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Voorwoord

Aan het begin van het 4e schooljaar kreeg ik de opdracht om een afstudeerstage te zoeken voor mijn opleiding aan de Fontys Economische Hogeschool Tilburg met als studie Commerciële Economie, afstudeerrichting Speco. Ik vond een leuke afstudeerstage bij OJC ROSMALEN te Rosmalen. Ik solliciteerde op een vacature voor het maken van een sponsorplan. Tijdens een oriënterend gesprek werd afgesproken met voorzitter Wim Trugg, dat ik een intern en extern onderzoek zou gaan doen naar fondsenwerving binnen het amateurvoetbal en daarna een strategisch sponsorplan zou schrijven voor OJC ROSMALEN. 

Met veel plezier ben ik op 28 januari ’08 begonnen aan de afstudeerstage en nu, begin juni, is de afstudeerstage in mijn ogen succesvol afgerond. 

Nu ligt voor u het onderzoeksrapport en het strategisch sponsorplan van OJC ROSMALEN. Ik hoop, dat ik u via dit rapport veel inzicht en informatie heb kunnen geven over fondsenwerving.

Tot slot wil ik begeleidend docent, Ruben Erkelens, mijn stagebegeleider, Wim Trugg, alle verenigingen die hebben meegewerkt aan dit onderzoek en alle medewerkers van OJC ROSMALEN bedanken voor hun inzet, begeleiding, hulp en tijd. 

John Cornelissen

Student FEHT

Samenvatting
Dit is de samenvatting van de analyse van OJC ROSMALEN en het strategisch sponsorplan voor OJC ROSMALEN. Deze samenvatting geeft kort de resultaten uit de analyse weer en hoe de probleemstelling opgelost wordt.
OJC ROSMALEN heeft de afgelopen drie seizoenen een explosieve groei doorgemaakt. Omdat de vereniging is verhuisd naar een nieuw sportpark, genaamd: ‘De Groote Wielen’, en in de directe omgeving een immens grote woonwijk wordt gebouwd, is OJC ROSMALEN in drie jaar tijd gegroeid van 1100 leden naar ruim 1600 leden. OJC ROSMALEN groeit met andere woorden nu al uit haar jasje. De accommodatie wordt te klein en ook het sponsorplan stamt uit de tijd dat OJC ROSMALEN haar wedstrijden nog voetbalde op Sportpark de Hoef. Vandaar dat de club een nieuw strategisch sponsorplan wil schrijven. Hierin zit niet alleen het sponsorplan verwerkt, maar ook een analyse van het huidige management, de financiële situatie en een analyse van het huidige marketing, marketingcommunicatie- en sponsorbeleid. Is hetgeen wat OJC ROSMALEN wil de juiste optie of kan de vereniging beter een andere weg varen?

De probleemstelling luidt als volgt:

“Hoe kan OJC ROSMALEN financieel gezond blijven en toch op sportief hoog niveau blijven spelen en als vereniging blijven groeien?”
Het huidige beleid wordt ondersteund door de volgende missie. De visie is aangepast, omdat de oude visie niet klopte met het beleid:
Uit hoofdstuk 2 kan geconcludeerd worden dat de missie en de vernieuwde visie van OJC ROSMALEN wel bij de club passen, maar niet op alle gebieden kan de club als effectief beschouwd worden. In de bijbehorende grafiek in paragraaf wordt duidelijk op welke gebieden OJC ROSMALEN zich moet verbeteren om de visie effectief te kunnen bewerkstelligen. Dit zijn de staf, de structuur en de sleutelvaardigheden.
De missie:

“OJC ROSMALEN is een open, actieve en inspirerende voetbalvereniging die uitgaat van de persoonlijke mogelijkheden van ieder individu. Naast het verzorgen van een goed voetbalaanbod in een veilige omgeving staat aandacht voor sociale vorming en individuele ontwikkeling centraal.”
De visie:

“OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een maatschappelijk  ondernemende organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.”
De keuze voor OJC ROSMALEN om financieel gezond te blijven wordt momenteel behaald. De vereniging heeft een positief resultaat op de baten en lasten rekening, maar wil actief blijven in de top van het amateurvoetbal. Hier is meer geld voor nodig dan de huidige begroting die OJC ROSMALEN hanteert. 

De gehele voetbalmarkt is een ontzettend grote markt. Volgens cijfers van de KNVB voetballen ruim 1.1 miljoen mensen. Elk jaar zijn er ook weer mensen die zich bij een voetbalvereniging aan willen sluiten. De totale markt voor OJC ROSMALEN bestaat uit alle mensen die actief voetbal willen spelen in de gemeente ‘s-Hertogenbosch en vooral de plaats Rosmalen. Om deze grote groep afnemers af te kunnen bakenen en in kaart te kunnen brengen, moet er inzicht komen in welke afnemersgroepen er zijn, wat hun behoeftes zijn en op welke manier die behoeftes bevredigd kunnen worden.
Hieruit blijkt dat OJC ROSMALEN de plank helemaal mis slaat. Met een passief wervingsbeleid en onjuiste formulering van de doelgroepen bereikt OJC ROSMALEN nauwelijks de nieuwe groeimarkten. Potentiële leden voor damesvoetbal, veteranenvoetbal en G-voetbal worden door de vereniging nauwelijks bereikt en komen niet in de huidige doelgroepen voor. Hierdoor loopt de vereniging drie grote groeimarkten mis.
OJC ROSMALEN heeft een licht concurrentievoordeel ten opzichte van clubs uit de directe omgeving. De vereniging bezit namelijk ook een uniek product in de regio, hoofdklassevoetbal in de top van de amateurs. Qua positionering zet OJC ROSMALEN zichzelf dan ook neer als een redelijk gezellige club met een hoog niveau qua club en een hoog niveau van trainingen.
Op het gebied van marketingcommunicatie maakt OJC ROSMALEN dezelfde fout als bij de marketing, namelijk: de groeimarkten laat de club links liggen. Daarnaast worden sponsors vanuit dezelfde strategie benaderd als de marketing doelgroepen.

Op het gebied van sponsoring is de vereniging erg passief. De sponsorcommissie werft op een passieve manier sponsors en er wordt nauwelijks gewerkt aan relaties met sponsors. Daarnaast heeft de club onvoldoende sponsordoelstellingen opgesteld en is er geen lijst met prospects. Ook het benaderplan en wat de club wil doen in de relatiefase ontbreekt.

Er valt dus veel winst te halen uit sponsoring en vandaar is het antwoord op de probleemstelling: het vergroten van de inkomsten, middels een vernieuwd strategisch sponsorplan. Hierin moet de vereniging ook meenemen dat de groei van de club nauw samenhangt met de benadering van nieuwe leden uit de bovengenoemde groeimarkten.
En dus zal voor OJC ROSMALEN een nieuw strategisch sponsorplan geschreven worden, waarin aanbevelingen worden gedaan richting de vereniging. De aanbevelingen staan geschreven in het sponsorplan en worden tot slot nog samengevat in paragraaf 9.2, waar ook nog enkele aanbevelingen meer staan vanuit de analyses die gedaan zijn. 
Het aanboren van nieuwe doelgroepen met nieuwe sponsormogelijkheden, sponsorpakketten, een directe proactieve benadering, de juiste doelstellingen en een juiste taakverdeling binnen de sponsorcommissie moet OJC ROSMALEN op korte termijn enkele duizenden euro’s opleveren. Daarnaast kan de vereniging ook veel geld halen uit verdieping van de sponsorcontracten met de huidige sponsors. Daarin zal een businessclub meer dan op zijn plaats zijn om aan de wensen van de sponsors te voldoen om een goede relatie op te bouwen met hen.

Sponsors willen graag betrokken zijn en blijven bij de club. Het is aan de vereniging, met al haar geweldige mogelijkheden, om hier het maximale uit te halen. Spelen op het hoogste amateurvoetbal is topsport! Niet alleen voor de spelers, maar ook voor de commissies en het bestuur. 
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Hoofdstuk 1:
Inleiding en probleemstelling
1.1 Algemene Inleiding
Sponsoring is booming business. En daarom is het van belang dat er een goed sponsorplan op tafel ligt om sponsors te werven én te behouden.
 In de algemene inleiding wordt allereerst de globale marktbeschrijving omschreven. Vervolgens wordt de organisatie OJC ROSMALEN omschreven en wordt het probleem geanalyseerd.
1.1.1 Globale Marktbeschrijving
Het voetbal in Nederland is verdeeld in verschillende klassen en divisies. De Koninkijke Nederlandse Voetbal Bond, kortweg KNVB, organiseert de competities. De hoogste klasse in het voetbal is de Eredivisie. De Eredivisie vormt samen met de Eerste Divisie (Jupiler League) het betaalde voetbal. Hierin spelen uitsluitend Betaald Voetbal Organisaties (BVO) die voldoen aan strikte licentie-eisen van de KNVB. Tot 2010 kan er niemand degraderen uit de Jupiler League, omdat de KNVB tot die tijd een strikte grens trekt tussen het betaalde voetbal en het amateurvoetbal.
Het amateurvoetbal in Nederland is onderverdeeld in zes verschillende districten. OJC ROSMALEN is ingedeeld in het district Zuid I. De KNVB district Zuid I, organiseert de competities in het district waar OJC ROSMALEN toe behoort. Verenigingen kunnen kiezen of het zaterdagverenigingen zijn of dat de senioren op zondag hun wedstrijden spelen. In Zuid I bestaat dus ook een verdeling tussen zaterdag- en zondagamateurs. OJC ROSMALEN is een zondagamateurvereniging. 

Binnen het amateurvoetbal zijn er zeven verschillende klassen. De laagste klasse is de 6e klasse en dit gaat zo omhoog t/m de 1e klasse. De hoogste klasse in het amateurvoetbal is de Hoofdklasse. In deze hoogste klasse acteert het huidige 1e elftal van OJC ROSMALEN.  

De afgelopen jaren is er een nieuw fenomeen ontstaan binnen de hoogste klassen van het amateurvoetbal. Bij veel, al dan niet alle hoofdklassenverenigingen zijn er stichtingen in het leven geroepen. In zo’n stichting komen alle sponsorinkomsten voor het 1e elftal en van daaruit worden de spelers en coaches betaald. De stichting is met andere woorden de grootste sponsor van de vereniging, daar alle sponsorgelden (m.u.v. de jeugd) bij de stichting binnenkomen en deze direct voor de vereniging beschikbaar worden. 

In het seizoen 2010/2011 wordt er een nieuwe klasse gevormd tussen de Eerste Divisie en de Hoofdklasse, namelijk de Topklasse. In deze klasse komen 2 gedegradeerde clubs uit de Jupiler League te spelen en per Hoofdklasse 5 teams. De topklasse wordt opgedeeld in een zaterdagtopklasse en een zondagtopklasse.

1.1.2 Organisatiebeschrijving

OJC ROSMALEN is een voetbalvereniging uit Rosmalen. Voorheen was Rosmalen een eigen gemeente, maar tegenwoordig valt het dorp onder de gemeentelijke verantwoording van ’s-Hertogenbosch. OJC ROSMALEN heeft op dit moment ruim 1600 leden. Daarvan zijn er ruim 450 werkzaam als vrijwilliger binnen de organisatie. Het hoofdbestuur bestaat uit vijf personen. Naast een vereniging heeft OJC ROSMALEN ook een stichting Topsport en een stichting Voetbalcomplex OJC De Groote Wielen. De uitleg van zo’n stichting is in subparagraaf 1.1.1 al toegelicht.
 
