit 

zijn de resultaten met een totaalbudget van 25.000�euro:

• 7 miljoen mensen bereikt in 3�weken;

• 150+ organische contentuitingen via earned media;

• 100+ user stories gedeeld tijdens GVB × ADE tram 

take-overs;

• zichtbaarheid op alle primaire ADE-kanalen;

• 10 ona�ankelijke perspublicaties;

• organische content presteerde 10× boven GVB-  

gemiddeld: Herinneringsstudio-post: 24.808�organi-

sche views en 1.178�interacties;

• 87% ov-gebruik onder de geactiveerde GVB e-tickets 

van de 5k ADE Pro pashouders.

Paid:

• gemiddelde CPM van 2,32�euro (benchmark 

± 3,00�euro);

• 150.435 ThruPlays met uitzonderlijk lage kosten;

• 10.954 klikken naar de digitale ADE-kaart;

• CTR van 3,42% op de conversiecampagne;

• CPC van 0,22�euro, ruim 60% goedkoper dan bench -

mark.

VOLGENS DE JURY
GVB ontvangt zilver voor een authentieke en creatieve 

invulling van branded content, waarin het merk op een 

verrassende manier onderdeel wordt van de culturele 

beleving van de stad.

De jury waardeert de menselijke benadering, de slimme 

inzet van middelen en de zichtbare impact binnen 

de doelgroep. Met relatief beperkte middelen is een 

sterke en sympathieke case neergezet met duidelijke 

groeipotentie. 
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CASE
CUPRA is een merk dat zich bewust afzet tegen het 

saaie en de sameness die de auto-industrie domineert. 

De uitdaging was om de merkwaarden van CUPRA – 

spannend, onconventioneel en vernieuwend, geloof -

waardig te laden bij een kritisch, cultureel vooruitlopend 

publiek, zonder te vervallen in traditionele sponsoring of 

oppervlakkige logo-exposure.

Met dat uitgangspunt steunt CUPRA internationaal al 

langer, en nu voor het eerst in Nederland, de elektronische 

muziekscene als cultureel domein. Niet de mainstream, 

maar de scene die conventies doorbreekt en vooroploopt 

in originaliteit en vernieuwing. Samen met Audio Obscura, 

bekend om baanbrekende events op iconische locaties, 

werd CUPRA merkpartner van de Highway Rave op de 

A10-ringweg tijdens 750�jaar Amsterdam; wereldwijd de 

eerste rave op een snelweg.

BRANDED CONTENT & MEDIA PARTNERSHIPS

CUPRA X AUDIO OBSCURA 
RINGFESTIVAL MAAKT 
DE WEG VRIJ VOOR EEN 
DUURZAAM PARTNERSHIP

brons
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ACHTERGROND
DPG Media en WPP�Media vertaalden deze unieke 

samenwerking naar een geïntegreerde content- en 

mediastrategie, waarin merk, muziek en journalistiek 

samenkwamen. De samenwerking ging verder dan spon -

soring: het werd een gedeelde culturele ambitie, versterkt 

door cocreatie, redactionele context en storytelling. Het 

succes leidde tot een structureel partnership tussen 

CUPRA en Audio Obscura en verdere activaties, waaronder 

tijdens Amsterdam Dance Event�2025.

INZICHTEN
CUPRA realiseerde zich dat haar doelgroep –�stedelijke, 

cultureel vooruitlopende dertigplussers�– niet droomt 

over actieradius of laadtijd, maar over emotie, spanning en 

beleving. Deze doelgroep prikt direct door ‘logo plakken’ 

en oppervlakkige merkactivaties heen. Culturele geloof -

waardigheid moet worden verdiend via de juiste partners, 

context en inhoud.

Vanuit dit inzicht koos CUPRA bewust voor samen -

werkingen met culturele voorlopers die conventies 

doorbreken. Audio Obscura, met hun reputatie voor 

grensverleggende elektronische muziek op onverwachte 

locaties, sloot hier naadloos op aan. Toen Audio Obscura, 

DPG�Media en WPP�Media op zoek gingen naar een merk-

partner voor de Highway Rave, bleek CUPRA inhoudelijk 

en strategisch een perfecte match met ‘common grounds’ 

op de eerste locatie van het partnership (highway), maar 

belangrijker nog: in de kern van de positionering van beide 

merken.

DOELSTELLINGEN
1.  Versterken van CUPRA’s merkwaarden bij de doelgroep 

(18-54�jaar).

2. Positieve merkattitude verhogen.

3.  Geholpen merkbekendheid vergroten.

4. CUPRA positioneren als vernieuwer van elektrisch 

rijden.

5.  Culturele geloofwaardigheid opbouwen binnen elektro -

nische muziekscene.

De primaire doelstelling voor CUPRA was het versterken 

en bekrachtigen van haar kernmerkwaarden: spannend, 

onconventioneel en vernieuwend. Daarbij lag de focus op 

merkbeleving en houding, niet op productcommunicatie. 

Secundair was het vergroten van merkbekendheid en het 

laden van CUPRA als vernieuwer van elektrisch rijden.

Voor CUPRA was de doelstelling een positieve beïn-

vloeding van de merkbekendheid en houding ten opzichte 

van het merk met (als allerbelangrijkst) het bekrachtigen 

van de merkwaarden. Het woord ‘spanning’ staat daarbij 

centraal, zonder dat het in communicatie genoemd wordt. 

Verder staat het merk CUPRA voor het doorbreken van 

conventies en vernieuwing. Meer instrumenteel moet de 

campagne duidelijk maken dat CUPRA elektrisch rijden een 

emotionele impuls geeft.

RESULTAAT
Na a�oop van de campagne voerde DVJ�Insights een 

Exposed/Unexposed-onderzoek uit (N=747, 18+) 

gewogen op demogra�sche kenmerken. De resultaten 

laten signi�cante e�ecten zien bij de exposed groep. 

De campagne scoorde bij deze groep signi�cant boven 

benchmark op merk- en creatieve KPI’s (bron: DVJ�Insights). 

Alle belangrijke merkwaarden, de positieve attitude 

en geholpen bekendheid liggen bij de exposed groep 

eveneens signi�cant hoger:

• spannend merk: +24 pp (31% �J  55%)

• vernieuwend: +26 pp (44% �J  70%)

• onconventioneel: +19 pp (33% �J  51%)

• geeft elektrisch rijden nieuwe impuls: +20 pp  

(35% �J  55%)

• ona�ankelijk: +18 pp (30% �J  48%)

• positieve houding: +13 pp (31% �J  44%)

• geholpen bekendheid: +17 pp (77%)

Daarnaast scoorde de campagne in de exposed groep 

signi�cant boven benchmark op creatieve KPI’s (top 20%).

VOLGENS DE JURY
CUPRA ontvangt brons voor een vernieuwende en span -

nende samenwerking waarin cultuur, merk en beleving op 

een eigentijdse manier samenkomen. 
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ABN AMRO zet zich in voor gelijke kansen voor iedereen die 

vooruit wil. Daarom werkt de bank al twintig jaar samen 

met sponsorpartners aan het verlagen van drempels voor 

vrouwen, sporters met een beperking en kinderen die 

een extra steuntje kunnen gebruiken. Zodat ieder kind 

mee kan doen en de kans krijgt om passies en talenten te 

ontdekken.

Het blijft moeilijk om alle kinderen en hun ouders/

verzorgers te bereiken. Met een 360�graden-aanpak 

werd het maatschappelijke vraagstuk landelijk geagen -

deerd via onderzoek naar barrières bij deelname aan 

sport, kunst en cultuur. 

Deze inzichten vormden de basis voor een tastbaar middel 

dat laat zien wat de sponsorpartnerships in de praktijk 

betekenen voor kinderen: het gratis kinderboek Ik begin, 

ontwikkeld met sponsorpartners van ABN AMRO en tot 

leven gebracht via vijftien waargebeurde verhalen van 

kinderen en BN’ers met tips voor ouders/verzorgers hoe 

hun kind kan beginnen met sport, kunst of cultuur.

Toegankelijkheid was essentieel, dus werd een speciale 

Lees- en Luisterlegger voor mobiel ontwikkeld waarmee 

met QR-codes de verhalen ook online in het Nederlands, 

Engels, Turks en Arabisch te beluisteren waren.

ACHTERGROND
Voor de ontwikkeling van een kind is meedoen aan sport, 

kunst of cultuur essentieel. Voor 1,6�miljoen kinderen in 

Nederland is meedoen echter niet vanzelfsprekend door 

(�nanciële) drempels. Deze groep is moeilijk te bereiken 

voor wat extra hulp hierbij. 

Vanuit de purpose ‘Banking for Better, for generations to 

come’ en de merkbelofte ‘Voor ieder begin’ richt ABN AMRO 

haar sponsorstrategie op gelijke kansen en het verlagen 

van maatschappelijke drempels om ergens aan te beginnen.

CULTUUR

ABN AMRO IK BEGIN – 
ECHTE VERHALEN VOL 
EERSTE STAPPEN
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INZICHTEN
Voor 1,6�miljoen Nederlandse kinderen is deelname 

aan sport, kunst en cultuur niet vanzelfsprekend, vaak 

door beperkte middelen thuis of een fysieke beperking. 

Opgroeien in een omgeving met minder kansen kan leiden 

tot een opeenstapeling van achterstanden. Deze achter -

stand vergroot zich met de tijd en wordt generaties lang 

doorgegeven. Zonder toegang tot ontwikkelactiviteiten, 

missen kinderen kansen om talenten te ontdekken en 

zich breed te ontwikkelen. Dat beperkt hun toekomstper -

spectief en is een verlies voor de maatschappij.

Tegelijkertijd neemt de deelname aan sport, kunst en 

cultuur onder kinderen af. Uit onderzoek door Ipsos I&O 

van ABN AMRO en het Jeugdfonds Sport & Cultuur, blijkt 

dat kosten, inspiratie en informatiegebrek belangrijke 

drempels vormen. ABN AMRO zet zich met haar langdurige 

partnerships in om gelijke kansen te versnellen voor 

kinderen en jongeren. Dat de hulp die haar partners bieden 

aan deze doelgroep nog lang niet bij iedereen bekend is, 

was een belangrijk inzicht voor deze activatie.

DOELSTELLINGEN
ABN AMRO wilde de bekendheid van het Jeugdfonds Sport 

& Cultuur verhogen van 63% naar minimaal 66%, de 

ervaren passendheid van het sponsorship laten stijgen 

van 63% naar minimaal 69% en zowel spontane als 

geholpen sponsorbekendheid met minimaal 3% laten 

groeien. Daarnaast was het doel om de merkassociatie 

‘ABN AMRO zet zich in voor gelijke kansen’ te versterken 

naar >50% onder het Nederlandse publiek, met hogere 

scores onder ouders en klanten.

RESULTAAT
De campagne ‘Ik begin’ droeg aantoonbaar bij aan de doel-

stellingen. Duizenden kinderen werden direct bereikt via 

de 21.000�verspreide boeken, waaronder de schoolpak -

ketten voor ruim 400�basisscholen in heel Nederland. De 

QR-code naar vertaalde en luisterversies werd in de eerste 

week meer dan 7.000�keer gescand.

Met 68�publicaties werden 6,4�miljoen mensen bereikt 

en werd een free publicity-waarde behaald van 

520.400�euro. Het maatschappelijke thema werd zo 

landelijk geagendeerd.

Onderzoek van Blauw Sponsorship Impact bevestigt dat de 

doelstellingen voor de bekendheid en passendheid van de 

sponsoring zijn behaald. Dit geldt ook voor de versterking 

van de merkassociatie dat ABN AMRO zich inzet voor 

gelijke kansen. De spontane en geholpen sponsorbe -

kendheid stegen zelfs harder dan de gestelde verbetering 

van 3%: er was sprake van een stijging van respectievelijk 

6% en 11%.

Bovendien kreeg 71% van de Nederlanders een posi -

tiever gevoel bij ABN AMRO door dit initiatief. Het raakte 

duidelijk de juiste snaar, want uit het Onderzoek van Blauw 

Sponsorship Impact blijkt dat bijna de helft van de ouders 

met kinderen van zes tot twaalf jaar Ik begin had gezien 

of erover had gehoord. Daarnaast kreeg 71% van het 

Nederlandse publiek een positief gevoel over de bank. En 

twee op de drie Nederlanders zag het boek als bewijs voor 

ABN AMRO’s maatschappelijke betrokkenheid en inzet 

voor gelijke kansen.

VOLGENS DE JURY
De jury bekroont ABN AMRO met goud vanwege de sterke 

combinatie van maatschappelijke impact, toegankelijkheid 

en strategische verankering. De case maakt op een inspi -

rerende manier drempels zichtbaar en biedt concrete 

handvatten om deze te verlagen.

De jury waardeert de menselijke benadering, de brede 

toegankelijkheid en de consistente doorvertaling van 

merkwaarden naar uitvoering. Hiermee zet ABN AMRO 

een voorbeeld neer van hoe sponsoring daadwerkelijk kan 

bijdragen aan gelijke kansen binnen, in dit geval, cultuur. 
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CASE
De Nederlandse podiumkunsten staan onder druk door 

stijgende kosten, afnemende subsidies en moeilijker te 

bereiken publiek. Tegelijkertijd bezoekt een grote groep 

Nederlanders zelden een theater of concertzaal, vaak 

door �nanciële of mentale drempels. De uitdaging was 

de drempels te verlagen en zo structureel nieuw publiek 

aan te trekken, zónder het verdienmodel van podia verder 

onder druk te zetten.

De VriendenLoterij en de Vereniging van Schouwburg- en 

Concertgebouwdirecties (VSCD) ontwikkelden daarom 

een duurzame oplossing die vraag en aanbod verbindt. 

Via de (gratis) VriendenLoterij VIP-KAART ontvangen 

deelnemers van de loterij 50% korting op tickets bij 

aangesloten podia. De andere 50% wordt vergoed door 

de VriendenLoterij. Hierdoor is elke stoel 100% betaald, 

lopen podia geen inkomsten mis en krijgen deelnemers 

laagdrempelig toegang tot cultuur. Dankzij technische 

CULTUUR

VRIENDENLOTERIJ X 
VSCD VOLLE ZALEN  
ÉN NIEUW PUBLIEK
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DE SCHOONHEID VAN 
RESULTAATVOETBAL.

Voor ons is resultaat geen vies woord.
Wij ontwikkelen e�ectieve sponsorstrategieën, campagnes en

activaties met maatschappelijke of commerciële impact.

playersunited.com
ONE GAME. ALL UNITED.
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integraties met verschillende ticketsystemen is het model 

schaalbaar en eenvoudig in gebruik. Bovendien bepalen 

deelnemers met hun keuze zelf welk podium zij steunen.

ACHTERGROND
Een grote groep Nederlanders bezoekt zelden of nooit 

een podium omdat de �nanciële of mentale drempel te 

hoog is. Hoe zorg je dan niet alleen voor incidentele steun, 

maar ook voor een duurzame toename van nieuw publiek, 

zónder het verdienmodel van de sector verder onder druk 

te zetten?

De VriendenLoterij en de VSCD kozen voor een samen-

werking die verder gaat dan sponsoring. Deze samen -

werking creëert een win-win-win: een publieksbinder voor 

de sector, volle zalen voor podia en (vaak nieuwe) culturele 

beleving voor miljoenen VriendenLoterij-deelnemers.

INZICHTEN
Het inzicht achter de case: het probleem ligt niet in een 

gebrek aan interesse, maar in toegankelijkheid. Voor 

veel potentiële bezoekers zijn prijs, onbekendheid en 

keuze stress een drempel, terwijl podia vaak stoelen over 

hebben. Deze kunnen zij niet goedkoper aanbieden zónder 

dat dit hun verdienmodel aantast. Door de �nanciële 

drempel te verlagen én de inkomsten voor podia te garan -

deren, ontstaat duurzame publieksgroei zonder prijsdruk.

Tegelijkertijd bleek dat deelnemers van de VriendenLoterij 

wél openstaan voor culturele ervaringen, maar vaak net 

even dat extra zetje nodig hebben om een podium te 

bezoeken. Verbind je deze twee werelden, dan ontstaat 

er een nieuw perspectief: als je de �nanciële drempel voor 

de bezoeker verlaagt én de opbrengst voor het podium 

garandeert, zorg je voor duurzame publieksgroei zonder 

prijsdruk op de sector.

Dit inzicht leidde tot een fundamenteel andere soort 

sponsoring: niet voor de zichtbaarheid of een eenmalige 

bijdrage, maar een nieuw systeem voor de markt. Een 

systeem dat gedrag verandert, nieuw publiek activeert en 

de culturele sector versterkt.

DOELSTELLINGEN
Er waren drie belangrijke doelstellingen:

• aansluiten van minimaal 30�podia bij het nieuwe 

systeem om te bewijzen dat het werkt;

• meer dan 100.000�tickets besteld via de VriendenLoterij 

(+-1% van alle kaarten die landelijk worden verkocht);

• 25% nieuw publiek voor de podia. Anders gezegd: een 

kwart van de nieuwe groep kwam niet eerder bij een 

schouwburg of concertzaal. Zo wordt er gezorgd voor 

structurele nieuwe aanwas. Het is namelijk bekend dat 

wanneer mensen iets laagdrempelig voor het eerst 

kunnen proberen, er gedragsverandering ontstaat 

en een groot gedeelte opnieuw een voorstelling zal 

bezoeken.

RESULTAAT
• De ambitie was om minimaal 30�podia aan te laten 

sluiten. Eind 2025 waren er al 36�podia aangesloten op 

de VriendenLoterij VIP-KAART, met nog eens 50�podia 

die zich hebben aangemeld voor aansluiting. Dit onder -

streept het draagvlak en de schaalbaarheid van het 

model dankzij negen technische integraties tussen de 

diverse ticketsystemen en de VriendenLoterij.

• Er zijn in 2025 ruim 160.000�tickets met 50% korting 

besteld via de VriendenLoterij, een �inke overschrijding 

van de doelstelling van 100.000�tickets. Hierdoor 

is bijna 1,5% van alle landelijk verkochte tickets bij 

schouwburgen en concertzalen via deze samenwerking 

verkocht. De VriendenLoterij vergoedde hiermee ruim 

2,8�miljoen euro aan ticketinkomsten, waardoor elke 

stoel via dit aanbod volledig is betaald.

• Onderzoek en data-analyse laten zien dat 35% van de 

bezoekers via dit aanbod nieuw publiek was voor de 

podia, ruim boven de doelstelling van 25%.

VOLGENS DE JURY
De VriendenLoterij ontvangt zilver voor een impactvolle 

en schaalbare samenwerking die de culturele sector struc -

tureel versterkt. Door een systeem te ontwikkelen dat 

nieuw publiek aantrekt en tegelijkertijd inkomsten waar -

borgt, wordt sponsoring op een vernieuwende manier 

ingezet.

De jury ziet grote waarde in deze aanpak en erkent de 

impact op de sector. Tegelijkertijd ligt er nog potentie om 

de kracht van het verhaal en de merkpositionering verder 

te laden. De jury moedigt zeker aan dat door te ontwik -

kelen. 
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Meer weten over sponsoring of partnerships?
Immánuel Richmond – sponsoring & relatiebeheer 
 
immanuelrichmond@muziekgebouw.nl / 020 – 788 2010

Muziekgebouw aan ’t IJ is een internationaal  
podium waar nieuwe ideeën, bijzondere klanken  
en onverwachte ontmoetingen samenkomen.
 
Met steun van sponsors geven we musici en makers 
de ruimte, dagen we het publiek uit en bouwen we  
aan programma’s voor de toekomst. Als sponsor  
investeert u in culturele vernieuwing, talent- 
ontwikkeling en maatschappelijke impact.

Sponsor de toekomst 
van muziek
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Om zich te positioneren als dé Festivalwinkel, deed bol 

een opvallende zet: het e-commerceplatform lanceerde 

voor het eerst in haar geschiedenis een fysieke winkel 

op Lowlands Festival. Op de camping, open 24/7, met 

een zorgvuldig gecureerd festivalassortiment voor elk 

moment tijdens het weekend. Helemaal in de vorm waar 

iedereen bol al een beetje van kent, namelijk dat grote 

blauwe magazijn. Bijzonder: de winkel werd gerund door 

meer dan honderd eigen medewerkers van bol.

Om echt onderdeel te worden van de Lowlands-ervaring, 

bevond zich achter de winkel Het�Magazijn: overdag 

logistiek hart van de winkel, ’s�avonds een intieme 

nachtclub, waar dj’s hun Lowlandsdebuut maakten. Zo 

maakte bol echt culturele impact.

ACHTERGROND
bol is het grootste e-commerceplatform van Nederland, 

maar werd door een jongere doelgroep gezien als func -

tio neel en afstandelijk: een herkenbare blauwe app en een 

enorm distributiecentrum ergens in Nederland.

Tegelijkertijd wilde bol merkvoorkeur vergroten binnen 

categorieën als campinggear, persoonlijke verzorging en 

festivalfashion en zich positioneren als dé Festivalwinkel. 

De uitdaging was om deze ambitie geloofwaardig te laden 

binnen een context waar commerciële uitingen kritisch 

worden beoordeeld: de festivalwereld. Hoe wordt een 

volledig online merk relevant, menselijk en cultureel 

voelbaar op een plek waar beleving centraal staat?

Het antwoord: bol sloeg de handen ineen met Lowlands 

Festival, waar het merk voor het eerst in haar geschiedenis 

‘o�ine’ ging. bol opende een fysieke winkel, vormgegeven 

als het herkenbare blauwe magazijn. Een 24/7-winkel op 

de camping waar bezoekers terechtkonden voor alles wat 

ze nodig hadden, ondersteund door een innovatieve click 

& collect-service, waar het online karakter van bol toch in 

naar voren kwam.

CULTUUR

HOE BOL ZICH 
POSITIONEERDE ALS 
DÉ FESTIVALWINKEL 
EN DE HARTEN VAN 
LOWLANDERS VEROVERDE

brons



speel bewust 18+

Al 27 jaar trotse partner van Oranje
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INZICHTEN
Festivals zijn een steeds belangrijker onderdeel van het 

leven van mensen onder de 35�jaar: social media speelt 

een rol, maar de behoefte aan fysieke ervaringen groeit. 

Festivals brengen community, zelfexpressie en cultuur 

samen, maar ook praktische uitdagingen als vergeten 

spullen en logistiek gedoe. Tegelijk blijkt uit onderzoek dat 

live activaties grote impact hebben voor merken – mits 

relevant uitgevoerd.

Voor bol lag hier een kans: waarde toevoegen aan de festi -

valervaring. Op Lowlands werd daarom een fysieke winkel 

geopend, buiten de comfortzone van bol. Door service, 

entertainment en programmering te combineren –�en 

de bezoeker centraal te stellen�– ontstond een concept 

dat niet als reclame voelde, maar als onderdeel van de 

ervaring.

DOELSTELLINGEN
Het doel van deze campagne was tweeledig: enerzijds 

wilde bol de merkoverweging verhogen voor rele -

vante festivalcategorieën (campinggear, persoonlijke 

verzorging en festivalfashion). Anderzijds wilde bol een 

onlosmakelijk onderdeel worden van de festivalervaring 

door daadwerkelijk waarde toe te voegen aan de festival -

beleving en zo de hoofden en harten van de doelgroep te 

veroveren.  Concreet betekent dit:

• verhoging van 3% merkoverweging in relevante festi -

valcategorieën;

• 80% bekendheid van De�Festivalwinkel & Het�Magazijn 

onder Lowlands-bezoekers;

• waardering van minimaal 8,0 in de o�ciële 

Lowlands-enquête;

• realiseren van 10.000�sales;

• een experience neerzetten die het delen waard is.

RESULTAAT
Uit o�cieel onderzoek van Motivaction onder de 

Lowlands-bezoekers blijkt dat bol het meest geliefde merk 

op Lowlands was (N=3.468):

• 98% wist dat bol er was;

• 85% vond het heel goed bij Lowlands passen;

• 87% gaf aan dat het hun festivalervaring verbeterde.

De activatie werd als #1 gewaardeerd, met een 9,7 voor 

De�Festivalwinkel en een 9,4 voor Het�Magazijn.

Daarnaast voerde DVJ�Insights aanvullend onderzoek uit. 

Daaruit blijkt dat Lowlands-bezoekers een zeer sterke 

stijging in brand consideration laten zien op relevante 

festivalcategoriën:

• voor campingartikelen lag de brand consideration 

bij niet-bezoekers op 31%, tegenover 41% onder 

Lowlanders;

• in festivalfashion lag dit op 19% bij niet-bezoekers en 

25% bij Lowlanders;

• bij personal/daily care was het verschil het grootst: 

27% tegenover 41%.

Deze stijgingen zijn fors. Het advies vanuit het onderzoek -

bureau is duidelijk: méér brand partnerships. Want het 

werkt.

Met meer dan 25.000�sales en meer dan 340.000�euro 

omzet zijn de verwachtingen van 16.000�sales en 

210.000�euro ruimschoots overtro�en.

Het Magazijn zorgde voor meer dan 1�miljoen impressies, 

views en engagement via content van artiesten, 

bezoekers en media, waaronder een bol cameo in een 

NPO-concertregistratie en een nieuwsitem van NRC. Zo 

reikte het bereik verder dan Lowlands.

VOLGENS DE JURY
bol ontvangt brons voor een sterke en goed uitgevoerde 

activatie die inspeelt op de behoeften van festivalbe -

zoekers en de customer journey op slimme wijze verrijkt 

met zelfs een eigen podium.

De jury waardeert de kwaliteit van de uitvoering en 

de relevantie voor het publiek. Binnen de context van 

deze categorie ziet de jury nog kansen om de culturele 

component en inhoudelijke samenwerking verder te 

verdiepen. 
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CASE
Bij de Libresse Refresh Spot, een unieke festivalacti -

vatie, werd een alledaagse uitdaging omgetoverd tot een 

krachtige ervaring. Uit onderzoek blijkt dat veel vrouwen+ 

tijdens hun menstruatie festivals zouden overslaan door 

slechte faciliteiten en gebrek aan comfort. Libresse’s 

insight: periods don’t take a break, ook niet op festivals. 

De Libresse Refresh Spot bracht het merk tot leven op 

Pinkpop door taboes rond de V-zone te doorbreken en 

vrouwen+ te empoweren. Bezoekers kregen gratis 

menstruatieproducten, leerden over duurzaam menstrua-

tieondergoed en ervoeren comfort, zelfvertrouwen en 

zorg in een inclusieve, plezierige en educatieve omgeving. 