1.1.3 Probleemanalyse
OJC ROSMALEN heeft de afgelopen drie seizoenen een explosieve groei doorgemaakt. Omdat de vereniging is verhuisd naar een nieuw sportpark, genaamd: ‘De Groote Wielen’, en in de directe omgeving een immens grote woonwijk wordt gebouwd, is OJC ROSMALEN in drie jaar tijd gegroeid van 1100 leden naar ruim 1600 leden. Een groei die in de vorige plannen niet voorzien was. OJC ROSMALEN groeit met andere woorden nu al uit haar jasje. De accommodatie wordt te klein en ook het sponsorplan stamt uit de tijd dat OJC ROSMALEN haar wedstrijden nog voetbalde op Sportpark de Hoef. Vandaar dat de club een nieuw strategisch sponsorplan wil schrijven. Hierin zit niet alleen het sponsorplan verwerkt, maar ook een analyse van het huidige management, de financiële situatie en een analyse van het huidige marketing, marketingcommunicatie- en sponsorbeleid.
Het sponsorplan van OJC ROSMALEN is op dit moment ruim vijf jaar oud en is niet meer up-to-date voor deze tijd. Verschillende interne factoren die zojuist al aangegeven zijn, zijn daar debet aan. Daar komt ook nog eens bij dat de organisatiestructuur is gewijzigd en dat er de stichting topsport en de stichting Voetbalcomplex OJC De Groote Wielen in het leven zijn geroepen. Kortom het sponsorplan moet geactualiseerd, gemoderniseerd en aangepast worden aan de nieuwe omstandigheden. Daarnaast wil OJC ROSMALEN graag weten wat de vereniging kan betekenen voor de sponsoren én de gemeenschap Rosmalen. Met andere woorden, OJC ROSMALEN wil een synergie creëren tussen haar sponsors, OJC ROSMALEN zelf en de gemeenschap Rosmalen. 
In principe kunnen we explosieve groei beschouwen als een positieve ontwikkeling. Middels een groei van het ledenaantal wordt de vereniging groter, ontvangt men meer subsidies en meer inkomsten uit contributies en zal de kantineomzet vergroten Een explosieve groei die niet voorzien is in plannen heeft ook nadelige punten, namelijk:
· Het huidige sportpark is nu al te klein. De bouw van nieuwe kleedlokalen, aanleggen van extra velden c.q. kunstgrasvelden kosten extra geld. Kortom: de uitbreiding van de huidige accommodatie om alle leden op te kunnen vangen kost veel geld;

· De kosten van nieuwe teams zullen stijgen ten opzichte van de huidige begroting. Er zijn zo meer uitgaven aan het bestellen van nieuwe kleding c.q. tenues, het wassen van deze tenues en vrijwilligersvergoedingen voor nieuwe leiders en trainers.

· Op organisatorisch gebied wordt de club ook te klein. Bestuurs- en commissieleden krijgen meer taken en hebben dus minder tijd voor hun overige taken te besteden waardoor de werkdruk op deze vrijwilligers extra vergroot wordt.

OJC ROSMALEN heeft echter ook sportieve visie die los staat van een onvoorziene explosieve groei. De sportieve hoofddoelstelling van OJC ROSMALEN is:

“Op een zo hoog mogelijk niveau van het amateurvoetbal blijven spelen”.

De prestaties van de afgelopen jaren zijn wisselvallig geweest. De club hangt eigenlijk tussen de 1e klasse en Hoofdklasse in. Het ene jaar weet men zichzelf te handhaven, het andere jaar degradeert de club uit de hoofdklasse om vervolgens weer terug te keren. OJC ROSMALEN wil dus een stabiele Hoofdklasser worden. Om dit te bewerkstelligen is er meer geld nodig om spelersvergoedingen te betalen. Dit is een trend in het huidige amateurvoetbal en clubs moeten hierin mee om niet achterop te geraken. In onderstaande tabel staan de prestaties van OJC ROSMALEN over de afgelopen vijf jaren met daarbij de inkomsten.

	
	2004/2005
	2005/2006
	2006/2007
	2007/2008
	2008/2009
	2009/2010

	Inkomsten
	75.000
	100.000
	130.000
	162.000
	165.000
	165.000

	Eindstand
	1ekl/5e
	1e kl/2e
	HK/12e
	HK/11e
	HK/12e
	HK/13e


1.1.4 Soort opdracht

De opdracht die is gegeven door de opdrachtgever, bestaat uit het maken van een strategisch sponsorplan. Beknopt worden er in deze scriptie verder de volgende aandachtspunten en onderzoeken opgenomen:

· Een analyse van de organisatie, de financiën en het marketing-, marketingcommunicatie en sponsorbeleid;

· Een op te leveren product is de sponsorbrochure;

· Onderzoek naar verschillende sponsormogelijkheden;

· Public Relations, m.a.w. wat kan OJC ROSMALEN betekenen voor haar sponsors;

· Mogelijkheden tot schenkingen van particulieren;

1.2 Probleemstelling en doelstellingen
Wat is nu werkelijk het probleem? De probleemstelling geeft in deze paragraaf weer waar het onderzoek over gaat. Ook zijn er in subparagraaf 2 de doelstellingen weergegeven.
1.2.1 Probleemstelling

De probleemstelling luidt als volgt:

“Hoe kan OJC ROSMALEN financieel gezond blijven en toch op sportief hoog niveau blijven spelen en als vereniging blijven groeien?”
Financieel gezond blijven kan op twee manieren. Als eerste kan de vereniging letten op de uitgaven, aan de andere kant kan de vereniging meer inkomsten genereren uit bijvoorbeeld sponsoring. De definitie sponsoring kan als volgt omschreven worden:
Sponsoring is volgens een vaak gehanteerde definitie: ‘een zakelijke overeenkomst, gericht op profijt voor beide partijen, waarbij de ene partij (sponsor) een persoon, instelling of evenement financieel en/of materieel ondersteunt en waarbij de andere partij (de gesponsorde) een tegenprestatie levert die de sponsor helpt bij het bereiken van diens doelen’. 

Sponsoring is dus altijd een zakelijke transactie tussen sponsor en gesponsorde, met vastgestelde prestaties en tegenprestaties. Anders spreken we van ‘donatie’.

1.2.2 Doelstellingen

Op dit moment ligt er het huidige sponsorplan van OJC ROSMALEN en is de schrijver van dit project bezig met afstuderen. De vraag is in deze subparagraaf: “Wat zijn de doelstellingen die medio juni behaald zouden moeten zijn?”
· Het huidige sponsorplan van OJC ROSMALEN wordt omgevormd tot een strategisch sponsorplan met daarin een analyse van het management en organisatie, financiën, marketing, marketingcommunicatie en sponsoring.
· Er komt een nieuwe catalogus voor sponsors met daarin de mogelijkheden tot sponsoring (= sponsorbrochure);

· De uitslag van het primair onderzoek bij verschillende hoofdklasse clubs met betrekking tot sponsoring en sponsorinkomsten is bekend en verwerkt in een rapport;

· OJC ROSMALEN wil 20% meer inkomsten genereren uit sponsoring, dit betekend een groei naar ongeveer € 200.000,-

· Er komt een afstudeerscriptie met daarin de uitkomsten van bovenstaande doelstellingen en conclusies en aanbevelingen, welke werkbaar zijn voor de vereniging.
1.3 Onderzoeksvragen
De onderzoeksvragen helpen bij het beantwoorden van de probleemstelling en het structureren van het onderzoek. De opzet wordt in de tweede subparagraaf weergegeven in een overzichtelijke tabel. De onderzoeksvragen zijn onderverdeeld zoals deze scriptie in Hoofdstukken is ingedeeld.
1.3.1 Onderzoeksvragen
Management & Organisatie
· Wat is de huidige visie en missie van OJC ROSMALEN?

· Is de huidige visie van OJC ROSMALEN realiseerbaar in de praktijk?

Financiën
· Wat is de huidige stand van zaken met betrekking tot inkomsten en uitgaven?

Marketing
· Op welke markt is OJC ROSMALEN actief?

· Tot welke doelgroep(en) richt OJC ROSMALEN zich momenteel?
· Zijn er concurrenten actief op de markt? 
· Wat zijn de sponsorinkomsten van overige hoofdklassers en clubs die van vergelijkbare grootte zijn?
· Wat zijn de sterktes en zwaktes van deze concurrenten?
· Welke marketingdoelstellingen hanteert OJC ROSMALEN momenteel?
· Hoe is OJC ROSMALEN momenteel in de markt gepositioneerd?
· Welke marketinginstrumenten zet OJC ROSMALEN in?
Marketingcommunicatie

· Op welke marketingcommunicatiedoelgroepen richt OJC ROSMALEN zich momenteel?
· Wat zijn de huidige marketingcommunicatiedoelstellingen van OJC ROSMALEN?

· Hoe positioneert OJC ROSMALEN zichzelf in haar marketingcommunicatie?
· Welke marketingcommunicatie-instrumenten zet OJC ROSMALEN in?

Sponsoring

· Welke voorbereidingen treft OJC ROSMALEN om ervoor te zorgen dat men zoveel mogelijk sponsoropbrengsten kan bewerkstelligen?
· Op welke manier haalt OJC ROSMALEN de sponsors binnen?
· Wat doet OJC ROSMALEN momenteel om haar sponsors tevreden te houden?
Strategische opties

· Welke sterktes en zwaktes heeft OJC ROSMALEN?
· Welke kansen en bedreigingen zijn er op de markt?

· Welke strategische optie kan OJC ROSMALEN het beste kiezen om tot uitvoering te brengen?
1.3.2 Onderzoeksopzet 
	Soort 
	Onderzoeksvragen
	Onderzoeksopzet
	Validiteit
	§

	Management & Organisatie analyse
	· Wat is de huidige visie en van OJC ROSMALEN?
	Onderzoek in beleidsplan OJC ROSMALEN (03-07)
	Beleidsplan is rode draad van vereniging en betrouwbaar
	2.1

	
	· Is de huidige visie van OJC ROSMALEN realiseerbaar in de praktijk?
	Onderzoek in huidige organisatiestructuur en beleidsplan en fieldresearch leden/enquête. 
	Organogram in beleidsplan. Enkel leden konden zich digitaal opgeven voor de enquête, maar bleven anoniem.
	2.2

	Financiële analyse
	· Wat is de huidige stand van zaken met betrekking tot inkomsten en uitgaven?
	Deskresearch in gegevens van penningmeester, kijkend naar jaarrekeningen
	Goedgekeurde jaarrekeningen door kascommissie
	3.1

	Marketinganalyse
	· Op welke markt is OJC ROSMALEN actief?
	Marktafbakening Abell
	Marktanalyse van huidige leden
	4.1

	
	· Tot welke doelgroep(en) richt OJC ROSMALEN zich momenteel?
	Deskresearch/ beleidsplan/ fieldresearch
	Beleidsplan is rode draad. Analyse ledenlijst KNVB en OJC ROSMALEN
	4.2

	
	· Zijn er concurrenten actief op de markt? 
	Concurrentieanalyse, verenigingen in regio
	Gegevens opgevraagd concurrenten
	4.3

	
	· Wat zijn de (sponsor)inkomsten van overige hoofdklassers en clubs die van vergelijkbare grootte zijn?
	Onderzoek dmv aanschrijven Hoofdklassers om medewerking
	Gegevens opgevraagd met wederzijds profijt van onderzoek. Resultaten werden gedeeld met deelnemers
	4.3

	
	· Wat zijn de sterktes en zwaktes van deze concurrenten?
	Concurrentiematrix
	Analyse gegevens concurrenten
	4.3

	
	· Hoe is OJC ROSMALEN momenteel in de markt gepositioneerd?
	Fieldresearch andere verenigingen, perceptual mapping
	Analyse van gegevens concurrenten en officiële statistische gegevens
	4.4

	
	· Welke marketingdoelstellingen hanteert OJC ROSMALEN momenteel?
	Deskresearch beleidsplan en bijwonen vergadering hoofdbestuur. Gesprek met voorzitter.
	Beleidsplan is rode draad en officieel gesprek met voorzitter over doelstellingen
	4.5