De activatie ging verder dan vrouwen+ alleen: ook mannen 

werden geïnformeerd en betrokken en het gesprek werd 

online versterkt via in�uencers.

ACHTERGROND
Voor festivalbezoekers bood de Refresh Spot comfort, 

veiligheid en zelfvertrouwen, waardoor een praktisch 

moment veranderde in empowerment. Voor Pinkpop 

droeg de activatie bij aan inclusiviteit en zorg voor het 

publiek en verrijkte het zo de totale festivalbeleving. Voor 

Libresse bracht de activatie de merkpurpose tastbaar tot 

leven, versterkte het de emotionele band met het publiek, 

liet het zien dat het doorbreken van taboes zowel beteke -

nisvol als memorabel kan zijn én hielp hen hun nieuwste 

product, het menstruatieondergoed, e�ectief te posi -

tioneren. Zo werd een maatschappelijk relevant thema 

tastbaar en memorabel en liet de activatie zien dat sociale 

verantwoordelijkheid, plezier en empowerment hand in 

hand kunnen gaan.

INZICHTEN
Nieuw onderzoek vanuit Libresse (Essity) liet zien dat de 

helft van de Nederlandse vrouwen+ zich soms oncom -

fortabel voelt op een festival of groot event vanwege 

hun menstruatie. Voor een op de vijf (21%) vrouwen is de 

impact zó groot, dat ze soms zelfs een festival of groot 

event overslaat vanwege de menstruatie. De Libresse 

Refresh Spot had dan ook twee uitgangspunten:

• taboes rondom menstruatie doorbreken en laten zien 

dat menstruatie nooit een reden is om iets af te zeg -

gen;

• het nieuwe menstruatieondergoed e�ectief onder de 

aandacht brengen en de bestaande drempels rond het 

product wegnemen.

DOELSTELLINGEN
• Merkrelevantie & taboedoorbreking realiseren dat 

minimaal 80% van de festivalbezoekers de Libresse 

Refresh Spot beoordeelt als relevant, passend en 

waardevol binnen de context van Pinkpop, gemeten 

via post-event onderzoek.

• Productintroductie & trial. Verlagen van de instap -

drempel voor het nieuwe menstruatieondergoed door 

het realiseren van duizenden producttrials en demon -

ENTERTAINMENT

PINKPOP X LIBRESSE 
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straties tijdens het festival, met aantoonbare door-

stroom naar informatie en webshopbezoek.

• Bereik & engagement maximaliseren. Bereiken van 

minimaal 5�miljoen mensen via een geïntegreerde pre-, 

during- en post-campagne (event, social, in�uencers 

en pr), met meetbare engagement op owned en earned 

kanalen.

• Inclusieve conversatie stimuleren. Actief betrekken 

van zowel vrouwen+ als mannen bij het gesprek rond -

om menstruatie, met als KPI aantoonbare interactie 

en engagement op locatie en via in�uencercontent op 

social media.

RESULTAAT
De Libresse Refresh Spot had een directe en meetbare 

impact op zowel bezoekerservaring als merkinteractie. De 

activatie werd door bezoekers beoordeeld met een gemid -

delde score van 9,5, waarmee het de best gewaardeerde 

activatie van Pinkpop werd. Onder Gen�Z liep dit op tot 9,8; 

een bijzonder resultaat voor een eerste festivalactivatie. 

78% van de bezoekers gaf aan dat de activatie hun festi -

valervaring positief verbeterde, onder Gen�Z zelfs 90%. 

De merkperceptie steeg signi�cant: 16% positief onder 

alle bezoekers en 33% onder Gen�Z.

Ook digitaal was de impact duidelijk: honderden QR-codes 

gescand met een CTR van 17,2%, 2.500�menstru -

atieproducten uitgedeeld en tientallen stuks 

menstruatieondergoed verkocht, live op het event. Via 

media en in�uencers werd daarnaast meer dan 6�miljoen 

mensen bereikt, waardoor de fysieke experience e�ectief 

werd verlengd naar online kanalen en een breed publiek 

werd betrokken.

De Libresse Refresh Spot laat zien dat een purpose-driven 

ervaring niet alleen emoties kan raken, maar ook meetbare 

merkgroei oplevert, taboes doorbreekt en concrete 

drempels rond een nieuw product succesvol wegneemt.

VOLGENS DE JURY
De jury bekroont Libresse met goud vanwege de sterke en 

relevante bijdrage aan de festivalervaring met haar ‘period 

experience’. De case adresseert op overtuigende wijze 

een herkenbaar en onderbelicht thema en weet dit op een 

toegankelijke en impactvolle manier te integreren binnen 

de context van het evenement.

De kracht van deze case ligt in het scherpe inzicht en de 

duidelijke merkrelevantie, waarmee Libresse haar maat -

schappelijke rol geloofwaardig en zichtbaar maakt op een 

plek waar het productengamma tot zijn recht komt. Door 

een concrete verbetering te realiseren voor bezoekers 

draagt de activatie bij aan een meer inclusieve en comfor -

tabele festivalomgeving.

De jury waardeert daarnaast de ambitie voor de lange 

termijn en ziet in deze case een stevig fundament voor 

verdere ontwikkeling en opschaling. 
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CASE
Rond het Olympisch Kwali�catie Toernooi (OKT) in Thialf 

kijkt heel Nederland naar schaatsen. Het toernooi trekt 

meer dan 2�miljoen kijkers per dag. Maar waar aandacht 

piekt, vervaagt onderscheid. Elk merk wil meeliften op 

hetzelfde Oranjegevoel. Voor Staatsloterij, hoofdsponsor  

van TeamNL, lag de uitdaging niet in zichtbaarheid. Die 

was er al. De vraag was: Hoe claim je een onderschei-

dende rol op hét nationale schaatsmoment?

ACHTERGROND
Het antwoord lag niet op het ijs, maar op de tribune. 

Schaatsen mist collectieve Oranje-rituelen zoals voetbal 

die kent. Geen Oranjemars. Geen iconische suppor-

tersmomenten. Terwijl de emotie er wél is. Staatsloterij 

vergrootte daarom een bestaand icoon uit de schaats -

cultuur: Kleintje Pils. Met een nieuw jasje en speciaal voor 

het OKT toverde Dries Roelvink samen met Kleintje Pils 

zijn hit om naar een olympische variant: ‘Milaan, ik kom 

eraan’.

Het hoogtepunt: de eerste Staatsloterij TeamNL Fanfare 

naar Thialf en een Dweiltime Show tijdens het OKT. Geen 

reclame. Maar een zichtbaar, voelbaar Oranje-moment. 

Zo positioneerde Staatsloterij zich niet als afzender, 

maar als aanjager van Oranjegeluk.

INZICHTEN
Schaatsen heeft emotie, historie en nationale trots. 

Maar het mist collectieve supportersrituelen. Waar 

voetbal Oranjemarsen kent en Formule�1 Oranjetribunes, 

blijft schaatsbeleving vooral individueel. Mensen kijken 

massaal, maar vieren minder samen. Juist daar lag dé 

kans. Als hoofdsponsor van TeamNL hoefde Staatsloterij 

geen extra zendtijd te kopen, het merk moest een 

ENTERTAINMENT
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cultuurmoment mogelijk maken. Door een bestaand en 

geliefd fenomeen, Kleintje Pils, te versterken in plaats 

van te claimen, werd Staatsloterij de facilitator van het 

gevoel dat al leefde.

DOELSTELLINGEN
Rond het OKT had Staatsloterij drie heldere doelen:

• vergroten van sponsorbekendheid als hoofdsponsor 

van TeamNL;

• het merk laden met sympathie en nationale trots;

• culturele relevantie claimen binnen de schaatsbele -

ving.

En enkele SMART-doelstellingen:

• tijdens de OKT-periode een uniek bereik van minimaal 

3�miljoen realiseren via de socialmediakanalen van 

Staatsloterij;

• genereren van minimaal 1�miljoen video views op cam -

pagne content;

• behalen van een CPM onder 6,00�euro en CPV onder 

0,02�euro;

• realiseren van minimaal 50�earned mediaplaatsingen;

• verhogen sponsorbekendheid Staatsloterij als hoofd -

sponsor van TeamNL in de OKT-periode.

RESULTAAT
Earned zichtbaarheid:

• 65�media plaatsingen;

• 19�miljoen potentieel bereik;

• landelijke coverage via onder andere NOS, NU.nl, AD, 

RTL en NPO Radio�1.

Owned & Paid bereik (Staatsloterij + TeamNL samen):

• 5�miljoen+ uniek/organisch bereik;

• 9�miljoen paid campagne views;

• 1,39 miljoen+ video views;

• CPM 5,61�euro en CPV 0,01�euro, beide onder bench-

mark.

In�uencer impact:

• 927.000+ organisch bereik;

• 1,17 miljoen impressies;

• 35 content items.

De TeamNL-atleten omarmden het nummer.

Merkimpact:

• van 40% naar 50% spontane sponsorbekendheid 

onder schaatsfans;

• van 29% naar 34% spontane sponsorbekendheid 

sportfans;

• van 31% naar 38% TOMA onder schaatsfans;

• van 34% naar 37% TOMA onder sportfans;

• van 18% naar 23% sympathie onder schaats- en 

sportfans;

• associatie ‘Voor de sport’ +2% onder schaatsfans.

Zichtbaarheid:

• 65 mediaplaatsingen;

• 15 miljoen potentieel earned bereik;

• 3,3 miljoen uniek bereik via Staatsloterij-kanalen;

• 1 miljoen+ video views.

De campagne leverde zowel mediabereik als aantoonbare 

merkimpact op. De case bewees dat culturele 

relevantie direct bijdraagt aan sponsorbekendheid en 

merksympathie.

VOLGENS DE JURY
Staatsloterij ontvangt zilver voor een sterke en zorgvuldig 

uitgevoerde case die de fanbeleving op een aansprekende 

manier versterkt. De activatie sloot goed aan bij de ruimte 

die KNSB gaf en wist het ‘Oranjegevoel’ op een herkenbare 

en verbindende manier tot leven te brengen.

De jury waardeert de succesvolle uitvoering en de 

zichtbare meerwaarde voor het evenement en de 

bezoekers. De case laat zien hoe een sponsor op een 

natuurlijke manier onderdeel kan worden van de totale 

beleving.

Het is een solide en e�ectieve case met duidelijke impact 

en potentie voor verdere verankering in de sponsorstra -

tegie. 
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CASE
CUPRA zet zich bewust af tegen het saaie en de 

sameness die de auto-industrie domineert. De uitdaging 

was om de merkwaarden van CUPRA – spannend, oncon-

ventioneel en vernieuwend – geloofwaardig te laden bij 

een kritisch, cultureel vooruitlopend publiek, zonder te 

vervallen in traditionele sponsoring of oppervlakkige 

logo-exposure.

Met dat uitgangspunt steunt CUPRA internationaal al 

langer, en nu voor het eerst in Nederland, de elektronische 

muziekscene als cultureel domein: niet de mainstream, 

maar de scene die conventies doorbreekt en vooroploopt 

in originaliteit en vernieuwing. Samen met Audio Obscura 

werd CUPRA merkpartner van de Highway Rave op de 

A10-ringweg tijdens 750 jaar Amsterdam; wereldwijd de 

eerste rave op een snelweg.

VOLGENS DE JURY
CUPRA ontvangt brons voor een vernieuwende en 

cultureel relevante samenwerking, met een sterke basis 

in content en mediapartnerships. De case laat zien hoe 

merken via inhoudelijke samenwerkingen betekenis 

kunnen toevoegen binnen een speci�eke scene.

De jury ziet duidelijke potentie in deze aanpak en waar -

deert de gekozen richting. Tegelijkertijd liggen er nog 

kansen om de merkrol verder te versterken en de content -

strategie scherper te positioneren richting de doelgroep.

CUPRA heeft ook een bronzen SponsorRing gewonnen in 

de categorie Branded content & Mediapartnerships. Voor 

een uitgebreide casebeschrijving zie pagina 41. 

ENTERTAINMENT
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CASE
Sandals Resorts opereert op de mooiste plekken in het 

Caribisch gebied, maar ziet ook de maatschappelijke 

uitdagingen van de lokale gemeenschappen waarin het 

actief is. Op Curaçao kampen basisscholen met educatieve 

achterstanden, beperkte sportfaciliteiten en lage sport -

participatie. Daarnaast vormt plasticvervuiling een urgent 

milieuprobleem.

Sandals zocht in aanloop naar de opening van het resort 

op Curaçao naar een duurzame en schaalbare manier om 

bij te dragen aan structurele ontwikkeling. In partner 

AFC�Ajax vond het merk een gedeelde visie: jeugd heeft de 

toekomst.

Dit leidde in 2022 tot de oprichting van Future Goals: een 

eilandbreed schoolprogramma dat sport inzet als motor 

voor educatie, talentontwikkeling en milieubewustzijn. 

Via voetbal en spel leren kinderen over teamwork, 

beweging en verantwoordelijkheid voor hun leefom -

geving. Lokale jongeren worden opgeleid tot gecerti� -

ceerde Future Coaches door de Ajax Coaching Academy en 

verzorgen structureel lessen op 85% van de basisscholen.

Plastic afval en afgedankte visnetten worden hergebruikt 

tot sportmaterialen, waardoor duurzaamheid tastbaar 

onderdeel wordt van het leerproces. Inmiddels bereikt 

Future Goals ruim 15.000�kinderen en is het programma 

verlengd tot 2028.