	
	· Welke marketinginstrumenten zet OJC ROSMALEN in?
	Deskresearch beleidsplan, vergadering sponsorcommissie.
	Officiële vergadering van sponsorcommissie met notulen
	4.6

	Marketingcom-municatieanalyse
	· Op welke marketing-communicatiedoelgroepen richt OJC ROSMALEN zich momenteel?
	Deskresearch bij bestuursleden, beleidsplan en sponsorcommissie
	Bijwonen sponsorcommissie met notulen
	5.1

	
	· Wat zijn de huidige marketing-communicatiedoelstellingen van OJC ROSMALEN?
	Deskresearch bij bestuursleden, beleidsplan en sponsorcommissie
	Staat beschreven in beleidsplan en opgemaakt in sponsorcommissie
	5.2

	
	· Hoe positioneert OJC ROSMALEN zichzelf in haar marketingcommunicatie?
	Deskresearch bij bestuursleden, beleidsplan en sponsorcommissie. 
	Beleidsplan staat de visie, positionering komt naar voren in gesprekken bestuursleden
	5.3

	
	· Welke marketingcommunicatie-instrumenten zet OJC ROSMALEN in?
	Deskresearch bij bestuursleden, beleidsplan en sponsorcommissie
	Feitelijke gegevens vanuit de vereniging
	5.4

	Sponsoranalyse
	· Welke voorbereidingen treft OJC ROSMALEN om ervoor te zorgen dat men zoveel mogelijk sponsoropbrengsten kan bewerkstelligen?
	Bijwonen van vergaderingen van de sponsorcommissie en deskresearch in beleidsplan
	Officiële vergadering bijwonen met notulen
	6.1

	
	· Op welke manier haalt OJC ROSMALEN de sponsors binnen?
	Desk-research en bijwonen vergaderingen (met sponsors)
	Rode draad in beleidsplan, vergadering met notulen sponsorcommissie
	6.2

	
	· Wat doet OJC ROSMALEN momenteel om haar sponsors tevreden te houden?
	Intern onderzoek en field research onder sponsors
	Interactieve gesprekken met vooraanstaande sponsors (bijlage 2)
	6.3

	Strategische opties
	· Welke sterktes en zwaktes heeft OJC ROSMALEN?
	Samenvattende analyse OJC ROSMALEN.
	SWOT-analyse
	7.1

	
	· Welke kansen en bedreigingen zijn er op de markt?
	Samenvattende analyse externe factoren.
	SWOT-analyse
	7.2

	
	· Welke strategische optie kan OJC ROSMALEN het beste kiezen om tot uitvoering te brengen?
	
	
	7.3


1.4 Structuur van de scriptie
Hoe komt de scriptie eruit te zien? In deze leeswijzer wordt in een makkelijke structuur een overzicht gegeven van de structuur van de scriptie.
[image: image12.emf]
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Om uiteindelijk te komen tot goede conclusies en aanbevelingen dienen er, voorafgaand aan deze hoofdstukken, analyses gemaakt te worden van de organisatie en externe factoren. Allereerst wordt in hoofdstuk 1 de situatie van het probleem geschetst. In hoofdstukken 2 en 3 worden zowel het management & organisatie, als de financiën van OJC ROSMALEN geanalyseerd. In hoofdstuk 4 wordt er een marketinganalyse gedaan, gevolgd door een marketingcommunicatieanalyse in hoofdstuk 5 en een sponsoranalyse in hoofdstuk 6. Dit zijn allemaal analyses van de werkelijkheid hoe deze zich op dit moment plaats vindt.
In hoofdstuk 7 zal hetgeen wat geanalyseerd is in hoofdstukken 2 t/m 6 samenvattend samengevoegd worden in een SWOT-analyse. Uit deze analyse worden strategische opties gevormd waarbij er een keuze gemaakt wordt welke strategische optie het beste zal zijn voor OJC. Deze optie wordt in hoofdstuk 8 uitgewerkt in een strategisch sponsorplan. In dit strategisch sponsorplan worden de verschillende fases van sponsorwerving behandeld, nl.: de voorbereidings-, de acquisitie- en de relatiefase. Tot slot zullen er aan de hand van het strategisch sponsorplan en de gedane analyses conclusies en aanbevelingen volgen.
Hoofdstuk 2:
Management & Organisatie
In dit hoofdstuk vindt er een analyse plaats van het management & de organisatie. Is de organisatie van OJC ROSMALEN wel geschikt om uiteindelijk het nieuwe strategisch sponsorplan goed uit te kunnen voeren? Dit hoofdstuk is van belang om te kijken of er aanpassingen nodig zijn in de visie en/of organisatie.
1.1 Missie & visie

In deze paragraaf worden de missie en visie beschreven. Passen de missie en visie wel bij OJC ROSMALEN of juist niet?
1.1.1 Missie
OJC ROSMALEN is een open, actieve en inspirerende voetbalvereniging die uitgaat van de persoonlijke mogelijkheden van ieder individu. Naast het verzorgen van een goed voetbalaanbod in een veilige omgeving staat aandacht voor sociale vorming en individuele ontwikkeling centraal.
1.1.2 Visie

OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een duurzame organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.
1.2 Management & organisatie
Is het management van OJC ROSMALEN groot genoeg en is er voldoende kennis? Wat is de stand van zaken betreffende de huidige organisatiestructuur? Is de huidige visie wel realiseerbaar in de praktijk? Het antwoord vindt u in deze paragraaf waarin het management en de organisatie geanalyseerd worden met behulp van het 7-S-model van McKinsey. Op deze manier wordt een analyse gemaakt of de bedrijfsvoering wel effectief is of juist niet.
1.2.1 Significante waarde

Adviesbureau McKinsey heeft een 7-S-model ontwikkeld waarbinnen de rol van visie als managementinstrument kan worden geanalyseerd. De eerste S is die van significante waarden. Dit is de visie van OJC ROSMALEN. De visie is reeds beschreven in subparagraaf 2.1.2. De visie staat centraal in het model van McKinsey. De visie zorgt voor de samenhang en sturing van de overige instrumenten. Kijkend naar de visie dan vinden we enkele kernpunten terug waarop OJC ROSMALEN zich wil richten. We kunnen de visie onderverdelen in drie delen, namelijk: het uitbouwen van de organisatie, een duurzame organisatie en het hoogst mogelijke niveau nastreven. 

Het uitbouwen van de organisatie past echt bij OJC ROSMALEN. Enkele jaren geleden is de club verhuisd naar de Groote Wielen waar een enorm sportcomplex is verrezen. Dit sportcomplex is echter al weer te klein, omdat OJC ROSMALEN gegroeid is tot een van de vijf grootste verenigingen van Nederland. OJC ROSMALEN is serieus bezig met plannen om het huidige sportcomplex uit te breiden, waardoor de vereniging nog verder kan groeien. 

OJC ROSMALEN wil ook het hoogst mogelijke niveau nastreven op amateurniveau in alle geledingen van de vereniging. Hier acteert OJC ROSMALEN momenteel al in bijna alle geledingen in, waardoor dit echt typisch bij OJC ROSMALEN past. Om het te handhaven moet de vereniging zich verder blijven ontwikkelen, maar dit wordt verderop in de analyse weergegeven. 

Het woord duurzaam staat los van de vereniging en is een vaag begrip waar niemand binnen de vereniging een duidelijk antwoord op kan geven. Heeft het te maken met energie, de organisatie of het voetballen? De visie moet niet alleen voor het bestuur, maar ook voor de leden en potentiële verwanten zoals ouders en sponsors, helder zijn. Op de huidige manier kan OJC ROSMALEN geen duidelijke en rechtlijnige communicatie voeren. 
1.2.2 Structuur

Uit de analyse van de structuur blijkt dat OJC ROSMALEN gebruik maakt van een lijn-staf-commissieorganisatie. In de praktijk wordt deze organisatiestructuur ook daadwerkelijk gebruikt. Het hoofdbestuur, bestaande uit vijf leden, stuurt de verschillende commissies onder desbetreffende verantwoordelijkheid aan. Als dit teruggekoppeld wordt naar de visie, dan is dit een open en heldere organisatiestructuur waarin veel (commissie)leden met ervaring en knowhow hun kwaliteiten kunnen uiten. De vereniging wil in alle geledingen op een zo hoog mogelijk niveau actief zijn en blijven en door deze organisatiestructuur te gebruiken kan dat. Er kan geconcludeerd worden dat de structuur van OJC ROSMALEN aansluit op de missie en visie van de vereniging en dit in de praktijk ook ervaren wordt. De organisatiestructuur staat weergegeven op de volgende pagina.
Uit de probleemstelling en -analyse komt duidelijk naar voren dat OJC ROSMALEN een financieel probleem heeft, daarom is het van belang om uitvoerig de taken van de penningmeester te analyseren. 

De taken van een penningmeester, een specialist in bedrijfseconomie en accountancy, zijn allereerst veel te uitgebreid. De penningmeester, die een eigen accountantskantoor heeft, gaat bij OJC ROSMALEN ook over het binnenhalen van sponsoren en aansturen van de sponsorcommissie. Dit is in het algemeen een taak die meer hoort bij een commerciële manager. Ook het beheer van de accommodatie valt ook onder zijn portefeuille, terwijl dit meer een taak is voor een accommodatiebeheerder. De accommodatie is ondergebracht in een stichting, te weten: Sportcomplex OJC De Groote Wielen.

OJC ROSMALEN beschikt wel over een kascommissie, die de begroting en jaarrekening van het bestuur controleert. Dit staat vast in de statuten van de vereniging. Ook staat er in diezelfde statuten dat het bestuur minstens eens per jaar een Algemene Ledenvergadering dient te organiseren. De ALV is het hoogste orgaan binnen de vereniging en stelt eens per vier jaar het bestuur samen. Tevens hebben leden net voorafgaand aan de ALV de gelegenheid om de financiële boeken van de vereniging in te zien.

Als het gehele bestuur geanalyseerd wordt, dan komt er een opvallende situatie naar voren.