Future Goals bewijst dat sponsoring kan uitgroeien tot 

een structureel maatschappelijk platform waarin educa -

tieve impact, duurzaamheid en merkwaarde duurzaam 

samenkomen.

MAATSCHAPPIJ

AJAX X FUTURE GOALS 
CURAÇAO HOE SANDALS 
RESORTS BLIJVENDE 
IMPACT MAAKT VIA SPORT  
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ACHTERGROND
Sandals Resorts is als vijfsterrenresort actief op de 

mooiste locaties in het Caribisch gebied. Tegelijkertijd 

ziet het merk dat de sociaal-maatschappelijke realiteit 

van lokale gemeenschappen vaak haaks staat op de luxe 

waarin toeristen verblijven. Wie leeft van een plek, draagt 

ook verantwoordelijkheid voor die plek. Daarom investeert 

Sandals sinds 2009 via de Sandals Foundation structureel 

in lokale ontwikkeling, met focus op werkgelegenheid, 

educatie en community-ontwikkeling.

INZICHTEN
Sandals zocht in 2021/2022 naar een manier om haar 

bijdrage aan de educatieve uitdaging op Curaçao 

duurzaam en schaalbaar te maken vanwege de opening 

van een resort op een nieuwe bestemming. In gesprekken 

met Ajax werd het merk geïnspireerd door de For the 

Future-positionering van de club: ontwikkelen van talent 

op en buiten het veld. Daarnaast had de club bestaande 

partnerships met Curaçao Tourist Board en TUI.

Door de sterke band tussen Ajax en Curaçao door de vele 

(oud-)spelers, bleek voetbal een cultureel diepgeworteld 

en geloofwaardig middel om kinderen te bereiken. Het 

centrale inzicht achter Future Goals –�dat gezamenlijk is 

opgericht –�is dat kinderen aantoonbaar sneller en e�ec -

tiever leren via sport en spel.

Een aanvullend inzicht was dat milieubewustzijn geen los 

thema mag zijn, maar een fundamenteel onderdeel van 

educatieve ontwikkeling. Door duurzaamheid te koppelen 

aan voetbal ontstaat een krachtig leerplatform dat 

bijdraagt aan de leefomgeving.

DOELSTELLINGEN
1. Vergroten van toegang tot sport voor 50% van de basis -

schoolkinderen op Curaçao.

2. Stimuleren van duurzaam gedrag en bewustwording 

rondom afval onder alle deelnemende leerlingen.

3. Opleiden van twintig lokale jongeren tot Future Coach 

en rolmodel.

4. Bijdragen aan merkopbouw en 25% commerciële groei 

van Sandals Resorts in Nederland.

Hoger doel: ontwikkelen van educatie op Curaçao.

RESULTAAT
Future Goals realiseerde in 2025 aantoonbare impact op 

onderwijs, sportdeelname en duurzaamheid op Curaçao. 

Door structurele inzet op scholen is 85% van het totale 

basisonderwijs op Curaçao voorzien van lesprogramma’s, 

lespakketten en sportmaterialen, waardoor spelen -

derwijs leren en bewegen vast onderdeel werd van de 

schoolweek. Lokale jongeren werden opgeleid en gecer -

ti�ceerd via Ajax en werden actief als Future Coach, wat 

bijdroeg aan 100% retentie onder deelnemende scholen.

Op duurzaamheid leverde het programma concrete 

resultaten. Sinds de start is bijna 300.000�kilo plastic 

gerecycled en meer dan 292m 2 visnetten hergebruikt 

voor sporttoepassingen. In juni�2025 verzamelden scholen 

gezamenlijk 16.000�kilo plastic tijdens de Clean-Up, dat 

werd verwerkt tot nieuwe sportmaterialen.

Met een jaarlijkse investering van 350.000�euro liet het 

programma een uitzonderlijke Return on Activation zien: 

dertig gecerti�ceerde Future Coaches, 15.000�deel -

nemende kinderen tussen de 4 en 12�jaar, volledige 

retentie en grootschalige recycling. Dit vormde de basis 

voor verlenging tot 2028 en commerciële merk- en 

omzetgroei (+55%) voor Sandals in Nederland via het 

Ajax-sponsorship.

VOLGENS DE JURY
De jury bekroont Future Goals Curaçao met goud vanwege 

de uitzonderlijk sterke combinatie van maatschappelijke 

impact, lokale verankering en schaalbaarheid. De case 

laat zien hoe sponsoring vanuit een creatief idee na jaren 

vasthoudendheid kan uitgroeien tot een structureel 

programma dat daadwerkelijk verschil maakt in een 

gemeenschap.

De integratie van educatie, sport en duurzaamheid, 

gecombineerd met een sterke samenwerking tussen 

partners, maakt dit tot een voorbeeldcase binnen de cate -

gorie. 
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MAATSCHAPPIJ

POSTCODE LOTERIJ X 
AH X UNILEVER HOE 
DRIE GROTE MERKEN 
AL 12 JAAR EENSGEZIND 
WERKEN AAN 
DUURZAAMHEID

CASE
De voedselketen levert een aanzienlijke bijdrage aan 

de CO�-uitstoot, maar gedragsverandering op dit vlak is 

complex en vaak beladen. De Postcode Loterij, Albert Heijn 

en Unilever hebben dagelijks contact met miljoenen huis -

houdens en beïnvloeden koop- en eetgedrag. Vanuit die 

gezamenlijke positie stimuleren zij sinds 2014 bewuster 

eetgedrag, op een positieve en toegankelijke manier.

Jaarlijks ontvangen circa 3�miljoen deelnemers van 

de Postcode Loterij een cadeaukaart ter waarde van 

12,50�euro (15�euro vanaf 2025), te besteden bij Albert 

Heijn aan een zorgvuldig samengesteld assortiment. 

Genieten staat daarbij centraal, want het strategische 

uitgangspunt is dat duurzaam gedrag pas beklijft als 

de drempel laag is en mensen het zelf op een positieve 

manier ervaren. Door vegetarisch eten te koppelen aan 

vertrouwde gerechten, makkelijke recepten en een �nan -

cieel voordeel, wordt gedragsverandering gefaciliteerd in 

plaats van het op te leggen.

ACHTERGROND
Door jaarlijkse evaluatie op basis van inzichten over 

consumentengedrag en klimaatimpact ontwikkelde de 

propositie zich van ‘Doe Maar Lekker Duurzaam’ via ‘Vega 

Favorieten’ naar ‘Geniet van ’t Goede’. Minder vlees eten 

blijkt namelijk de meest e�ectieve manier om CO 2-uitstoot 

te verlagen.

De positionering evalueerde, het uitgangspunt bleef 

ongewijzigd krachtig: mensen uitnodigen om te proberen, 

in plaats van te overtuigen. Door bewuster eten te 

koppelen aan genieten, herkenbare gerechten en een 

tastbaar voordeel, wordt duurzaam gedrag onderdeel van 

het dagelijks leven. Genieten staat centraal, impact volgt.

Zo bewijst Geniet van ’t Goede dat langjarige samen -

werking tussen sterke merken maatschappelijke veran -

dering kan versnellen en verankeren.

INZICHTEN
‘Proberen’ is essentieel om van intentie naar blijvend 

gedrag te komen (Transtheoretisch Model van Prochaska 

& DiClemente, 1982). Zeker in de voorbereidings- en 

actiefase is een concrete eerste handeling nodig. 

Het kerninzicht achter de samenwerking is daarom 

dat duurzame gedragsverandering alleen plaats -

vindt wanneer de drempel laag is en weerstand wordt 

weggenomen.
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Inzichten uit De verborgen impact  (Porcelijn, 2017) tonen 

aan dat de grootste milieu-impact zit in de keuze voor 

het type eiwit. Daarom verschoof de focus van duurzame 

producten naar vegetarische avondmaaltijden. Omdat 

expliciet ‘vega’ framen weerstand oproept (WRI, 2020; 

eigen onderzoek, Insights Company), werd in 2022 

gekozen voor een positievere benadering: genieten, 

smaak en gemak centraal.

Onderzoek (ProVeg International/Kieskompas) laat 

zien dat veel Nederlanders bereid zijn vaker plant -

aardig te eten, mits dit aansluit bij hun eetgewoonten. 

Maaltijdbundels helpen daarbij (WUR, 2023). Door vege -

tarische keuzes te koppelen aan vertrouwde gerechten, 

een cadeau en maaltijdpakketten wordt duurzaam gedrag 

gefaciliteerd in plaats van opgelegd.

DOELSTELLINGEN
1. Realiseren van hogere meetbare CO2-besparing door de 

aankoop van vegetarische producten t.o.v. 2024 (480 

ton CO2) incl. transparante rapportage van de impact.

2. Hoger aantal verzilverde cadeaukaarten t.o.v. LY 

(2.009.726 in 2024).

3. Waarderinggscore van minimaal mediaan 8 voor de actie 

in 2025.

4. 4% stijging vleesvervangerverkopen AH-huismerk en 

Unilever t.o.v. 2024.

5. Hogere retentie deelnemers Postcode Loterij die kaart 

gebruiken versus die kaart niet gebruiken (+10%).

Sinds 2014 is het doel landelijk, blijvende gedragsveran -

dering te realiseren. Sinds 2019 gebeurt dit door consu -

menten jaarlijks laagdrempelig kennis te laten maken met 

vegetarische avondmaaltijden. De eiwittransitie wordt 

daarmee gestimuleerd en de CO2-impact van voedselcon -

sumptie via dagelijkse keuzes verlaagd (ona�ankelijk 

gemeten door Blonk Consultants).

RESULTAAT
• Sinds 2019 wordt de CO2-besparing ona�ankelijk bere -

kend door Blonk Consultants: in totaal 13.553�ton. In 

2025: 558�ton (2024: 480�ton, +16,25%).

• Sinds 2014 zijn tientallen miljoenen cadeaukaarten 

verzilverd. In 2025: 2.284.903, hoogste ooit (+13,7% 

vs. 2024; 85% redemptie). Het verzilverde bedrag 

groeide in 12�jaar met 128,6% (Intersolve data).

• Retentie (loterijdeelnemers) onder kaartgebruikers lag 

in 2024 9,7% hoger dan bij niet-gebruikers.

• AH ziet tijdens de actie structureel een verdrievou -

diging van vleesvervangerverkopen t.o.v. reguliere 

weken én 11% meer tertiaire klanten (CPS GFK, 2024). 

• In 2025 steeg de verkoop van De Vegetarische Slager 

en AH-huismerk met 10,3% vs. 2024.

• De actie wordt door Postcode Loterij-deelnemers 

structureel gewaardeerd met mediaan 8 (Expoints, 

jaarlijkse enquête).

Geniet van ’t Goede is dus geen losse campagne, maar een 

twaal�arige, structurele gedragsinterventie op nationale 

schaal, met aanzienlijke maatschappelijke impact en 

commerciële e�ectiviteit voor alle drie de merken.

VOLGENS DE JURY
Deze case ontvangt zilver voor haar consistente en 

grootschalige bijdrage aan een hele uitdagende missie; 

gedragsverandering rondom voeding. De jury waardeert 

de langetermijnvisie en de gemeenschappelijke doelen 

die de drie partijen hebben omgezet naar bewezen impact 

door een professionele samenwerking tussen partijen.

De case laat zien hoe maatschappelijke en commerciële 

doelstellingen elkaar kunnen versterken, met nog ruimte 

voor meer onderscheidende activatie en storytelling. 
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CASE
Uit ona�ankelijk onderzoek in opdracht van de KNVB en 

Mitsubishi Electric bleek dat contributies bij amateurclubs 

zonder verduurzaming tot 40% kunnen stijgen. Stijgende 

energieprijzen raken clubs �nancieel zwaar. Zonder struc -

turele maatregelen lopen vaste lasten op, met directe 

gevolgen voor contributies en daarmee de betaalbaarheid 

van sport.

Dat was het moment waarop Mitsubishi Electric als dé 

duurzaamheidspartner van de KNVB verantwoorde -

lijkheid nam. Niet met een losse campagne, maar met een 

structurele aanpak om het Nederlandse amateurvoetbal 

versneld gasloos te maken.

Onder de noemer ‘Het amateurvoetbal versneld gasloos 

maken om sport betaalbaar te houden’ werd ervoor 

gekozen verduurzaming niet als technisch traject te 

benaderen, maar als een sportieve keuze die elke club op 

zijn eigen niveau kan maken. Primair worden er clubbe -

stuurders geactiveerd richting concrete stappen voor hun 

vereniging en worden voetballie�ebbers geïnspireerd en 

geactiveerd, als lid van hun club én bij het verduurzamen 

van hun eigen woning.

Met de Energietrainer als herkenbaar gezicht, de inzet 

van De Groene Club en integratie binnen het KNVB-

ecosysteem, werd verduurzaming zichtbaar, begrijpelijk 

en uitvoerbaar. Zo groeide het partnership uit tot een 

jaar rond, 360�gradenaanpak waarin club en thuis samen -

komen en activatie centraal staat. Zichtbaar bij voetbal -

lie�ebbers, voelbaar in de clubkas en toegankelijk voor 

clubbestuurders. Samen groen scoren wordt daarmee 

geen belofte, maar concreet gedrag.

MAATSCHAPPIJ

MITSUBISHI ELECTRIC 
X KNVB HET 
AMATEURVOETBAL 
VERSNELD GASLOOS 
MAKEN OM SPORT 
BETAALBAAR TE HOUDEN

brons
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ACHTERGROND
Sponsorshipcase ‘Mitsubishi Electric x KNVB – Het 

amateurvoetbal versneld gasloos maken om sport 

betaalbaar te houden’ van Mitsubishi Electric als duur -

zaamheidspartner van de KNVB. In samenwerking met 

agency Players United. Gezamenlijk doel is het amateur -

voetbal gasloos te maken om sport betaalbaar te houden.

INZICHTEN
Hoewel verduurzaming hoog op de agenda staat bij 

amateurclubs, ontbreekt het bestuurders vaak aan tijd, 

kennis en overzicht om concrete stappen te zetten. 

Tegelijkertijd wordt verduurzaming nog te vaak gezien als 

kostenpost of technisch project, terwijl het juist de sleutel 

is tot het beheersbaar houden van contributies én het 

beschermen van de betaalbaarheid van sport.

Clubs verschillen sterk in ambitie en �nanciële ruimte. 

Slechts een klein deel ziet zichzelf als koploper, terwijl veel 

verenigingen nog in de beginfase zitten. Een uniforme 

aanpak werkt daarom niet. Hetzelfde geldt voor voetbal -

lie�ebbers thuis: de bereidheid is er, maar de eerste stap 

blijkt vaak de grootste drempel.

De echte doorbraak zit niet in het overtuigen dát verduur -

zaming nodig is, maar in het stellen van de juiste vraag: 

Hoe groen wil je het? Door verduurzaming concreet 

en stapsgewijs toegankelijk te maken, wordt activatie 

belangrijker dan bewustwording en ontstaat ruimte voor 

structurele verandering binnen het amateurvoetbal.

DOELSTELLINGEN
• Minimaal 200 unieke amateurclubs fysiek activeren 

tijdens De Groene Clubavond�XL.

• Minimaal 400 unieke amateurclubs activeren via deel -

name aan de test ‘Hoe groen is jouw club?’.

• Minimaal 750.000�contactmomenten realiseren binnen 

het KNVB-ecosysteem en via gerichte paid campagnes.

• De spontane associatie van Mitsubishi Electric met 

warmtepompen onder voetbalfans in 2025 met mini -

maal 5% verhogen ten opzichte van 2024 (Blauw).

• Minimaal 40 concrete verduurzamingstrajecten star -

ten via opvolging door Clubexperts.

Deze doelstellingen zijn meetbaar via eventregistratie, 

testdeelnames, mediadata, ona�ankelijk merktrackon -

derzoek (Blauw, mei 2025) en vastgelegde advies- en 

opvolgtrajecten.

RESULTAAT
De activeringsdoelstellingen zijn ruimschoots behaald. De 

volgende resultaten werden genoteerd:

• 318 amateurclubs aangemeld voor De Groene 

Clubavond XL, waarvan 237 unieke clubs daadwerkelijk 

aanwezig;

• 769 deelnemers aan de test ‘Hoe groen is jouw club?’, 

goed voor 683 unieke amateurclubs in actie (+70% 

boven target);

• in 2025 werden via Meta- en Googlecampagnes 

1.490.366 advertentievertoningen gerealiseerd, 

met 196.871 unieke accounts bereikt via Meta en 

19.156�klikken. De doelstelling van 750.000 contact -

momenten werd daarmee overtro�en;

• de spontane associatie met warmtepompen onder 

voetbalfans steeg van 13% in 2024 naar 20% in 2025. 

De doelstelling van +5% werd daarmee ruimschoots 

overtro�en. Sinds de start van het partnership resul -

teerde dit in een +49 indexpositie ten opzichte van 

niet-voetbalfans (ona�ankelijk onderzoek van Blauw);

• 37% van de deelnemers gaf aan actief bij te willen dra -

gen aan verduurzaming. De gegenereerde leads resul -

teerden in 54�concrete verduurzamingstrajecten bij 

amateurclubs met klimaatoplossingen van Mitsubishi 

Electric, waarmee activatie werd omgezet in daadwer -

kelijke implementatie.

VOLGENS DE JURY
Samen Groen Scoren ontvangt brons voor een relevante 

en toekomstgerichte aanpak van verduurzaming binnen 

het amateurvoetbal. De jury ziet een sterke basis en een 

goed doordacht programma dat inspeelt op een urgent 

maatschappelijk vraagstuk dat contributies van sportver -

enigingen kunnen gaan stijgen door hoge energiekosten.

De potentie is groot en de eerste stappen zijn overtuigend, 

met ruimte om de impact en resultaten in de toekomst nog 

sterker zichtbaar te maken. 



Een logo 
voel je niet. 

Een persoonlijk 
bericht wel.



79

  juni 2026

SPONSORRINGEN SPECIAL

CASE
Meaningful Logo is geen campagne rondom sponsoring, 

maar een fundamentele herde�nitie van hoe sponsoring 

kan werken: door waarde toe te voegen aan het moment 

en de sporter, in plaats van alleen zichtbaar te willen zijn.

In een niet-olympisch jaar daalt de zichtbaarheid en rele -

vantie van het Odido x�TeamNL-partnership signi�cant 

en dat is terug te zien in de belangrijke merkmetrics. De 

uitdaging was dan ook om zonder extra mediabudget de 

sponsoring relevant te houden – en liefst te versterken. 

Als een van de meest zichtbare assets in de live-sport -

context is logo exposure heilig. Maar op het moment 

van presteren haalt geen enkele sporter hier kracht 

uit. In plaats van het eigen logo te tonen op de TeamNL-

wedstrijdkleding, maakte Odido ruimte voor korte, 

persoonlijke steunbetuigingen van familie en vrienden 

van de sporters. Woorden die normaal gesproken privé 

blijven in appjes en berichten, verschenen nu juist op het 

meest publieke en emotionele moment: het moment van 

presteren.

Door het logo bewust weg te laten, veranderde Odido 

de sponsoruiting van zichtbaarheid naar betekenis. De 

sponsorplek was geen advertentieruimte meer, maar een 

drager van menselijkheid en emotionele support. Juist 

deze afwijking van de norm zorgde voor extra aandacht bij 

kijkers, media en commentatoren.

VOLGENS DE JURY
De jury bekroont Odido met goud vanwege de uitzonder -

lijke creativiteit, het lef en de emotionele impact van deze 

case. Door een vernieuwende invulling van de plek van het 

logo wordt sponsoring opnieuw gede�nieerd en ontstaat 

een diepere verbinding tussen sporter, publiek en merk.

Deze case laat zien dat echte aandacht niet ontstaat door 

meer zichtbaarheid, maar door meer betekenis. Daarmee 

is dit een inspirerend voorbeeld voor de toekomst van 

sportsponsoring.

Odido heeft ook een SponsorRing gewonnen in de cate -

gorie Creativiteit (beste gebruik van). Voor een uitge -

breide casebeschrijving zie pagina�93. 

SPORT

ODIDO  
MEANINGFUL LOGO
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CASE
In een extreem competitieve retailmarkt stond 

MediaMarkt voor een duidelijke uitdaging: ondanks een 

hoge merkbekendheid bleef de merkvoorkeur steken 

op 21% en werd het merk vooral gezien als promotiege -

dreven. Tegelijkertijd nam het belang van loyaliteit en 

databinding in een steeds meer data-gedreven markt 

toe. De ambitie was helder: groei in merkvoorkeur en een 

structurele uitbreiding van het loyaliteitsprogramma 

myMediaMarkt.

Met voetbal als dominante culturele kracht in Nederland 

koos MediaMarkt voor een geïntegreerde sportsponso -

ringstrategie. In seizoen 2024/2025 startte een driejarig 

hoofdpartnership met Feyenoord, een club met circa 

2,8�miljoen supporters en een sterke merkidentiteit. De 

gedeelde Rotterdamse roots, de landelijke spreiding van 

supporters en winkels en de focus op beleving maakten 

het partnership een logische match.

ACHTERGROND
MediaMarkt opereert als omnichannel marktleider in 

consumentenelektronica in een markt waarin continu 

wordt gestreden om aandacht, loyaliteit en data. Hoewel 

de merkbekendheid hoog was, bleef de merkvoorkeur 

achter en stond ook de groei van het loyaliteitsprogramma 

onder druk.

SPORT

MEDIAMARKT X 
FEYENOORD SPONSORING 
ALS GROEIMODEL

Activatie: Thuisshirt teaser

Winactie: Nieuw thuisshirt Winactie: DJ-challenge
Feyenoord Festival

Winactie: Passe-partouts CL 24/25 Campagne: Thuis bij de supporter
 - Samsung

Campagne: Black Friday Weekend

Activatie: Thuisshirt event Winactie: Gedragen wedstrijdshirts Campagne: de Klassieker Winactie: Thuis in de Kroegen - Samsung
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Voetbal bood een kans om die trend te doorbreken. 

Feyenoord heeft een grote en betrokken achterban, met 

circa 1,7�miljoen supporters in de database. De club zocht 

een sterke, stabiele hoofdpartner voor een langdurige 

samenwerking. Met gedeelde Rotterdamse roots en een 

gedeelde focus op beleving, bleek MediaMarkt een natuur -

lijke partner. Inmiddels vindt 71% van de supporters dat 

MediaMarkt goed bij de club past.

Sportsponsoring werd volledig geïntegreerd in de 

bedrijfsstrategie. Niet langer als campagne-instrument, 

maar als structurele motor binnen de marketingmix. 

Daarmee zette MediaMarkt een stap van prijsgedreven 

retailer naar ‘experience partner’, met merkvoorkeur en 

loyaliteit als centrale doelstellingen.

INZICHTEN
Het kerninzicht: verrijk je de fanbeleving, dan word je 

onderdeel van de passie. Sponsoring werd daarom geen 

los communicatiemiddel, maar een integraal onderdeel 

van de bedrijfs- en marketingstrategie. Via innovaties, 

privileges, campagnes, stadionactivaties en maatschap -

pelijke programma’s werd technologie ingezet om de 

supporterservaring te versterken. Door initiatieven en 

campagnes in te zetten, onder andere met technologie 

en privileges als versterkers van de supporterservaring, 

kan MediaMarkt echte waarde creëren, merkvoorkeur 

opbouwen en nieuwe members voor het loyaliteitspro -

gramma aantrekken.

DOELSTELLINGEN
Primaire doelstellingen:

• het verhogen van de merkvoorkeur met 5%;

• via Feyenoord 50.000�members genereren voor het 

loyaliteitsprogramma myMediaMarkt.

Secundaire doelstellingen:

• het verhogen van de merkoverweging met 5% (#1 

merk voor Feyenoord-supporters);

• een minimale cumulatieve uplift van +6% van de onli -

ne en o�ine tra�c;

• een geholpen sponsorbekendheid van 60% als hoofd -

partner van Feyenoord onder Feyenoord-supporters.

RESULTAAT
De resultaten in het eerste jaar waren overtuigend. De 

merkvoorkeur steeg van 21% naar 28%, ruim boven de 

doelstelling van 26%. Het loyaliteitsprogramma groeide 

met 61.000�nieuwe members, eveneens boven target 

(50.000�members).

Ook op secundaire doelstellingen werden sterke 

resultaten geboekt. De merkoverweging onder 

Feyenoord-supporters nam toe van 65% naar 77%. De 

sponsorbekendheid onder supporters groeide van 19% 

naar 73%, ruim boven de gestelde doelstelling.

Daarnaast steeg het online verkeer met 23% en het o�ine 

winkelbezoek met 9%, wat resulteerde in een cumula -

tieve groei van 13%. Daarmee werd de doelstelling van 

6% ruimschoots overtro�en.

Op merk- en businessniveau liet de samenwerking 

eveneens impact zien. De brand equity steeg en 

MediaMarkt behaalde een toptienpositie in het onderzoek 

naar sterkste sponsormerken. De gegenereerde media -

waarde werd geschat op ruim 41�miljoen euro.

VOLGENS DE JURY
MediaMarkt ontvangt zilver voor een zeer sterke en 

complete businesscase waarin sponsoring wordt ingezet 

als strategisch groeimiddel. De schaal, consistentie en 

datagedreven aanpak maken dit tot een voorbeeld van 

hoe sponsoring commercieel succesvol kan zijn.

De jury ziet hierin een krachtige blauwdruk voor andere 

merken, met nog ruimte om de emotionele connectie 

verder te verdiepen. 
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Winactie: Feyenoord Festival

Campagne: Away shirt Campagne: Start seizoen Campagne: De AI Kleedkamer van Feyenoord - Samsung Winactie: Legends Match

Activaties: Feyenoord Festival Winactie: Passe-partout Innovatie: Legends Match BodycamsActivatie: B2B FBC Golf Trophy
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CASE
De uitdaging voor VriendenLoterij is dat impact direct 

a�ankelijk is van het aantal loten dat verkocht wordt. 

Hoe meer loten, hoe meer afdracht aan goede doelen en 

voetbalclubs (meer dan 40% van de inleg) er zal zijn. De 

uitdaging daarbij is om de maatschappelijke impact van 

voetbal in de samenleving te blijven vergroten.