De arbeidsverdeling onder bestuursleden is niet goed verdeeld, omdat er slechts vijf bestuursleden zijn, terwijl de vereniging meer dan 1600 leden kent. De voorzitter gaat over de algemene zaken en stuurt de bestuurleden aan. De overige bestuursleden hebben echter een te uitgebreid takenpakket, zoals hetgeen zojuist is omschreven bij de penningmeester. Daarnaast beschikt het bestuur niet over een plaatsvervangende voorzitter, waardoor bij ziekte of afwezigheid van hem, voorzitterstaken op zich laten wachten. 
Dit zijn voorbeelden die aangeven dat het bestuur te klein is om alle zaken met kwaliteit en kwantiteit te kunnen benaderen, omdat alle bestuursleden, naast de functie die ze binnen de vereniging bekleden, ook nog eens een fulltime baan hebben in het dagelijks leven.
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1.2.3 Systemen

Bij systemen worden de communicatie- en informatiestromen geanalyseerd. OJC ROSMALEN maakt gebruik van zowel persoonlijke als niet-persoonlijke communicatie. Berichten die meerdere leden aangaan wordt gecommuniceerd via de website van de club. De website informeert, volgens de enquête die gehouden is onder de leden, ruim 91 % van de leden goed. Persoonlijke berichten worden in een officieel gesprek medegedeeld. Daarnaast is het bekend dat bij sportverenigingen veel besproken wordt in de kantine. Dit gebeurd ook bij OJC ROSMALEN, waar bestuurs-, commissie- en gewone leden elkaar dagelijks treffen. Dit is een duidelijk voorbeeld van laterale communicatie. Er vindt een relatief open communicatie plaats tussen alle leden van de organisatie los van het hiërarchisch niveau. Rensis Likert heeft een linking-pin structuur gemaakt, waarbij de voorzitter van een commissie als verbindingsschakel fungeert om een gemaakte beslissing op hoger niveau te kunnen beïnvloeden. Bij OJC ROSMALEN gebeurt dit ook, omdat in de praktijk vast gehouden wordt aan de organisatiestructuur. Regelmatig worden binnen OJC ROSMALEN ook nieuwe commissies opgericht. Een recent voorbeeld hiervan is de commissie: 100 jaar bestaan OJC ROSMALEN. De commissie overlegt specifiek over het aanstaande 100 jarige bestaan van de vereniging. 
Het instellen van commissies, het communiceren naar leden en andere commissies intern gaat goed bij OJC ROSMALEN en blijft de vereniging vasthouden aan de gestelde visie en missie, waarin OJC ROSMALEN een open voetbalvereniging wil zijn. Wat erg goed is, is dat OJC ROSMALEN in de praktijk niet eenzijdig communiceert met leden. Het tweezijdig communiceren tussen leden en commissie-/bestuursleden verbeterd namelijk de betrokkenheid, de motivatie en de cultuur binnen de vereniging. Dit gebeurt bij OJC ROSMALEN regelmatig, maar volgens de leden mag dit echter nog vaker en beter en mag het bestuur van OJC ROSMALEN nog meer open zijn. Uit de enquête die gehouden is blijkt dat toch nog 47 % onvoldoende op de hoogte gehouden wordt door het hoofdbestuur. 
1.2.4 Stijl van management

OJC ROSMALEN wil een duurzame organisatie worden. In een open en veilige omgeving moet dit gerealiseerd worden. Deze visie en missie wil OJC ROSMALEN graag bewerkstelligen en zijn. Het woord duurzaam is reeds geanalyseerd in paragraaf 2.2.1. Bij de vraag in de enquête of leden zichzelf thuis voelen bij OJC ROSMALEN geeft 83 % aan dat men dit voelt. Dit is een compliment naar het bestuur van OJC ROSMALEN, die dus een gezellige en warme vereniging creëert. In werkelijkheid geven bestuursleden deze indrukken niet geheel af op leden van OJC ROSMALEN en overige vrijwilligers. In een open vraag geeft 12 % van de ondervraagden aan dat het bestuur meer aandacht moet geven aan het clubgevoel en de saamhorigheid. 
Het bestuur wordt dus los gezien van de club OJC ROSMALEN. Terwijl OJC ROSMALEN als een club beschouwd wordt waar men zich thuis voelt, zou het bestuur hier meer aan moeten doen om aandacht te tonen voor het clubgevoel. 

De stijl van het bestuur kan beschouwd worden als een diplomatieke stijl. Uit gesprekken met bestuursleden blijkt dat ze veel aandacht hechten aan de meningen van de leden, daarom zijn bestuursleden ook vaak te vinden in bijvoorbeeld de kantine. Ze zijn hierop attent en proberen rekening te houden met de leden.

Concluderend kunnen we de managementstijl beschouwen als een stijl die in het verlengde ligt van de missie en visie, omdat het bestuur zoveel mogelijk openheid wil geven. In de praktijk echter komt dit niet altijd over bij de leden van OJC ROSMALEN, waardoor bestuursleden in de praktijk hier meer aandacht zouden moeten besteden.
1.2.5 Staf

De vereniging zou volgens de leden, die de enquête hebben ingevuld, meer aandacht moeten besteden aan het werven van potentiële vrijwilligers met kennis. Op dit moment is er een ad-hoc situatie. Indien er een tekort is aan kennis of vrijwilligers, gaat men op zoek. Dit door middel van een vacature op de website en in het clubblad. Het bestuur gaat niet actief op zoek naar vrijwilligers met specifieke kwaliteiten, waardoor dit tegendraads staat ten opzichte van de visie. Het bestuur laat potentiële vrijwilligers eerst naar hen toekomen, in plaats van de potentie onder de leden in kaart te brengen door bijvoorbeeld ieder nieuw lid of ouder van een nieuw lid een vragenlijst in te laten vullen. 78 % van de ondervraagden in de enquête zou dit op prijs stellen.
1.2.6 Sleutelvaardigheden

OJC ROSMALEN blinkt niet uit in bepaalde vaardigheden ten opzichte van de concurrentie. De visie is een algemene visie die veel clubs in de regio hanteren. Iedereen wil op een zo hoog mogelijk niveau spelen en het iedereen mogelijk maken om te kunnen sporten. OJC ROSMALEN blinkt alleen uit in het feit dat de club inderdaad op een hoog niveau speelt, dit ten opzichte van andere amateurvoetbalclubs uit de gemeente Den Bosch en omgeving. De dichtstbijzijnde medehoofdklasser voetbalt in Schijndel, op ruim 20km van Rosmalen.

De echte topsport wordt in ’s-Hertogenbosch beoefent door voetbalclub FC Den Bosch, hockeyclub Den Bosch, Turnvereniging FlikFlak en basketballclub Eiffel Towers. OJC ROSMALEN acteert net onder deze topsportverenigingen.

Uit persoonlijke gesprekken c.q. interviews met enkele sponsors vinden ze OJC ROSMALEN bekend staan om de roemruchte historie, de grootte van de vereniging en het moderne multifunctionele sportpark waar de vereniging momenteel actief is.

Onder voetballers uit de omgeving staat OJC ROSMALEN bekend als een hele grote vereniging, waar het altijd gezellig is. Graag voetballen tegen OJC ROSMALEN doet men echter niet, omdat het een hele grote vereniging is waardoor er veel talent is en dus door tegenstanders vaak verloren wordt. 

OJC ROSMALEN staat niet bekend als een club met veel allochtonen. Er zijn wel allochtone voetballers bij OJC ROSMALEN, vooral spelers die gescout zijn uit Den Bosch, maar gemiddeld minder dan in de stad Den Bosch. In een onderzoek van de gemeente ’s-Hertogenbosch is ook duidelijk te zien dat in Rosmalen minder allochtonen wonen. Dit is te zien in de tabel in Bijlage 3. OJC ROSMALEN kan dus beschouwd worden als een vrij witte club.
1.2.7 Strategie

OJC ROSMALEN beschikt over een beleidsplan. In dit beleidsplan worden de missie, de visie en de kritische succesfactoren helder omschreven. 
De volgende Kritische Succes Factoren zijn in het beleidsplan van 2003 – 2007 opgesteld om de visie te bewerkstellingen:

· Het bereiken van een verbeterde duurzame organisatiestructuur;

· de werkbelasting per vrijwilliger verminderen, m.a.w. het aantal vrijwilligers vergroten;

· vrijwilligers plaatsen op een functie die past bij hun kwaliteiten, opleiding en ambities;

· de interne communicatie verbeteren;

· opleidingen en trainingen op alle niveaus volgen;

· de financiële situatie verbeteren;

· de accommodatie geschikt maken als voetbalarena met het streven, ook een plaats voor andere maatschappelijke functies te bewerkstelligen.
De doelstellingen, die door OJC ROSMALEN zijn geformuleerd, zijn niet SMART te noemen. Een doelstelling als: de financiële situatie verbeteren is een zeer vage doelstelling, want iedereen wil zijn/haar financiële situatie wel verbeteren. 
Wanneer moeten deze doelstellingen bewerkstelligd zijn en op welke manier denkt OJC ROSMALEN dit te doen? Dit wordt in het beleidsplan niet erg diep en vooral globaal aangegeven.

Het 7S-model geeft aan dat veel interne zaken van elkaar afhankelijk zijn. Om problemen op te lossen dient een organisatie flexibel te opereren op de verschillende gebieden. Het probleem zoals gesteld is in Hoofdstuk 1 kan daarom alleen opgelost worden als verschillende geledingen binnen de club hier akkoord mee gaan en dit uit dragen. Een verandering van stijl, doelstellingen en organisatie heeft niet alleen invloed op het bestuur, maar op de gehele organisatie. Vandaar dit 7S-model. Verschillen in de organisatie kunnen daarentegen ook doeltreffend geanalyseerd en concreet bepaald worden.

1.3 Samenvatting Management & Organisatie
In deze samenvatting wordt samengevat of de missie en visie wel passen bij OJC ROSMALEN en of deze gerealiseerd worden in de praktijk. Door middel van een tabel met sterktes en zwakten wordt beknopt samengevat wat de sterke en zwakke punten zijn van OJC ROSMALEN op het gebied van management en organisatie.
Als er kritisch gekeken wordt naar de visie van OJC ROSMALEN dan staat er een woord in wat niet duidelijk wordt in de analyse van het management en de organisatie. Het woord duurzaam wordt binnen de vereniging nergens gebruikt en wordt ook niet teruggevonden binnen de verschillende onderdelen waarop de vereniging is geanalyseerd. Daar en tegen wil OJC ROSMALEN wel een maatschappelijk ondernemende organisatie zijn c.q. worden. Daarom kan geconcludeerd worden dat de visie niet geheel juist geformuleerd is en dat de visie eigenlijk als volgt omschreven zou moeten zijn:

“OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een maatschappelijk  ondernemende organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.”
Uit de voorgaande 2 paragrafen kan geconcludeerd worden dat de missie en de vernieuwde visie van OJC ROSMALEN wel bij de club passen, maar niet op alle gebieden kan de club als effectief beschouwd worden. In de bijbehorende grafiek wordt duidelijk op welke gebieden OJC ROSMALEN zich moet verbeteren om de visie effectief te kunnen bewerkstelligen.
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	2.2.5
	Passieve werving van kennis en vrijwilligers;

	2.2.6
	Spelend op een hoog niveau waardoor kwaliteit van trainers beter is
	2.2.7
	KSF’s niet diep en SMART;

	
	
	2.2.7
	Het beleidsplan dateert nog van de tijd van het oude sportpark.


Hoofdstuk 3:
Financiële Analyse
Hoe gezond is OJC ROSMALEN? Hebben ze om het probleem op te lossen wel meer sponsorinkomsten nodig of moeten ze juist letten op de uitgaven? De financiële analyse geeft inzicht in de begroting en de financiële gesteldheid van OJC ROSMALEN. Omdat niet alle financiële boeken ingekeken mochten worden, wordt er alleen een algemeen overzicht van inkomsten en uitgaven en de balansen van 2005/2006 weergegeven. 
1.4 Rechtspersoon OJC ROSMALEN

In deze paragraaf wordt dieper ingegaan op de rechtspersonen die OJC ROSMALEN is en welke bij OJC ROSMALEN horen.

Als we de rechtspersoon van OJC ROSMALEN analyseren, dan is het duidelijk dat OJC ROSMALEN een vereniging is. De leden betalen contributie, de Algemene Ledenvergadering is het hoogste orgaan, kiest eens per vier jaar het bestuur en wordt eens per jaar gehouden. De vereniging heeft dit in de wettelijk verplichte statuten vast laten leggen, waardoor OJC ROSMALEN ook als rechtspersoon beschouwd kan worden als een vereniging. 

Met de komst van het nieuwe sportpark zijn nog twee rechtspersonen in het leven geroepen. Dit zijn beiden stichtingen, namelijk Stichting voetbalcomplex OJC De Groote Wielen en Stichting Topsport OJC ROSMALEN. 

In de eerstgenoemde stichting zijn de voorzieningen opgenomen om het sportpark te onderhouden en eventueel uit te breiden. In de Stichting Topsport OJC ROSMALEN worden alle sponsorgelden ondergebracht. Vanuit deze sponsorgelden worden bijvoorbeeld de spelers en trainers van de A-selectie betaald. 
Dit is ook de reden waarom niet in alle financiële boeken van OJC ROSMALEN gekeken kon worden.

1.5 Overzicht inkomsten en uitgaven
In deze paragraaf worden de inkomsten en uitgaven van OJC ROSMALEN beknopt weergegeven. Een uitgebreid overzicht van inkomsten en uitgaven werd door de vereniging niet verstrekt en kon niet door mij worden ingezien.
In de tabel op de volgende pagina staan de baten en lasten rekeningen van 2004/2005 en 2005/2006. Deze rekening van baten en lasten is toegestuurd door de penningmeester van OJC ROSMALEN. In 2004/2005 heeft OJC ROSMALEN haar oude sportcomplex verkocht aan de gemeente voor € 2.100.000,-, vandaar de grote verschillen tussen beide rekeningen. Het boekjaar loopt van 1 juli – 30 juni. 
De baten zijn verdeeld over sponsorinkomsten, inkomsten uit entreegelden, inkomsten van kantine en contributies. Dit bedrag kan globaal gedifferentieerd worden. De gemiddelde contributiehoogte is namelijk € 125,-. OJC ROSMALEN kent ruim 1600 leden, dus de inkomsten uit contributies zijn: € 125,- x 1600 = € 200.000,-. Uit sponsoring haalt OJC ROSMALEN € 162.000,- binnen, zie hiervoor paragraaf 4.3.4. Grotendeels komt de sponsoring binnen via de stichting, waardoor de schatting kan worden gemaakt dat € 40.000,- bij de vereniging aan sponsorgelden binnen komt. De inkomsten uit contributies en sponsoring bij elkaar opgeteld komt neer op een bedrag van ongeveer € 240.000,- De overige inkomsten komen uit kantineomzet en entreegelden voor wedstrijden van het eerste elftal.
De uitgaven zijn wel verder gedifferentieerd in onderstaande tabel, namelijk kostprijs omzet kantine, personeelskosten en overige kosten, zoals wedstrijdkleding en vergoedingen van jeugdtrainers. OJC ROSMALEN maakt, dankzij rentebaten, jaarlijks een kleine winst. Van deze winst reserveert OJC ROSMALEN een deel in onderhoud voorzieningen. In de bijlagen staan de balansen van OJC ROSMALEN van 30 juni 2005 en 30 juni 2006. 
In het hedendaagse topamateurvoetbal gaat het grootste deel van de inkomsten naar de voetballers van het eerste elftal en de trainer/coaches. Dit is ook het geval bij OJC ROSMALEN. De vereniging kan alleen financieel gezond blijven als deze uitgaven lager blijven dan de inkomsten, maar dan is garantie om in de top van het amateurvoetbal te blijven spelen niet gegarandeerd. Een inkrimping van de uitgaven is geen mogelijkheid, omdat de vereniging dan zal afzakken in het amateurvoetbal. Om in de top actief te blijven moet dus geïnvesteerd worden en zullen de inkomsten omhoog moeten.

	Rekening van baten en lasten

	
	2005/2006
	
	2004/2005
	

	Baten

Kostprijs omzet kantine

Personeelskosten

Afschrijvingen

Overige kosten

Som der Lasten

Bedrijfsresultaat

Rentebaten

Rentelasten

Financieel Resultaat
	€

84.865

97.607

-

188.107

79.077

-6.070
	€

333.460

370.579

-37.119

73.007
	€

61.128

156.028

93.416

163.290

21.913

-5.897
	€

2.495.821

473.862

2.021.959

16.016

	RESULTAAT
	
	35.888
	
	2.037.975


1.6 Samenvatting financiële analyse
	§
	Sterktes
	§
	Zwaktes

	3.2
	Positief resultaat in baten en lasten
	3.1
	Beperkte inzicht in inkomsten en uitgaven

	3.2
	Veel inkomsten uit contributies
	3.2
	Te weinig inkomsten om te blijven spelen op topamateurniveau

	
	
	
	


Hoofdstuk 4:
Marketinganalyse
In hoofdstukken twee en drie is de organisatie geanalyseerd op management en financieel gebied. Dit hoofdstuk gaan we meer specialistisch kijken naar het onderdeel marketing. Wat is de rol van OJC ROSMALEN in de markt? Kortom: de sterktes & zwaktes van en kansen & bedreigingen voor OJC ROSMALEN met betrekking tot marketing, worden in dit hoofdstuk bloot gegeven.
1.1 Marktbeschrijving
Een markt bestaat uit een grote groep afnemers, met bepaalde wensen en behoeften, en aanbieders die hierop inspelen. OJC ROSMALEN bevindt zich op de sport- en vrijetijdsbestedingmarkt, hierbij onderscheiden we de markt van voetbalverenigingen. Omdat OJC ROSMALEN een regionale functie bekleed, kunnen we de markt op voorhand al afbakenen tot de gemeente ’s-Hertogenbosch. 
1.6.1 Marktafbakening
De gehele voetbalmarkt is een ontzettend grote markt. Volgens cijfers van de KNVB voetballen ruim 1.1 miljoen mensen. Elk jaar zijn er ook weer mensen die zich bij een voetbalvereniging aan willen sluiten. Zoals hierboven al is weergegeven, bekleedt OJC ROSMALEN een regionale functie, welke verder geanalyseerd zal worden in de volgende subparagraaf. De totale markt voor OJC ROSMALEN bestaat uit alle mensen die actief voetbal willen spelen in de gemeente ‘s-Hertogenbosch en vooral de plaats Rosmalen. Om deze grote groep afnemers af te kunnen bakenen en in kaart te kunnen brengen, moet er inzicht komen in welke afnemersgroepen er zijn, wat hun behoeftes zijn en op welke manier die behoeftes bevredigd kunnen worden. 
Om dit duidelijk te krijgen wordt er gebruik gemaakt van het Abellmodel, waarbij de afnemersbehoeften, de afnemersgroepen en de technologieën samen komen in een grafiek en hieruit de marktafbakening van OJC ROSMALEN komt. In het onderstaande Abellmodel wordt duidelijk hoe de markt van OJC ROSMALEN in elkaar zit.
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De afnemersbehoeften voor voetballers loopt heel erg uiteen. Veel voetballers voetballen alleen voor hun plezier en vinden de derde helft belangrijker dan de eerste twee. Sommigen spelen juist om te recreëren en sommigen willen echt carrière maken. 

De afnemersgroepen voor voetbal zijn ook erg divers. Veel kinderen van bijna vijf willen dolgraag voetballen, maar ook ouderen willen graag recreatie in de vorm van het spel wat ze in het verleden met veel overtuiging gespeeld hebben.

OJC ROSMALEN beschikt over verschillende faciliteiten op haar sportcomplex, maar niet alle faciliteiten die denkbaar zijn, zijn aanwezig. Daarom is de volgende marktafbakening gemaakt door OJC ROSMALEN, welke ook te zien is in de grafiek op de vorige pagina:

	Afnemersbehoeften
	Afnemersgroepen
	Technologieën

	Plezier
	Kinderen 4 – 5 jaar
	Horeca

	Recreëren
	Jeugdspelers 6 – 18 jaar
	Trainingsaccommodatie

	Presteren
	Senioren 18 – 40 jaar 
	Bekwame begeleiding

	Uitgaan
	G-voetbal
	Revalidatie faciliteiten

	Status
	Damesvoetbal
	Speciale voorzieningen

	Carrière maken
	40 – 65 jarigen
	


Het bestuur van OJC ROSMALEN heeft een mission statement geformuleerd. Dit is de missie die reeds beschreven is in paragraaf 2.1. Ter verduidelijking: de missie van OJC ROSMALEN is als volgt omschreven en opgenomen in het beleidsplan:
“OJC ROSMALEN is een open, actieve en inspirerende voetbalvereniging die uitgaat van de persoonlijke mogelijkheden van ieder individu. Naast het verzorgen van een goed voetbalaanbod in een veilige omgeving staat aandacht voor sociale vorming en individuele ontwikkeling centraal.”

Met een mission statement komt tot uitdrukking wat voor soort organisatie het is, wat de organisatie in grote lijnen doet en waar de organisatie voor staat. Op deze manier omschrijft de organisatie welke type product het levert en voor welke markt. De missie van OJC ROSMALEN past deels bij de club, omdat de club zich niet richt op alle afnemersgroepen, waardoor niet ieder individu zijn persoonlijke mogelijkheden kan ventileren.
1.6.2 Macroanalyse
In deze subparagraaf wordt de markt gesegmenteerd op basis van verschillende factoren. De markt wordt in zes verschillende segmentatiecriteria gesegmenteerd en geanalyseerd. 

1. Demografische factoren

Bij de demografische factoren worden het aantal verenigingen en leden van de KNVB geanalyseerd van het jaar 2009 ten opzichte van 2008. De exacte gegevens van deze analyse zijn afkomstig uit het jaarverslag 2009 van de KNVB en de tabellen zijn weergegeven in bijlage 4. Ook worden de verschillende secties geanalyseerd, zoals vrouwenvoetbal, jeugdvoetbal en G-voetbal. In onderstaande tabel wordt beknopt een overzicht van de belangrijkste resultaten weergegeven:
	LEDEN KNVB NEDERLAND
	LEDEN KNVB DISTRICT ZUID I

	
	2009
	Verschil ‘08
	
	2009
	Verschil ‘08

	Aantal clubs
	2.682
	- 0,6 %
	Aantal clubs
	459
	- 0,4 %

	Aantal teams
	60.028
	+ 0,4 %
	Aantal teams
	10.143
	+ 3,9 %

	Aantal leden
	1.179.198
	+ 2,30 %
	Aantal leden
	196.231
	+ 2,69 %

	Aantal dames
	112.681
	+ 5,11 %
	Aantal dames
	18.206
	+ 4,67 %

	Aantal jeugd
	536.521
	+ 2,72 %
	Aantal jeugd
	90.380
	+ 3,21 %

	Aantal senioren
	526.044
	+ 1,78 %
	Aantal senioren
	86.985
	+ 2,24 %

	Aantal G-teams
	348
	+ 2,1 %
	Aantal G-teams
	57
	+1,8 %


De gemeente ’s-Hertogenbosch telt momenteel 13 voetbalverenigingen.
Uit het overzicht is op te merken dat het aantal leden van de KNVB sterk toeneemt. Met uitzondering van het aantal clubs, stijgen alle andere geanalyseerde objecten. Het damesvoetbal in Nederland en het district waarin OJC ROSMALEN zich bevindt maakt de meest explosieve. Ook het aantal jeugdleden en senioren groeit gestaag in beide onderzoeksregio’s. 

Volgens het CBS groeit ook het aantal 40-plussers binnen onze landsgrenzen. In 2010 zijn er 5.916.067 inwoners tussen de 40 en 65 jaar. Het feit dat de KNVB een 45+ competitie aan het opzetten is, wil zeggen dat ook de nationale voetbalbond in dit segment een groeiende markt ziet.
2. Economische factoren

Het Bruto Binnenlands Product is een meetinstrument voor het uitrekenen van de Economische groei. Het CBS heeft berekend dat over het jaar 2009 de economische groei met 4 % gedaald is, ten opzichte van 2008. Positief is om te zien dat de economische groei zich hersteld in de laatste twee kwartalen van 2009 met respectievelijk 0,5 % en 0,2 % in het derde en vierde kwartaal ten opzichte van voorgaand kwartaal. Hiermee kan gesteld worden dat de economie momenteel weer licht aan het groeien is. Het CPB voorspelt voor de jaren 2010 en 2011 een economische groei van respectievelijk 1,50 en 2,00.