Het strategische inzicht achter deze case is dat voetbal 

diep verankerd is in de Nederlandse samenleving. Fans 

voelen een sterke emotionele band met hun club en staan 

open voor initiatieven die hun club én de maatschappij 

versterken. Door het sponsorship integraal in te zetten, 

via massamediale campagnes, stadionactivaties, directe 

salescampagnes en content zoals Voetbal Geeft, bouwt 

SPORT

VRIENDENLOTERIJ 
IEDEREEN WINT MET 
VOETBAL

brons





87

  juni 2026

SPONSORRINGEN SPECIAL

VriendenLoterij haar merk, verkopen ze loten en kunnen 

ze de maatschappelijke impact maken die ze ambiëren.

ACHTERGROND
VriendenLoterij is een goededoelenloterij zonder 

winstoogmerk met als missie om zo veel mogelijk maat -

schappelijke impact te maken op het gebied van cultuur, 

welzijn en sport. Binnen sport ligt de focus op voetbal, 

vanwege de grote verbindende kracht en het bereik onder 

miljoenen Nederlanders. De loterij is al sinds 2005 maat -

schappelijk sponsor van de Eredivisie, sinds 2025 naam -

gevend hoofdsponsor van de VriendenLoterij Eredivisie 

en partner van de Keuken Kampioen Divisie. Deelnemers 

kunnen via VriendenLoterij meespelen voor hun favoriete 

professionele of lokale club.

INZICHTEN
De missie van de VriendenLoterij is om zo veel mogelijk 

maatschappelijke impact te maken. Er is gekozen voor een 

focus op voetbal omdat miljoenen Nederlanders wekelijks 

genieten van voetbal en een sterke band hebben met hun 

favoriete club en helden – of het nu een professionele 

of amateurclub is. Er is binnen dit domein dan ook nog 

volop ruimte om te groeien met de missie. In 2025 werd 

VriendenLoterij naamgevend sponsor van de Eredivisie. 

Dat was het startschot om het geloof in de verbindende 

kracht van voetbal nóg duidelijker over te brengen. 

Met onder meer drie tv-commercials en een bestaande 

contentserie als bewijsvoering kon VriendenLoterij nog 

beter laten zien hoe ze de maatschappelijke projecten van 

voetbalclubs steunen. Sinds 2005 heeft VriendenLoterij 

al meer dan 80�miljoen euro bijgedragen aan projecten en 

daarmee 200.000�mensen blij gemaakt. Het werd tijd dat 

deze impact nog beter zichtbaar werd.

DOELSTELLINGEN
Er waren vijf doelstellingen:

1. groei in spontane merkbekendheid op merk: van 38% 

naar 42% en sponsorship van begin van seizoen: 20%;

2. verkochte loten: een snellere groei dan bij overige acti -

vaties van de VriendenLoterij;

3. opbrengst in 2025 voor maatschappelijke projecten: 

+5% t.o.v. het jaar ervoor;

4. bereik met communicatie over maatschappelijke impact: 

1�miljoen bereik met contentserie Voetbal Geeft en 

100.000�mensen geholpen;

5. maatschappelijk impact merkbaar bij consumenten 

(imago statements).

RESULTAAT
De resultaten zijn concreet: de spontane merkbekendheid 

steeg sterk, de lotverkoop groeide dubbel zo hard als de 

totale aanwas en er was meer opbrengst voor maatschap -

pelijke projecten in het voetbal. In totaal is inmiddels meer 

dan 80�miljoen euro gedoneerd. Commerciële groei en 

maatschappelijke impact kunnen elkaar daadwerkelijk 

versterken.

De resultaten op een rij:

• de spontane awareness steeg van 38% naar 42%;

• de drie tv-commercials eindigden in de top 20% van 

beste commercials ooit gemeten;

• de lotverkoop groeide dubbel zo hard als de totale 

VriendenLoterij lotenaanwas (+10% vs. +5%);

• in 2025 werd +10% extra opgehaald en in totaal is al 

bijna 80�miljoen euro opgehaald;

• de communicatie over maatschappelijke impact bereik -

te 1,7�miljoen mensen en maakte 200.000�mensen blij;

• stijging spontane merkbekendheid van 38% naar 46%, 

VriendenLoterij was de enige grote loterij met een 

signi�cante stijging, met slechts 14% share of spend. 

• De spontane awareness van het sponsorship was 

23,1%, hoger dan de vorige naamgevend sponsor;

• imago-onderzoek laat signi�cante stijgingen zien op 

‘supports charities in my local area’ (+10%), ‘enhan -

ces people’s lives’ (+11%) en ‘is a trustworthy brand’ 

(+15%);

• tot slot kende de VriendenLoterij Eredivisie de beste 

seizoensstart ooit.

VOLGENS DE JURY
De VriendenLoterij ontvangt brons voor een maatschap -

pelijk relevante en breed gedragen case die diep verankerd 

is in het Nederlandse voetbal. De impact op clubs en 

communities is groot en betekenisvol.

De jury waardeert de schaal en intentie van deze aanpak 

en ziet duidelijke kansen om de kracht van het verhaal 

nog scherper en zichtbaarder te maken richting het grote 

publiek. 
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CASE
Iris van Herpen is internationaal befaamd, maar haar 

grensverleggende werk was bij het grote Nederlandse 

publiek relatief onbekend. NN wilde invulling geven aan 

haar merkmissie: mentaal welzijn bevorderen door kunst 

toegankelijk te maken en zo bijdragen aan het ambitieuze 

bezoekerstarget voor Van�Herpens overzichtstentoon -

stelling in de Kunsthal.

Het inzicht ‘context maakt kunst toegankelijk’ vormde 

de basis. Host Splinter Chabot en gasten als Carice 

van�Houten ontsloten het verhaal achter de creaties in 

een laagdrempelige audioproductie, wat zorgde voor een 

emotionele verdieping die de luisteraar meenam in de 

belevingswereld van de kunstenaar.

ACHTERGROND
Hoe maak je de grensverleggende mode van Iris van 

Herpen toegankelijk voor het brede publiek? Nationale-

Nederlanden (NN), hoofdsponsor van de Kunsthal, 

koppelde haar merkmissie (mentaal welzijn bevorderen 

CONTENT (BESTE GEBRUIK VAN)

NATIONALE-
NEDERLANDEN   
HET GEHEIM VAN 
IRIS VAN HERPEN





91

  juni 2026

SPONSORRINGEN SPECIAL

door kunst toegankelijk te maken) aan haar bewezen 

contentstrategie met het derde seizoen van haar succes -

volle podcast-franchise. ‘Het geheim van Iris van�Herpen’ 

vormde het emotionele hart van de campagne en 

fungeerde als katalysator om drempels weg te nemen en 

bezoekers naar de Kunsthal-tentoonstelling te trekken.

INZICHTEN
‘Context maakt kunst toegankelijk’. Door het verhaal 

achter kunst te ontsluiten, ontstaat de behoefte om 

het met eigen ogen te zien. Dit derde seizoen van de 

bekroonde podcastserie (waaronder hitpodcast ‘Het 

geheim van het Meisje met de parel’) bewijst de kracht van 

een duurzame contentstrategie; NN bouwt hiermee aan 

een van de meest succesvolle branded podcast-franchises 

van Nederland (seizoen�4 is in de maak!).

De podcast was geen droge audiogids, maar hoog -

waardig entertainment. De serie bood een unieke mix 

van verdieping en ‘juicy’, behind the scenes-verhalen. 

Een landingspagina ontsloot beelden bij de podcast en 

fungeerde als directe conversie-hub voor ticketverkoop. 

Dit zorgde voor emotionele betrokkenheid en urgentie tot 

tentoonstellingsbezoek.

DOELSTELLINGEN
De doelstellingen waren gelaagd, waarbij het succes 

van de podcast direct bijdroeg aan de merk- en 

bezoekdoelstellingen:

• podcast: de positieve lijn van de franchise doortrek -

ken. Targets: (geholpen) bekendheid van �15% onder 

NL18+, �35.000�downloads, uitluisterratio van �80% 

en een toptienpositie in ‘Kunst & Cultuur’ podcast -

charts;

• merkimpact NN: verbeteren positie NN als cultuur -

sponsor: sponsorbekendheid (van 24% naar 27%), 

sponsor�t (van 64% naar 68%);

• bezoek Kunsthal: 27�september 2025-1�maart 2026 

�135.000�bezoekers waarvan 25% nieuwe bezoekers. 

Target peildatum 31�december 2025: 83.000�bezoe -

kers.

RESULTAAT
De resultaten overtro�en de targets op elk niveau en 

onderstrepen de kracht van kwalitatieve content:

• podcast: (geholpen) bekendheid van 25% NL18+ 

(167% t.o.v. target), 51.000�downloads (146% t.o.v. 

target), 68.000 downloads ‘Het geheim van…’ fran -

chise vanaf start campagne, uitluisterratio van 85% 

(106% t.o.v. target) #3 in ‘Kunst & Cultuur’, #1 in 

‘Fashion & Beauty’ (Apple).

• merkimpact NN: sponsorbekendheid 32% (+33%, 

119% t.o.v. target), sponsor�t 73% (+14%, 107% t.o.v. 

target);

• bezoek Kunsthal: 31�december 2025: 175.000�bezoe -

kers (210% t.o.v. target) 30% nieuw publiek (120% 

t.o.v. target).

De podcast fungeerde als strategisch vliegwiel waarbij 

de kracht van het collectief maximaal werd benut: via de 

owned kanalen van alle partners en een sterke earned 

media-aanpak, waaronder een pr-stunt op het Gouden 

Televizier-Ring Gala, ontstond een enorm organisch 

bereik. Een uiterst e�ectieve paid media-inzet op Spotify 

en social media joeg het algoritme verder aan en transfor -

meerde luisteraars in bezoekers.

Deze case bewijst hoe kwalitatieve storytelling een 

krachtige motor achter een partnership kan zijn. Na de 

o�ciële meetperiode voor de SponsorRing-inzending 

laat de actuele doorloop de kracht van de strategie zien: 

met de extra a�evering ‘Het geheim van Iris van�Herpen 

LIVE’ waarin fans hun vragen aan Van�Herpen zelf kunnen 

stellen, verandert de passieve luisteraar in een actieve 

deelnemer. En met een prognose van 270.000�bezoekers 

op 1�maart wordt de doelstelling 200% gerealiseerd. Deze 

podcast-franchise is hét bewijs dat content drempels 

wegneemt en NN positioneert als onmisbare schakel 

die kunst en mentaal welzijn op een authentieke manier 

toegankelijk maakt voor heel Nederland.

VOLGENS DE JURY
Een van de juryleden gaf de case maar liefst een 10 voor 

de samenwerking tussen Nationale Nederlanden, Iris 

van�Herpen en de Kunsthal. Overall eindcijfer een dikke 

9. Sleutelzin in de beoordeling: content speelt hier de 

hoofdrol. En daar draait het in deze categorie om.

Een van de juryleden verwoordde het algemene oordeel 

aldus: “Deze case bewijst dat content de motor kan zijn van 

commercieel succes. Het inzicht dat context kunst toegan -

kelijk maakt, is meesterlijk vertaald naar een podcast-fran -

chise die drempels wegneemt. Met een uitluisterratio van 

85% en een bezoekersaantal dat 210% boven target ligt, 

is dit het ultieme bewijs van een e�ectieve contentstra -

tegie. Hier is content geen bijproduct, maar het hart van 

de activatie.” En zo hoort het. Een extra compliment was 

er voor de typecasting: Splinter Chabot is het perfecte 

uithangbord voor deze voorbeeldige inzending. 
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CASE
Meaningful Logo is geen campagne rondom sponsoring, 

maar een fundamentele herde�nitie van hoe sponsoring 

kan werken: door waarde toe te voegen aan het moment 

en de sporter, in plaats van alleen zichtbaar te willen zijn.

In een niet-olympisch jaar daalt de zichtbaarheid en rele -

vantie van het Odido x�TeamNL-partnership signi�cant 

en dat is terug te zien in de belangrijke merkmetrics. De 

uitdaging was dan ook om zonder extra mediabudget de 

sponsoring relevant te houden – en liefst te versterken. 

Als een van de meest zichtbare assets in de live-sport -

context is logo exposure heilig. Maar op het moment 

van presteren haalt geen enkele sporter hier kracht 

uit. In plaats van het eigen logo te tonen op de TeamNL-

wedstrijdkleding, maakte Odido ruimte voor korte, 

persoonlijke steunbetuigingen van familie en vrienden 

van de sporters. Woorden die normaal gesproken privé 

blijven in appjes en berichten, verschenen nu juist op het 

meest publieke en emotionele moment: het moment van 

presteren.

Door het logo bewust weg te laten, veranderde Odido 

de sponsoruiting van zichtbaarheid naar betekenis. De 

sponsorplek was geen advertentieruimte meer, maar een 

drager van menselijkheid en emotionele support. Juist 

deze afwijking van de norm zorgde voor extra aandacht bij 

kijkers, media en commentatoren.

ACHTERGROND
Odido koos voor een radicale herinterpretatie van het 

‘sponsorship right’ op de meest zichtbare plek: het 

wedstrijdtenue. In plaats van het eigen logo te tonen werd 

deze plek gebruikt voor persoonlijke steunbetuigingen 

van familie en vrienden van de sporters. 

Door bewust afstand te doen van zichtbare branding, 

veranderde Odido een traditionele sponsoruiting in een 

betekenisvol gebaar. De afwezigheid van het logo werd 

CREATIVITEIT (BESTE GEBRUIK VAN)

ODIDO 
MEANINGFUL LOGO
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het signaal. Het wedstrijdtenue veranderde van adverten -

tieruimte in een drager van menselijke verbinding.