Uit een onderzoek van het CPB naar het reëel inkomen van huishoudens, blijkt dit in 2009 een stijging te zijn van 2,6%. Voor de jaren 2010 en 2011 verwacht het CPB een lichte daling van respectievelijk 2,0% en 0,75%. Het Netto Nationaal Inkomen wordt onderverdeeld in drie sectoren, namelijk collectieve sector, bedrijven en gezinnen. De grootste daling wordt gesignaleerd in de collectieve sector en bij bedrijven. Anno 2009 is bij de gezinnen nog een stijging waar te nemen. Bijbehorende grafieken, tabellen en bronvermeldingen staan in bijlage 5.
3. Sociaal-culturele factoren

Het opleidingsniveau wordt volgens het SCP in rapportage Sport 2008 steeds hoger. Dezelfde instantie heeft onderzocht dat een hoger opleidingsniveau leidt tot meer sportbeoefening. In bijlage zes is de totale tekst te lezen over de sociaal economische expansie op het gebied van onderwijs en sport. 
Dankzij sporten wordt ook de kans op ziekten behoorlijk minder. Hierover staat meer geschreven bij politiek-juridische factoren.

De vrijetijdsmarkt is ook een van de snelst groeiende sectoren.
Het gevoel om altijd iets nieuws te moeten doen en nieuwe ervaringen op te doen, leidt bij velen tot verveling. Grote groepen mensen in de moderne maatschappij vervelen zich snel en hebben er steeds meer moeite mee om zichzelf te vermaken. Entertainment en evenementen  helpen om de verveling te verdrijven. 

Criteria hiervoor zijn: entertainment, de website als verkoopkanaal en anyplace/anytime.

4. Technologische factoren
Sport en technologie zijn onafscheidelijk van elkaar. Waar je sport ziet, zie je wel een vorm van technologie. Technologie is belangrijk voor het verbeteren van de kwaliteit van de sport bij zowel top- als breedtesport. In bijlage zeven staat een onderzoek naar trends in Nederland op het gebied van sport en technologie. Op het gebied van voetbal zijn specifiek het LPM systeem en de aanleg van kunstgrasvelden van toepassing. 
Er worden steeds meer kunstgrasvelden aangelegd bij voetbalverenigingen. Ten Cate Thiolon uit Nederland is wereldwijd marktleider op het gebied van kunstgras voetbalvelden. De prijs voor kunstgras ligt momenteel rond de € 350.000,- per veld.
5. Ecologische factoren

Bij ecologische factoren wordt gekeken naar verontreiniging, milieu en onderhoud. Het is voor OJC ROSMALEN niet van toepassing om ecologische factoren te analyseren.
6. Politiek-juridische factoren
Het kabinet wil ook dat er meer bewogen wordt. Lichamelijke activiteit verminderd de kans op vroegtijdige sterfte aan hart- en vaatziekten en andere chronische ziekten. Hierdoor ondersteunt het kabinet het sporten en bewegen. Gestreefd wordt vanuit het kabinet dat ook sportblessures worden gereduceerd om mensen over de streep te trekken om te gaan sporten. De doelstellingen die het kabinet heeft gesteld om het sporten te ondersteunen staan in bijlage zes. Dankzij deze overheidssteun is de kans op subsidies groter. 
1.6.3 Afnemerssegmentatie

In deze subparagraaf worden de afnemers van voetbalverenigingen geanalyseerd. 
In subparagraaf 4.1.2 zijn 6 afnemersgroepen gesegmenteerd, namelijk:
· Kinderen:
4 – 5 jaar

· Jeugd: 
5 – 18 jaar

· Senioren: 
18 – 40 jaar

· Dames

· Gehandicapten

· 40 – 65 jarigen

Om een nog beter beeld te creëren van de jeugdspelers worden kinderen van 4 – 5 jaar als een aparte afnemersgroep gezien, omdat in deze leeftijd de meeste aanmeldingen zijn om op voetbal te gaan. De afnemersgroepen worden kort op basis van demografische, geografische, psychografische en gedragscriteria gesegmenteerd. 

1. Demografische segmentatie

· Sociale klasse

De sociale klasse, oftewel welvaartsklasse, is een belangrijk segmentatiecriterium. Aan het inkomen van een persoon of gezin kun je niet geheel aflezen in welke welvaartsklasse zich wil bevinden. Voetbal is een sport voor mensen in de welvaartsklasse B1/2 en C.
 Alle bovenstaande afnemers, of hun ouders, kunnen hieraan voldoen.
· Leeftijd

In paragraaf 4.1.1 is al weergegeven op welke leeftijdsgroepen OJC ROSMALEN zich daadwerkelijk richt. In deze subparagraaf wordt er dieper in gegaan op de leeftijdscategorieën waar OJC ROSMALEN zich op richt en welke momenteel bij OJC ROSMALEN actief zijn. Leden met een bepaalde leeftijd worden onderverdeeld in pupillen, junioren en senioren. Pupillen zijn spelers van 5 – 12 jaar, junioren zijn 13 – 18 jaar en senioren zijn 18 jaar en ouder. 
In bijgevoegde tabel op de volgende pagina staat de indeling per sectie en per leeftijdsgroep.
 

Duidelijk is te zien dat OJC ROSMALEN ontzettend veel leden heeft bij de pupillen. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de verhuizing naar de Groote Wielen voor een flinke groei heeft gezorgd bij de 5 – 12 jarigen. Dit is meteen het belangrijkste segment voor OJC ROSMALEN, omdat kinderen in deze leeftijdscategorie vaak moeten gaan sporten van ouders. 
Bij de junioren 13 – 18 jaar is een duidelijk verval te zien. Hoe ouder de spelers worden, des te minder teams er zijn, terwijl de teamgrootte gelijk blijft. Dit betekend dat er in dit segment een daling is van het aantal leden. 
Bij de senioren beschikt OJC ROSMALEN over 420 spelers. De meesten zijn tussen de 18 – 35 jaar. 

	Categorie
	Sectie
	Aantal teams
	Aantal spelers
	Spelers

per sectie

	Senioren

18 – 55+

jaar
	18 - 35
	15
	225
	420

	
	35 +
	16
	160
	

	
	55 +
	-
	15
	

	
	Dames
	1
	20
	

	Junioren
	A-sectie
	4
	60
	330

	13 – 18
	B-sectie
	6
	90
	

	jaar
	C-sectie
	8
	120
	

	
	Meisjes
	4
	60
	

	Pupillen
	D-sectie
	10
	150
	575

	5 – 12 
	E-sectie
	19
	190
	

	jaar
	F-sectie
	12
	120
	

	
	7-jarigen
	6
	30
	

	
	6-jarigen
	6
	30
	

	
	5-jarigen
	6
	30
	

	
	Meisjes
	2
	25
	


Leeftijdsegmentatie OJC ROSMALEN
· Sociaaleconomisch
De 'vrije tijdsmarkt' geldt als één van de snelst groeiende sectoren. Het gevoel om altijd iets nieuws te moeten doen en nieuwe ervaringen op te doen, leidt bij velen tot verveling. Grote groepen mensen in de moderne maatschappij vervelen zich snel en hebben er steeds meer moeite mee om zichzelf te vermaken. Entertainment en events helpen om de verveling te verdrijven. Hierin kan de vereniging een grote betekenis in spelen. Door bijvoorbeeld het organiseren van nieuwe activiteiten op het sportcomplex.
 
2. Geografische segmentatie
· Kinderen:
4 – 5 jaar

Kinderen van 4 – 5 jaar willen niet te ver reizen om hun nieuwe sport te beoefenen. Ouders kiezen hier vaak voor. Wegens tijd gebrek en vriendjes uit de buurt c.q. wijk wordt er voor gekozen om dicht bij huis te blijven. Dit segment komt dus vooral uit wijken rondom de club.

· Jeugd: 
5 – 18 jaar

Jongeren tussen de 5 en 18 jaar zijn meer in staat, zeker als tiener, om verder te reizen per fiets bijvoorbeeld. De doelgroep 5 – 18 jaar komt dus vooral uit Rosmalen en de directe omgeving van het dorp.

· Senioren: 
18 – 40 jaar

Senioren zijn in staat om een grotere reisafstand onafhankelijk af te leggen. Hierin hebben senioren dus ook meer vrijheden. Toch is duidelijk dat veel senioren dicht bij huis blijven en blijven bij de club waar ze jaren met plezier hebben gespeeld. Op dit gebied speelt clubliefde en vertrouwen een heel belangrijke rol.

· Dames

Damesvoetbal wordt niet bij elke vereniging gespeeld en is een grote kans in de regio. Veel omliggende verenigingen zoals Maliskamp en Kruisstraat hebben geen damesteam, waardoor de groeimarkt damesvoetbal in Rosmalen en omgeving nog helemaal open is.

· Gehandicapten

Gehandicapten uit Rosmalen, maar ook uit dorpen rondom Rosmalen en uit Den Bosch. Dit is het gebied wat dit segment bestrijkt. Evenals bij damesvoetbal is er G-voetbal niet ver ontwikkeld en dus een kansmarkt voor OJC ROSMALEN. 

· 40 – 65 jarigen

Na damesvoetbal is dit de nieuwe groeimarkt waar de KNVB zich op richt. 40 – 65 jarigen zullen evenals seniorenvoetballers uit Rosmalen zelf komen, omdat ze een warm gevoel en verleden hebben bij de club.
Bij geografische segmentatie wordt de markt dus vooral gesegmenteerd per gebied. Algemeen gezien willen mensen voor een sport, dat als basisbehoefte dient, niet ver reizen. Een plaatselijke vereniging, zoals OJC ROSMALEN, voorziet in die behoefte. Dit betekend voor OJC ROSMALEN dat de vereniging vooral leden heeft uit de plaats Rosmalen. Omdat OJC ROSMALEN op een hoog niveau speelt, zijn veel spelers uit de directe omgeving en de gemeente ’s-Hertogenbosch bereidt om bij OJC ROSMALEN te gaan voetballen. De vereniging vervult dus een regionale functie met betrekking tot sportbeoefening.
3. Psychografische segmentatie
De voetbalmarkt kan ook gesegmenteerd worden op basis van eigenschappen en voordelen van een vereniging. Het zogenaamde benefit-segmentatie wil zeggen dat er gekeken wordt door voetbalbeoefenaars naar specifieke eigenschappen van een vereniging. Specifieke eigenschappen van een vereniging kunnen onderverdeeld worden in verschillende onderdelen, zoals prestatie en recreatie. Deze eigenschappen worden weergegeven in onderstaande tabel met daarachter een koppeling naar de segmenten:
	· Gezelligheid (2/3/4)
	· Saamhorigheid (2/3/4/6)
	· Vrienden club (2/3/4/6)

	· Prestatiegericht (2/3)
	· Gezondheid & welzijn (6)
	· Besloten club (6)

	· Recreatie (2-6)
	· Vrijheid (3/4)
	· Grote club (1/2)

	· Vrijetijdsbesteding (1-6)
	· Vriendschap (2-6)
	· Dorpsclub (1-6)

	· Successen (2/3)
	· Sociaal georiënteerd (5)
	· Stadsclub (2/5)


4. Gedragssegmentatie
· Gebruik voetbalaanbod
Het gebruik van voetbalaanbod lijkt in eerste instantie niet relevant om te analyseren, maar feitelijk is het uiteindelijk goed om te weten, voor het werven van bijvoorbeeld sponsors, welke spelers en teams nu daadwerkelijk veel gebruik maken van het sportcomplex en veel gezien wordt.

Een selectieteam dat voetbalt op prestatief niveau speelt bij de vereniging, traint gemiddeld 3x per week en heeft daarbij nog meestal 1 wedstrijd per week interregionaal. 

Een niet-selectieteam dat speelt op recreatief niveau traint misschien maar 1x in de week en voetbalt op zaterdagen alleen maar in de regio.

Op deze manier is het voor sponsors ook makkelijker om haar eigen visie en promotiedoelstellingen aan een bepaald team te verbinden. 

· Trouw
In de tabel leeftijdssegmentatie op de vorige pagina staan het aantal leden van OJC ROSMALEN weergegeven in leeftijdsklasse. Op basis van deze leeftijd kan ook geanalyseerd worden op welke leeftijd men trouw blijft aan een vereniging en op welke leeftijd mensen juist andere interesses krijgen. 

In de tabel komt duidelijk naar voren dat hoe ouder jeugdspelers worden, des te minder trouw ze zijn aan de vereniging OJC ROSMALEN. Eenmaal aangekomen bij de senioren blijft men voor enkele jaren zeker trouw aan de vereniging, omdat men daar in de meeste gevallen als recreant in een vriendenteam speelt.

1.2 Doelgroepomschrijving
In deze doelgroepomschrijving komen de doelgroepen van OJC ROSMALEN naar voren. Zijn de doelgroepen goed gekozen of zij ze nog ouderwets en worden nieuwe trends niet meegenomen in de doelgroepomschrijving?
In het Abellmodel is al te zien voor welke doelgroepen OJC ROSMALEN momenteel kiest. De afnemersgroepen waar OJC ROSMALEN zich nu op richt zijn: kinderen van 4 – 5 jaar, senioren 18 – 40 jaar en jeudspelers van 5 – 18 jaar. 

In de vorige paragraaf is de voetbalmarkt gesegmenteerd en hieruit komt naar boven dat damesvoetbal een sterke groei doormaakt. OJC ROSMALEN heeft wel enkele dames- en meisjesteams, maar richt zich niet specifiek op deze doelgroep. Ook maatschappelijke vormen van voetbal groeien sterk. Hiervoor zijn vaak zelfs ook subsidies aan te vragen. G-voetbal en 45+ of 55+ voetbal zijn hier voorbeelden van.
OJC ROSMALEN heeft nu te weinig doelgroepen om iedereen de mogelijkheid te bieden om te voetballen, waardoor de missie van OJC ROSMALEN niet overeenkomt met de werkelijkheid. De missie stelt dat het een open vereniging is en waarin ieder individu zichzelf kan ontwikkelen, maar in werkelijkheid richt de vereniging zich alleen op de bovengestelde drie doelgroepen en worden op de overige doelgroepen ad-hoc gereageerd.
1.3 Concurrentieanalyse
In deze analyse op meso-niveau worden omliggende verenigingen geanalyseerd op sterktes en zwaktes, welke kansen en bedreigingen opleveren voor OJC ROSMALEN. Welke verenigingen zijn concurrenten voor OJC ROSMALEN? Op deze manier wordt een concurrentievoordeel of –nadeel gevonden.
1.6.4 Behoefteconcurrentie

OJC ROSMALEN is een vereniging waarbij ontspanning op het gebied van sport- en vrijetijdsbesteding centraal staat. Bij de behoefte aan sport- en vrijetijdsbesteding kan men kiezen uit veel verschillende mogelijkheden. Uitgaan, plezier maken, recreëren, presteren, het verkrijgen van status en carrière maken. Op basis van behoefteconcurrentie zijn: cafés en uitgaansgelegenheden in Rosmalen en omgeving, speelpaleizen, pretparken en vakantieparken in de provincie en bedrijven, concurrenten van OJC.
1.6.5 Generieke concurrentie

Op het tweede niveau wordt generieke concurrentie belangrijk. Op dit niveau heeft de ‘consument’ inmiddels al een keuze gemaakt om te gaan sporten. Nu is de vraag voor welke sport hij/zij kiest. Bij generieke concurrentie concurreren de verschillende sporten, zoals voetbal, basketball, hockey en tennis elkaar. In bijlage 8 staan de namen van de verenigingen, de sport die er beoefent wordt en op welk gebied ze concurreren met OJC ROSMALEN. 
1.6.6 Productconcurrentie

Op het derde niveau heeft de ‘consument’ inmiddels een keuze gemaakt welke sport hij/zij gaat beoefenen. Bij productconcurrentie kunnen we het voetbal onderverdelen in verschillende niveaus. Het betaalde voetbal, amateurvoetbal op hoog niveau en amateurvoetbal op lager niveau.
· Identificatie concurrenten

In deze subparagraaf wordt de productconcurrentie van OJC ROSMALEN geanalyseerd. Al deze verenigingen bieden voetbal aan, maar op verschillende niveaus. De volgende verenigingen kunnen beschouwd worden als concurrenten voor OJC ROSMALEN, omdat ze in de directe omgeving of in Rosmalen zelf actief zijn en hetzelfde core-product aanbieden, namelijk voetbal:
Voorwaarden waarin de concurrenten van OJC ROSMALEN moeten voldoen:

1. Concurrenten liggen in of in de directe omgeving van ’s-Hertogenbosch en Rosmalen;

2. Concurrenten bieden hetzelfde core-product aan, namelijk voetbal;

3. Concurrenten hebben minimaal één van de volgende kenmerken, die hetzelfde of niet hetzelfde zijn dan die van OJC ROSMALEN, namelijk betaald voetbal, top amateurvoetbal of amateurvoetbal op recreatieniveau.

Als deze identificatiecriteria aangehouden worden dan wordt duidelijk dat OJC ROSMALEN, op het gebied van productconcurrentie, vier concurrenten heeft, namelijk:

	· RKVV Maliskamp
	· RKVV Emplina
	· RKKSV
	· FC Den Bosch


· Voornaamste concurrenten
1. RKVV Maliskamp

Deze Rosmalense vereniging speelt momenteel in de 4e klasse van het amateurvoetbal. De vereniging telt 500 leden en staat vooral bekend als een kleine gezellige club. Het voetbal is een belangrijk tijdverdrijf voor de leden van Maliskamp, maar wordt niet ervaren als prestatiegerichtheid. Gezelligheid en met vrienden onder elkaar is waar Maliskamp voor staat. Ook de jeugd van Maliskamp speelt op recreatief niveau.

2. RKVV Emplina

Deze vereniging uit het dorp Empel heeft ruim 900 leden en speelt momenteel in de 4e klasse F. Emplina is altijd een kleinere vereniging geweest, maar door de bouw van de nieuwbouwwijk De Groote Wielen, gaan veel mensen uit deze wijk bij Emplina voetballen, omdat er bij OJC ROSMALEN een ledenstop op bepaalde secties gelde. De jeugd van Emplina is het toekomstbeeld van deze club. De prestatieve jeugd speelt momenteel op hoofdklasse-niveau en met liefst 51 jeugdteams mag deze afdeling wel erg groot genoemd worden. Geografisch gezien ligt het sportpark van Emplina op een steenworp afstand van het sportcomplex van OJC ROSMALEN. Hierdoor is ook geografisch gezien deze vereniging een grote concurrent. Op dit moment heeft ook Emplina een ledenstop ingevoerd, omdat de vereniging het dorpse karakter wil behouden en net verder wil groeien. Het moet een vereniging blijven, waarbij mensen zich als familie thuis voelen en waar men iedereen kent.
3. RKKSV

RKKSV is een kleine vereniging uit het kerkdorpje Kruisstraat. Kruisstraat ligt tegen Rosmalen aan en behoort eveneens tot de gemeente ’s-Hertogenbosch. Met slechts 12 jeugdteams en 8 seniorenteams is RKKSV een echt besloten dorpsclub waar alleen mensen uit Kruisstraat spelen. De vereniging speelt momenteel in de 5e klasse van het amateurvoetbal. De jeugd speelt niet hoger dan de 3e klasse, waardoor vooral het samen recreëren en gezelligheid voorop staan. Met een kleine 400 leden is RKKSV een van de kleinste voetbalverenigingen uit ’s-Hertogenbosch. 
4. FC Den Bosch

FC Den Bosch is een betaald voetbal organisatie. Spelers kunnen zichzelf alleen maar aanmelden op uitnodiging van FC Den Bosch. Dit betekend dat deze vereniging een besloten club is, waar alleen spelers mogen spelen die gescout zijn. FC Den Bosch speelt momenteel in de Jupiler League. De jeugdteams van FC Den Bosch spelen allen op het hoogste of een na hoogste divisieniveau.
· Concurrentiematrix

De voornaamste concurrenten worden op basis van enkele factoren geanalyseerd. Deze factoren zijn tot stand gekomen uit de missie, technieken en doelgroepen van de verenigingen en behoeftes van de afnemers. 1 staat voor zeer zwak, 5 staat voor zeer goed.
· Locatie van het sportcomplex;
· Grootte van de vereniging t.o.v. sportpark;
· Doelgroep van de vereniging;
· Kwaliteit van de trainingen;
· Kwantiteit van het aantal mogelijke trainingen;
· Niveau waarop de vereniging gemiddeld acteert;
· Gezelligheid op het sportcomplex en in de kantine.
	Eigenschappen
	OJC
	Emplina
	Maliskamp
	RKKSV
	FCDB

	Locatie
	5
	4
	4
	3
	4

	Grootte
	2
	3
	4
	4
	5

	Doelgroep
	3
	3
	3
	2
	1

	Kwaliteit
	4
	4
	2
	2
	5

	Kwantiteit
	5
	5
	4
	3
	5

	Niveau
	4
	3
	2
	1
	5

	Gezelligheid
	4
	4
	5
	5
	2

	TOTAAL
	27
	26
	24
	20
	27


Uit deze concurrentiematrix kan geconcludeerd worden dat OJC ROSMALEN over het algemeen een lichte voorsprong heeft ten opzichte van de concurrenten. Verder is af te lezen dat OJC ROSMALEN uit de doelgroepen en grootte van de vereniging ten opzichte van het sportpark te weinig doet om daar concurrentievoordeel te behalen.
1.6.7 Merkenconcurrentie – sponsoring in de hoofdklasse
In deze paragraaf wordt sponsoring binnen de hoofdklasse onderzocht. Eind maart zijn alle hoofdklassenverenigingen gevraagd om deel te nemen aan het onderzoek met betrekking tot fondsenwerving. Zie hiervoor de verzoekbrief in bijlage 9. 

1. Deelnemende verenigingen

Op 31 maart 2008 is er een officiële brief verzonden aan alle hoofdklassenverenigingen in Nederland. In de bestuursvergadering van het Centraal Overleg Hoofdklassenverenigingen 

De deelnemende verenigingen aan dit onderzoek zijn:

	· BVV Barendrecht

· DESK 

· Excelsior’31

· Geldrop/AEK
	· v.v. Gemert

· JVC Cuijk

· OJC ROSMALEN


	· Rijnsburgse Boys 

· Schijndel/Bol Accountants

· UNA


Kozakken Boys en IJsselmeervogels hebben aangegeven niet mee te werken aan dit onderzoek. Zij hebben aangegeven hun gegevens geheim te willen houden. De overige hoofdklassenclubs hebben niet aangegeven of ze wel of niet mee willen werken aan dit onderzoek. Uit respect voor deze verenigingen zijn hun gegevens niet onbedoeld meegenomen in dit onderzoek. De gegevens hebben alleen betrekking op sponsoring, omdat het bij een vereniging niet gebruikelijk is om fondsen en/of giften te ontvangen.

2. Vergelijking sponsormogelijkheden en prijzen

In onderstaande tabel is terug te vinden, wat de sponsormogelijkheden zijn. Vergeleken zijn de sponsormogelijkheden die door meer dan vijf clubs beschikbaar gesteld zijn. Het reclamebord is berekend per meter rond het hoofdveld. De prijs voor de businessclub is de minimale prijs en de advertenties zijn gemiddelde prijzen per uitgave per 1/1 formaat. Tot slot zijn van de verenigingen het hoogste sponsorpakket weergegeven m.u.v. de mogelijkheid tot hoofdsponsor. 

Als we de gegevens analyseren zien we dat OJC ROSMALEN in de meeste gevallen onder het gemiddelde zit, met uitzondering van de reclameborden. Dit is te verklaren omdat bij OJC ROSMALEN de maakkosten voor deze borden inbegrepen zit. 