INZICHTEN
Het kerninzicht: de momenten waarop sponsoring het 

meest zichtbaar is, zijn vaak de momenten waarop het 

voor de sporter het minst betekenisvol is. Tijdens het 

presteren denkt een atleet niet aan merken, maar aan de 

mensen die hem of haar steunen.

Daarnaast bleek er een duidelijke spanning te bestaan: 

de meest emotionele plek binnen sport –�de wedstrijd -

kleding�– wordt traditioneel gevuld met de minst 

emotio nele inhoud, namelijk functionele branding.

Tegelijkertijd sluit het thema, menselijke verbinding, 

naadloos aan bij Odido als telecommerk. Vanuit die merk -

waarde ontstond het idee om niet langer zichtbaarheid 

centraal te stellen, maar relevantie. Het logo werd niet 

langer afzender, maar het medium.

Odido koos er bewust voor om zijn meest waardevolle 

zichtbaarheid op te geven. In plaats daarvan werd de 

sponsorplek ingezet als communicatiemiddel dat direct 

bijdraagt aan de sporter.

De uitvoering werd ontworpen als een schaalbaar format 

en geen eenmalige stunt. De introductie vond plaats in 

een intieme setting met de sporters zelf, waarna het 

concept zichtbaar werd tijdens live-sportmomenten. De 

afwezigheid van het logo viel op en genereerde gesprek. 

Door dit idee structureel toe te passen binnen meerdere 

TeamNL-sporten, bewees Odido dat sponsoring meer kan 

zijn dan exposure: het kan daadwerkelijk bijdragen aan de 

sporter, het moment en de betekenis van het partnership.

DOELSTELLINGEN
• Sponsorbekendheid stabiliseren op 23% in een 

niet-olympisch jaar.

• Sponsor�t Odido x�TeamNL verhogen met +5% (start: 

62%).

• Impact van TeamNL-partnership op merkoverweging 

behouden op 2%.

De primaire doelstelling was het op peil houden van de 

sponsorbekendheid van Odido binnen het TeamNL part -

nership in een niet-olympisch jaar, zonder extra media -

budget. Daarnaast wilde Odido de sponsor�t met TeamNL 

versterken en de impact van het partnership op merkover -

weging gelijkhouden ten opzichte van het olympische jaar 

2024.

RESULTAAT
De doelstellingen zijn ruimschoots overtro�en zonder 

extra mediabudget.

• Sponsorbekendheid steeg van 23% naar 31% (+8%).

• Sponsor�t steeg van 62% naar 75% (+13%).

• Impact op merkoverweging steeg van 2% naar 3%.

Deze resultaten zijn opmerkelijk omdat ze werden gerea -

liseerd terwijl Odido bewust afstand deed van zichtbare 

logo-exposure op de belangrijkste sponsorplek.

De e�ectmeting is uitgevoerd via doorlopend (weke -

lijks) sponsoronderzoek met DVJ�Insights onder het 

Nederlandse publiek, met consistent methodiek vóór, 

tijdens na de campagneperiode. Door gebruik te maken 

van dezelfde meetinstrumenten en steekproefopzet als 

in olympische jaren, zijn de resultaten goed vergelijkbaar 

en betrouwbaar. Meaningful Logo bewees daarmee dat 

het toevoegen van betekenis aan een sponsorrecht e�ec -

tiever kan zijn dan het maximaliseren van zichtbaarheid.

VOLGENS DE JURY
De jury is unaniem onder de indruk van de radicale crea -

tiviteit en het lef dat in deze case wordt getoond. Waar 

sponsoring traditioneel draait om maximale zichtbaarheid, 

kiest Odido ervoor om juist zijn meest waardevolle asset 

–�het logo�– tijdelijk los te laten en daarmee de regels van 

het spel fundamenteel te herschrijven.

Deze ogenschijnlijk eenvoudige ingreep blijkt een uitzon -

derlijk krachtig creatief idee: door ruimte te geven aan 

persoonlijke steunbetuigingen van familie en vrienden, 

transformeert Odido een commerciële uiting in een 

oprecht menselijk gebaar. Het merk doneert als het ware 

zijn identiteit aan de sporter en wint daarmee aan bete -

kenis, sympathie en impact.

De kracht van dit concept zit in de elegantie en consis -

tentie. Het idee is niet alleen onderscheidend, maar 

ook perfect verankerd in de context van topsport, waar 

emotionele support cruciaal is. Juist door af te wijken van 

de norm ontstaat er extra aandacht en relevantie, zonder 

a�ankelijk te zijn van extra mediabudget.

Meaningful Logo is daarmee meer dan een campagne; 

het is een nieuwe manier van denken over sponsoring. 

Een zeldzaam voorbeeld waarin creativiteit, strategie en 

merkwaarden naadloos samenkomen en leiden tot een 

idee dat zowel gedurfd als ontroerend is.

Dit is precies het soort werk dat de lat hoger legt voor de 

industrie en laat zien hoe merken door creativiteit echt 

iets kunnen toevoegen. Een terechte winnaar. 
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CASE
MediaMarkt opereert in een extreem competitieve markt 

en werd primair gezien als promotiegedreven retailer. De 

merkvoorkeur bleef steken op 21% onder het Nederlands 

publiek, terwijl de ambitie hoger lag, waarbij er struc -

tureel gebouwd wordt aan merkwaarde, loyaliteit en 

databaserelaties. 

In seizoen 2024/2025 ging MediaMarkt een driejarig 

hoofdpartnership aan met Feyenoord. Niet als traditionele 

sponsor, maar als strategisch instrument binnen de totale 

marketingmix. Het doel: te transformeren van prijsvechter 

naar experience partner en de merkvoorkeur verhogen 

door de supportersbeleving structureel te verrijken met 

technologie, privileges en innovaties. 

Het partnership werd volledig geïntegreerd in campagnes, 

winkels, online kanalen, (stadion)activaties en maat -

schappelijke initiatieven. Met een, voor Nederland uniek, 

co-sponsormodel waarin ook premiummerken partici -

peerden, werd schaalvoordeel, zichtbaarheid en gedeelde 

waarde gecreëerd. 

ACHTERGROND
De sponsoring is gebaseerd op één krachtig kerninzicht: 

verrijk je de fanbeleving, dan ben je geen sponsor meer, 

maar onderdeel van de passie. Feyenoord-supporters 

behoren tot de meest loyale en emotioneel betrokken 

supportersgroepen van Nederland. De clubbeleving gaat 

verder dan wedstrijden; het is hun identiteit. Tegelijkertijd 

transformeert MediaMarkt naar aanbieder van Experience 

Electronics: technologie als middel om levens en momenten 

te verrijken.

De strategische vertaalslag richting de Feyenoord-

supporters was helder: gebruik technologie niet als 

product, maar als versterker van supportersmomenten. Zo 

wordt sponsoring geen exposure-instrument, maar een 

experience-platform. Dit wordt vormgegeven langs de 

volledige partnership funnel:

• awareness: shirtsponsoring, stadionbranding, zicht -

baarheid op club- en externe kanalen;

• engagement: activaties zoals Rustrondo (interactieve 

stadionquiz) innovatieve content rond de Legends Match 

en kijken in de kroegen met een experience upgrade;

• conversie: exclusieve privileges, winacties, database -

koppelingen en loyaliteitswerving.

Daarnaast werd een uniek co-sponsormodel ontwikkeld 

waarbij A-merken (Samsung, BSH, Hisense en TCL) geza-

menlijk binnen het hoofdpartnership participeerden als 

subpartners. Dit vergrootte zichtbaarheid, mediadruk en 

commerciële slagkracht.

INZICHTEN
Belangrijke learnings:

DATA & INSIGHTS (BESTE GEBRUIK VAN)

VAN DEAL NAAR DEEL VAN 
DE PASSIE: MEDIAMARKT X 
FEYENOORD ALS MOTOR 
VOOR MERKVOORKEUR EN 
LOYALITEIT
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• continue activatie werkt beter dan campagnepieken;

• fan-experience moet leidend zijn, niet zuiver de produc -

texposure;

• co-sponsormodellen vergroten commerciële slagkracht;

• data-integratie tussen partners versnelt conversie, 

mits de technische koppeling tussen het Feyenoord- en 

MediaMarkt-platform volledig frictieloos is ingericht om 

databaseverrijking optimaal mogelijk te maken;

• Feyenoord-gerelateerde incentives blijken sterker te 

converteren dan generieke high-value-prijzen, relevan -

tie en emotionele waarde wegen zwaarder dan pure 

marktwaarde;

• activaties zoals Rustrondo vragen continue optimalisa -

tie om engagement in het stadion verder te verhogen en 

de koppeling met conversie te versterken.

Voor toekomstige planning betekent dit dat sponsoring 

niet langer als communicatietactiek wordt gezien, maar als 

geïntegreerd platform voor merkbouw, data-acquisitie en 

loyaliteitsontwikkeling.

DOELSTELLINGEN
Primair:

• merkvoorkeur: +5% (van 21% naar 26%);

• 50.000 nieuwe myMediaMarkt-members.

Secundair:

• merkoverweging +5%;

• #1-positie onder Feyenoord-supporters;

• sponsorawareness 60%;

• cumulatieve (on- en o�ine) tra�cgroei +6%;

RESULTAAT
Het sponsorship overtrof alle doelstellingen:

• merkvoorkeur: 21% �J  28% (+7%; 2% boven target);

• 61.000 nieuwe myMediaMarkt-members (+22% boven 

target);

• merkoverweging supporters: 65% �J  77% (#1-positie);

• sponsorawareness: 19% �J  73% (13% boven target);

• tra�cgroei: cumulatief +13% (7% boven target);

• QI-mediawaarde: 41,16�miljoen euro (Nielsen);

• toptienpositie sterkste sponsormerken onderzoek 

2020-2025;

• brand equity groeide van 2,5 naar 3,0.

De belangrijkste langetermijnimpact is dat sponsoring 

is gepositioneerd als structureel merkbouwinstrument 

binnen de bedrijfsstrategie van MediaMarkt.

De signi�cante stijging in merkvoorkeur (+7%) toont aan 

dat emotionele merkbouw via sport structureel e�ect 

heeft in een categorie die traditioneel prijsgedreven is. 

Daarnaast bewijst de databasegroei dat sponsoring direct 

kan bijdragen aan �rst-party datastrategie. 

Op basis van deze resultaten en de inzichten is de intentie 

uitgesproken om het partnership meerjarig te verlengen, 

zodat de opgebouwde merkwaarde, databaserelaties 

en fanbetrokkenheid verder kunnen worden verdiept en 

uitgebouwd.

VOLGENS DE JURY
De case van MediaMarkt en Feyenoord is indrukwekkend 

als het gaat om gebruik van Data & Insights. Data & Insights 

spelen een grote rol in het volledige hoofdsponsorschap:

• voorafgaand aan het contract: keuze voor Feyenoord, 

mede vanuit analyse van waar Feyenoord-fans wonen in 

combinatie van waar MediaMarkt winkels heeft;

• tijdens het activeren van het contract: onder andere 

decision making vanuit Data & Insights rondom activa -

ties, maar ook datagedreven bonussen;

• de toekomst: doordat alles zo inzichtelijk was, is het part -

nership inmiddels verlengd (leuk detail: dat gebeurde 

een dag na de ‘aanvullende vragen-sessie’ met de bevlo -

gen inzenders) en is in de nieuwe afspraken nog meer 

opgehangen aan Data & Insights, zoals het koppelen van 

bonussen aan conversie (waar dat voorheen nog niet 

kon).

Hiermee is deze case de verdiende winnaar van de Gouden 

SponsorRing Beste gebruik van Data & Insights. 
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CASE
Een hoofdsponsor, wat is dat eigenlijk waard en wat 

kunnen we daarvoor vragen? Voor FC�Groningen was 

het a�opende contract met OG�Clean Fuels de aanleiding 

om opnieuw naar hun sponsorpropositie te kijken. Van 

rechtenhouder tot sponsor vraagt iedereen zich af hoe 

sponsorship nu écht gemeten kan worden en hoe je de ROI 

realistisch in kaart brengt. Helaas ontbreken vaak de tools 

om dit goed inzichtelijk te maken. De markt beperkt zich 

vaak tot enkel mediawaarde of opinieonderzoek, waardoor 

assets worden ondergewaardeerd en de werkelijke ROI 

onzichtbaar blijft.

Als datagedreven club besloot FC�Groningen het anders 

aan te pakken. In samenwerking met Nielsen Sports werd 

een holistische ROI-analyse uitgevoerd. Hierbij werd elke 

beschikbare asset –�van stadionzichtbaarheid en business -

seats tot activaties in de fanzone en het trainingscomplex�– 

objectief gewaardeerd. In plaats van een eenzijdige focus 

op bereik of aantal kijkers, werd de volledige commerciële 

potentie van het partnership in kaart gebracht.

Deze holistische benadering vormde de basis voor de 

propositie richting de markt. Met een sterke onderbouwing 

van de waarde wist de club Autokan succesvol als nieuwe 

hoofdsponsor aan zich te binden.

ACHTERGROND
Nielsen Sports maakt gebruik van een ‘Asset Valuation’-

model waarbij de volledige return-on-investment van 

ROI/BUSINESSCASE (BESTE GEBRUIK VAN)

FC GRONINGEN  
ROI-ANALYSE VOOR EEN 
NIEUWE HOOFDSPONSOR
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10 t/m 13 juni 
De 4 van Alkmaar

4 juli 
Utrecht City Walk

12 juli 
Ronde van de Westfriese 
Omringdijk

22 & 23 augustus 
Pink Ribbon Soester 
Wandelweekend

19 september 
Dam tot Dam Wandeltocht 
voor Pink Ribbon

19 september 
Damloop by night

20 september 
NN Dam tot Damloop

20 september 
Saxo Dam tot Dam FietsClassic

17 oktober 
Amsterdam City Walk

18 oktober 
TCS Amsterdam Marathon

27 & 28 november 
Fjoertoer Egmond

Bekijk alle evenementen en de 
voordelen van ons membership 

op lechampion.nl
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een sponsorship wordt berekend. FC Groningen liet haar 

volledige assetlijst analyseren, zodat iedere individuele 

regel in het contract apart kon worden gewaardeerd.

In deze calculatie is rekening gehouden met drie essentiële 

facetten van sponsorship: tastbare waarde, immateriële 

waarde en intellectueel eigendom. De optelsom van deze 

onderdelen zorgde ervoor dat FC�Groningen een waarde 

kon presenteren die twee keer hoger lag dan wanneer zij 

zich uitsluitend op mediawaarde hadden gefocust.

Daarnaast keek de club verder dan alleen het hoofdspon -

sorship; de methodiek moest schaalbaar zijn. Daarom 

ontwikkelde Nielsen Sports aanvullend een ‘Asset 

Valuation Calculator’. Deze tool stelt de club in staat om 

aan elke individuele asset een actueel prijskaartje te 

hangen en direct inzicht te krijgen in de daadwerkelijke 

marktwaarde.

INZICHTEN
De belangrijkste inzichten komen voort uit de combinatie 

van data en praktijk. De QI Methodologie van Nielsen 

Sports is essentieel voor het bepalen van de mediawaarde, 

door AI-logodetectie te combineren met kijkcijfers en 

advertentietarieven. Hiermee wordt de zichtbaarheid van 

assets objectief vastgelegd.

Door dit te koppelen aan marktinzichten uit barometers 

en internationale benchmarks, wordt ook de immateriële 

waarde gekwanti�ceerd. Inzichten over merkwaarde en 

activatiepotentieel bieden een dieper inzicht in de imma -

teriële waarde van het sponsorship.

Deze data is samengebracht in de Asset Valuation 

Calculator, waarmee de club de vertaalslag maakt 

van analyse naar sturing. Waar data-analyse vaak 

een eenmalig rapport is, wordt het hier een proactief 

instrument voor commerciële besluitvorming.

Daarnaast dacht de club mee over hoe sponsorship wordt 

beleefd en benut, wat is vertaald naar variabelen binnen 

de calculator. Door iteratief te werken aan het testen en 

ver�jnen van de variabelen, zijn de waardes aangescherpt 

en beter afgestemd op de realiteit.

DOELSTELLINGEN
Vanuit FC�Groningen lag de primaire bijdrage in het volledig 

openstellen en structureren van het eigen sponsor -

ship-ecosysteem. De club maakte haar volledige portfolio 

inzichtelijk: van stadionzichtbaarheid tot hospitality, 

fan-activaties en digitale kanalen.

Door assets te de�niëren op kenmerken als frequentie, 

locatie, zichtbaarheid en doelgroep, kon de input voor de 

analyse aanzienlijk worden verdiept. Het doel was om spon -

sorship structureel te benaderen als een datagedreven 

waardepropositie en daarmee meer transparantie en een 

sterkere onderhandelingspositie te realiseren.

RESULTAAT
Er is een totale cumulatieve waarde van meer dan 

4�miljoen euro gerealiseerd voor het hoofdsponsorship, in 

plaats van een mediawaarde van 2�miljoen euro. Daarmee 

is de doelstelling gehaald: een datagedreven manier van 

werken die leidt tot meer transparantie, sterkere onder -

handelingsposities en een consistente manier van waar -

deren. De impact reikt verder dan één hoofdsponsorship 

en representeert een omslag in de commerciële strategie. 

De belangrijkste learning is dat transparantie in waarde 

leidt tot duurzamere partnerships.

Op de lange termijn dient de methodiek als uitgangspunt 

voor het gehele sponsorportfolio. Een strategisch 

aandachtspunt is het structureel integreren van partner -

feedback, zodat de assetwaardering continu kan worden 

bijgestuurd op basis van de behoeften van de partner.

VOLGENS DE JURY
De jury waardeert de verschuiving van een eenzijdige 

focus op mediawaarde naar een holistische strategie. 

Door niet alleen naar bereik te kijken, maar ook naar de 

commerciële potentie van alle beschikbare assets –�van 

fanzones tot digitale kanalen�– laat FC�Groningen zien 

dat ze hun eigen ecosysteem serieus nemen. De kern 

van het succes ligt in het toegepaste Asset Valuation-

model. Door tastbare waarde, immateriële waarde en 

intellectueel eigendom los van elkaar te waarderen, wist 

FC�Groningen een totale waarde van meer dan 4�miljoen 

euro te onderbouwen. Dit is een verdubbeling ten opzichte 

van de traditionele mediawaarde van 2�miljoen euro. Het 

resultaat was een concreet en verdedigbaar bod richting 

de nieuwe hoofdsponsor Autokan. FC�Groningen laat zien 

dat ze de basis van datagedreven sponsoring uitstekend 

beheersen. Het is een professionaliseringsslag die heeft 

geleid tot een meetbaar resultaat en een sterk nieuw 

partnership. Kortom, een winnaar. 



TALENT 
VAN HET 

JAAR

OMSCHRIJVING CATEGORIE
De SponsorRing Talent van het Jaar wordt voorgedragen 

door een persoon of organisatie actief in sponsoring. 

Iedere persoon of elke organisatie kan maximaal twee 

talentvolle collega’s voordragen. Het talent wordt 

gekozen door een vakjury in twee stappen. Er is een 

voordracht bestaande uit een onderbouwing door de 

voordrager waarom hij/zij dit talent nomineert én een 

schriftelijke presentatie waarin het talent zichzelf voor -

stelt en onderbouwt waarom hij/zij het talent van het 

jaar is. De jury kiest uit de inzendingen zes genomineerde 

sponsortalenten die zichzelf vervolgens pitchen aan de 

hand van een vooraf bepaalde opdracht. De talenten 

presenteren deze live aan de jury en, indien mogelijk, ten 

overstaan van een breder publiek. Het SponsorRing Talent 

van het Jaar wordt gekozen op basis van overtuigings -

kracht, strategisch inzicht, innovatieve ideeën en creatief 

vermogen.

JURY
De vakjury van het specialisme Innovatie bestaat uit de 

volgende professionals:

• Robrecht Stoekenbroek, Strategy 

Director, Being There (voorzitter)

• Steven Sedee, Owner, The Sponsor Agency

• Fleur de Bouter, Eventmanager bij 

House of Sports (oud-winnares)

• Lotte Heijnis, Senior Brand Manager, AGU

• Christian van der Ven, Sponsormanager, KPN

GENOMINEERDEN
Er waren zes genomineerden voor dit specialisme:

• Adriaan van Maurik, Nationale Opera & Ballet

• Aukje van Loon, More2Win

• Kelly Eijsink, NOC*NSF

• Max Pijnappel, AA Drink (United Soft Drinks)

• Mecit Koca, Players United

• Willem Gre�ens, Just Eat Takeaway.com

TUSSENOORDEEL DRIE FINALISTEN
We zijn dit jaar enorm verwend met zes onwijs leuke en 

goede presentaties op het SponsorReport Jaarcongres. 

De jury heeft tijdens de presentaties –�in aanvulling op 

de beoordeling van de case�– vooral gelet op samenhang, 

visie, persoonlijke stijl en personality. Nogmaals: de 

verschillen waren klein, maar er waren drie talenten die 
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Uitgangs punten 

jury SponsorRing 

Talent van het Jaar

• Maximaal vijf jaar 

werkervaring in sponsoring.

• Maximaal dertig jaar oud.

• Een duidelijke eigen rol en 

bijdrage aan de cases van de 

organisatie waar ze onderdeel 

van zijn.

er net even bovenuit staken en richting de uitreiking van 

de Sponsorringen nog in de race zijn, te weten: Adriaan 

van�Maurik, Max Pijnappel en Willem Gre�ens.

FEEDBACK OP INZENDINGEN FINALISTEN
Adriaan van Maurik  (Nationale Opera & Ballet) beweegt 

zich op het snijvlak van cultuur en commercie en doet 

dat met zichtbaar plezier en overtuiging. Hij weet een 

wereld die voor veel bedrijven op afstand staat dichtbij te 

brengen en bouwt stap voor stap aan relaties die verder 

gaan dan een eenmalige bijdrage. Met zijn energie en over -

tuigingskracht laat hij zien dat sponsoring in de culturele 

sector volop kansen biedt.

Max Pijnappel  (AA�Drink) denkt niet in losse activaties, 

maar in systemen die werken. Hij brengt structuur en 

richting in een breed sponsorshipportfolio en maakt de 

stap van zichtbaarheid naar echte betrokkenheid. Met 

zijn strategische blik en gevoel voor merk en community 

laat hij zien hoe sponsorship kan uitgroeien tot een motor 

onder een merk.

Willem Gre�ens  (Just Eat Takeaway.com) opereert in 

een complex speelveld en weet daar ruimte te vinden en te 

creëren. Hij begrijpt hoe belangen, tempo en risico samen -

komen binnen grote partnerships en weet die te vertalen 

naar concrete ideeën en activaties. Met zijn rustige en 

doordachte aanpak brengt hij structuur in complexiteit en 

weet hij kansen te verzilveren.

EINDOORDEEL
Ook dit jaar werd de categorie SponsorRing Talent 

van het Jaar gekenmerkt door een sterk en gevarieerd 

deelnemersveld. De jury zag talenten die actief zijn op 

verschillende plekken in het sponsorvak: van interna -

tio nale partnerships en sportdeals tot communitybouw en 

impactgedreven samenwerkingen.

Wat opviel was de breedte van het vak dat hierin zichtbaar 

werd. Sponsoring is al lang niet meer één discipline. Het 

beweegt tussen strategie, creatie, commercie, activatie 

en relatiebouw. En juist dat spectrum werd dit jaar goed 

vertegenwoordigd. De kandidaten lieten zien dat het vak 

in beweging is. Minder gericht op zichtbaarheid alleen, 

meer op betekenis, samenwerking en het bouwen van iets 

dat blijft. In alle inzendingen zat overtuiging, energie en 

een duidelijke drive om het beter te doen dan gisteren.

Voor de jury maakte dat het niet makkelijker. Want hoe 

vergelijk je iemand die een internationaal platform 

ontwikkelt met iemand die sponsorship meetbaar maakt 

of een merk dichter bij zijn community brengt? Het zijn 

verschillende vormen van talent, 

met ieder hun eigen kracht. Wat 

de kandidaten verbond, was dat ze 

verantwoordelijkheid nemen. Niet 

wachten tot iets gebeurt, maar het 

naar zich toe trekken. Initiatief tonen. 

Doorpakken. En eigenaarschap 

nemen over het resultaat.

Op alle criteria –�overtuigingskracht, 

strategisch inzicht, innovatie en 

creatief vermogen�– werd sterk 

gescoord. Uiteindelijk zat het verschil 

in de nuance. In persoonlijkheid. 

In hoe iemand een case tot leven 

brengt. En in het gevoel dat iemand 

niet alleen vandaag levert, maar ook 

morgen het vak verder kan brengen.

De winnaar van dit jaar is iemand die zich moeiteloos 

beweegt in een complex speelveld en daarin koers weet 

te houden. Iemand die niet alleen kansen ziet, maar ze ook 

weet te verzilveren. Die begrijpt dat sterke partnerships 

ontstaan op het snijvlak van inhoud, relatie en uitvoering. 

Woorden die vielen in de jury: scherp, verbindend, door -

dacht en daadkrachtig. Iemand die overzicht houdt, maar 

ook durft te beslissen. Die luistert, maar ook richting 

geeft. Die niet alleen uitvoert, maar eigenaarschap pakt 

en verantwoordelijkheid neemt voor het eindresultaat.

Een talent dat laat zien dat sponsoring geen optelsom is 

van losse activaties, maar een spel van keuzes, timing en 

samenwerking. En iemand die daarin het verschil weet 

te maken. We hebben het over Willem Gre�ens . Hij 

is iemand die rust brengt in complexiteit en energie in 

samenwerking. Iemand die begrijpt hoe het spel gespeeld 

wordt, maar ook wanneer het tijd is om het spel naar zijn 

hand te zetten. In een omgeving waar belangen groot zijn 

en ruimte niet vanzelf ontstaat, weet hij die ruimte toch te 

creëren – en te benutten. De jury ziet in Willem een talent 

dat het vak verder kan brengen en kijkt met veel belang -

stelling uit naar wat er nog gaat komen.

NAWOORD
De jury feliciteert nogmaals alle talenten met hun nomi -

natie, sterke cases en fantastische presentaties. Maar er 

kan er maar één het stokje overnemen van Fleur de�Bouter 

van House of Sports en een heel jaar lang hét sponsor -

talent van 2025 zijn. 

En dat is: Willem Gre�ens van Just Eat TakeAway.com.  
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