De club steekt nergens bovenuit qua prijsstelling. Ondanks een nieuw sportpark, ondanks dat de club tot de grootste vijf verenigingen van Nederland behoort en ondanks dat de club een stabiele hoofdklasser is, blijven de prijzen voor sponsoring t.o.v. medehoofdklassers redelijk achter. Alle gegevens van de deelnemende verenigingen zijn te vinden in bijlage 10.
	Bedragen in € 
	BVV
	DESK
	EXC
	GEL
	GRT
	JVC
	OJC
	RBB
	SCH
	UNA
	GEM

	Reclamebord per 

meter gemiddeld
	80
	140
	*
	110
	34,50
	95,50
	100
	67,50
	127,50
	62,50
	90,83

	Businessclub v.a.
	650
	700
	4.850
	1.150
	1.500
	*
	500
	2.000
	1.250
	1.250
	1.539

	Advertenties gem.
	*
	*
	*
	16,39
	31,25
	*
	30
	*
	40
	40
	31,53

	Hoogste sponsor m.u.v. hoofdsponsor
	*
	5.000
	4.850
	4.500
	2.250
	*
	3.500
	12.500
	5.000
	4.500
	5.263


3. Vergelijking inkomsten uit sponsoring
OJC ROSMALEN heeft het voorgaande seizoen een totale opbrengst gehad van € 162.000,- uit sponsoring. Als we kijken naar de zaterdagverenigingen, dan is dit nauwelijks de helft dan wat zij opbrengen. Vergeleken met JVC en DESK doet OJC ROSMALEN het aardig. Desalniettemin ligt het gemiddelde nog altijd zo’n € 125.000,- per jaar hoger.

	Bedragen in € 1000 
	BVV
	DESK
	EXC
	GEL
	GRT
	JVC
	OJC
	RBB
	SCH
	UNA
	GEM

	Tot. opbr. sponsoring
	460
	120
	355
	*
	*
	115
	162
	500
	*
	*
	285


Als algemene conclusie kunnen we trekken uit dit onderzoek dat OJC ROSMALEN meer inkomsten kan genereren uit sponsoring door een breder product aan te bieden en een hogere prijs te vragen voor haar producten.

1.4 Positionering
Op welke manier is OJC ROSMALEN gepositioneerd ten opzichte van hun directe concurrenten? In deze paragraaf wordt met behulp van Perceptual Mapping de positionering van OJC ROSMALEN geanalyseerd.
In de vorige paragraaf is een concurrentiematrix gemaakt van de huidige situatie bij de voetbalverenigingen. In deze paragraaf wordt de positionering geanalyseerd van OJC ROSMALEN ten opzichte van de geanalyseerde concurrenten. Hiervoor wordt perceptual mapping gebruikt. Op deze manier wordt op een makkelijke wijze in kaart gebracht hoe de afnemers OJC ROSMALEN zien en waar ze OJC ROSMALEN op beoordelen ten opzichte van de concurrentie. Gekozen is voor de volgende beoordelingspunten:

1. Gezelligheid

2. Niveau van de trainingen / club

De afnemers van voetbal kijken over het algemeen naar de gezelligheid en kwaliteit die er geboden wordt. Sommige voetballers hechten veel waarde aan kwaliteit, anderen weer meer aan gezelligheid. Vandaar zijn deze variabelen gekozen. Gezelligheid is gemeten aan de hand van de grootte van de club en de missie en doelstellingen van de verenigingen. Hieronder staat in een perceptual map hoe OJC ROSMALEN gepositioneerd is.
Hieruit kan geconcludeerd worden dat OJC ROSMALEN een redelijk gezellige club is met een hoog niveau qua club en met een hoog niveau van trainingen. 
1.5 Marketingdoelstellingen
De marketingdoelstellingen vormen de inleiding op de marketinginstrumenten. Welke marketingdoelstellingen heeft OJC ROSMALEN momenteel?
OJC ROSMALEN heeft de volgende marketingdoelstellingen:

· OJC ROSMALEN wil het aantal jeugdspelers vergroten;
· OJC ROSMALEN wil het aantal leden vergroten, door middel van uitbreiding van het sportcomplex.

· OJC ROSMALEN wil een KNVB gecertificeerde opleiding met regionale uitstraling;

· OJC ROSMALEN wil de frequentie van het aantal bezoeken per lid verhogen;

· OJC ROSMALEN wil elke maand een activiteit organiseren;

· OJC ROSMALEN wil zichzelf intensiever als communicatiemiddel aanbieden aan sponsoren.

Al deze punten zijn opgesteld in het beleidsplan 2008 – 2011 en moeten in deze periode gerealiseerd worden.
1.6 Marketinginstrumenten 
De marketinginstrumenten zijn product, distributie, prijs en promotie. In deze paragraaf wordt de invulling van de marketinginstrumenten van OJC ROSMALEN geanalyseerd. De vraag luidt dan ook: welke marketinginstrumenten zet OJC ROSMALEN in?

1.6.8 Product

Het kernproduct dat OJC ROSMALEN aanbiedt is de mogelijkheid tot het spelen van voetbal. Dit is het core product. Dit is niet het feitelijke product die leden af nemen. Leden nemen namelijk nog veel meer af, dan alleen voetballen. Leden nemen met het voetbal ook de kwaliteit, die OJC ROSMALEN aan het voetballen bindt, af. Daarnaast kunnen leden gebruik maken van de accommodatie en wedstrijdtenues. Dit is het actual product dat OJC ROSMALEN aanbiedt. OJC ROSMALEN biedt geen tastbaar product aan, zoals zout en suiker, maar een product in de vorm van een dienst. OJC ROSMALEN biedt leden de mogelijkheid om de dienst renteloos per kwartaal te betalen, naast de mogelijkheid om het ineens te voldoen per jaar. Het niveau van het product is hoog. OJC ROSMALEN beschikt namelijk over gediplomeerde jeugdtrainers en speelt met al haar selectieteams op een zeer hoog amateurniveau. 
1.6.9 Distributie

OJC ROSMALEN maakt gebruik van het sportcomplex de Groote Wielen. Dit immense complex telt liefst 10 speelvelden en 24 kleedlokalen. Het sportcomplex is in 2006 opgeleverd en sindsdien zit OJC ROSMALEN hier gevestigd. Het is een multifunctioneel sportcomplex met mogelijkheden tot netwerken, gezelligheid, vergaderingen en het spelen en bijwonen van voetbalwedstrijden en –trainingen. De plaats van het voetballen is dus uitstekend. In een nieuwbouwwijk levert dit kansen op met betrekking tot het werven van nieuwe leden. Momenteel is het sportpark alweer te klein aan het worden.
1.6.10 Prijs

OJC ROSMALEN wil het spelen van voetbal laagdrempelig houden en op het gebied van contributie voor iedereen mogelijk houden. Door deze prijsstrategie is de contributie per lid gemiddeld lager dan bij omringende verenigingen. De prijs van de dienst (contributie) kan in kwartalen en per jaar worden voldaan. De prijs stijgt per jaar procentueel mee met de inflatie. Het hanteren van een lage prijs voor een kwalitatief goede dienst die gesitueerd is in een splinternieuw sportcomplex is goed, waardoor het op dit gebied geen drempel is om bij OJC ROSMALEN te komen voetballen. Feitelijk zou OJC ROSMALEN de prijs van de dienst wel kunnen verhogen op bepaalde groepen zoals selectievoetballers. Zij maken meer gebruik van het sportpark en krijgen vanuit de vereniging betere faciliteiten aangeboden. 
1.6.11 Promotie

De promotie of te wel de marketingcommunicatie van OJC ROSMALEN wordt in het volgende hoofdstuk uitgebreider geanalyseerd. 
1.7 SWOT-analyse Marketing

	§
	Sterktes
	§
	Zwaktes

	4.4
	Duidelijke en sterke positionering
	4.1.3
	OJC richt zich onvoldoende op groeimarkten, vaak ad-hoc beleid

	4.6.1
	OJC biedt de voetballer een kwalitatief goed product/dienst aan
	4.3.4
	Qua inkomstengroei blijft OJC achter t.o.v. vergelijkbare verenigingen in het land

	4.6.3
	OJC heeft een groot en modern nieuw sportpark ter beschikking
	4.5
	Onvoldoende doelstellingen t.o.v. groeimarkten

	4.6.3
	Lage contributie, hoge kwaliteit van dienst
	
	

	
	
	
	


	§
	Kansen
	§
	Bedreigingen

	4.1.2
	Damesvoetbal is een sterke groeimarkt
	4.1.2
	Daling van het Bruto Nationaal Inkomen

	4.1.2
	Jeugdvoetbal is een sterke groeimarkt
	4.1.2
	Grote daling van Netto Nationaal Inkomen bij bedrijven

	4.1.2
	G-voetbal is een sterke groeimarkt
	4.1.3
	Groot verval van leden bij Juniorenvoetbal

	4.1.2
	Meer 40-plussers in Nederland en KNVB zet hiervoor een competitie op
	4.3
	Veel concurrentie voor OJC op afnemersbehoeften in regio Rosmalen

	4.1.2
	Overheid steunt sport en bewegen, waardoor kans op subsidies groter wordt
	4.6.2
	Sportpark wordt te klein en moet met gemeentelijke steun uitgebreid worden

	4.3.3
	OJC heeft een concurrentievoordeel op omliggende voetbalverenigingen
	
	

	
	
	
	


Hoofdstuk 5:
Marketingcommunicatieanalyse
Als onderdeel van de marketinganalyse wordt de marketingcommunicatie eruit gelicht. Hoe doet OJC ROSMALEN het nu op marketingcommunicatiegebied? In dit hoofdstuk krijgt u antwoord op deze vraag.
1.8 Marketingcommunicatiedoelgroepen 
In deze paragraaf worden de marketingcommunicatiedoelgroepen geanalyseerd. Zijn de communicatiedoelgroepen de juiste of juist niet? Wordt door middel van de marketingcommunicatiedoelgroepen de marketingdoelgroep bereikt of juist niet? Het antwoord vindt u in deze paragraaf. Tevens wordt in deze paragraaf de stap naar sponsoring gemaakt.
1.6.12 Marketingcommunicatiedoelgroepen marketingdoelgroepen
In Hoofdstuk vier is de marketingdoelgroep van OJC ROSMALEN al geanalyseerd. De afnemersgroepen van OJC ROSMALEN bestaan uit kinderen van 4 – 5 jaar, kinderen van 5 – 18 jaar en senioren van 18 – 40 jaar. 
1. Geografische kenmerken

OJC ROSMALEN richt zich in haar communicatie op de Rosmalense gemeenschap. Buiten Rosmalen wordt er niet gecommuniceerd naar potentiële afnemers, waardoor louter Rosmalense mensen communicatie-uitingen zien van OJC ROSMALEN. OJC ROSMALEN wil echter een regionale opleiding worden, waardoor dit niet aansluit op de marketingdoelstellingen. Om aan te sluiten op deze marketingdoelstelling zou OJC ROSMALEN haar communicatie uit moeten breiden in de directe regio.
2. Socio-economische kenmerken
OJC ROSMALEN richt haar communicatie vooral richting potentiële afnemers van het mannelijk geslacht en huishoudens c.q. gezinnen. Kinderen zijn vaak niet bezig met communicatie-uitingen en weten niet welk sport- of voetbalaanbod er is. Ouders weten dit wel en maken voor kinderen van 4 – 5 jaar vaak de keuze waar ze gaan sporten. OJC ROSMALEN richt zich dus in haar communicatie tot Jong gehuwden met kinderen tot 6 jaar en langer gehuwden met oudere thuiswonende kinderen. 

Dat OJC ROSMALEN zich tot deze marketingcommunicatiedoelgroep richt is goed, maar OJC ROSMALEN zou er meer uit kunnen halen. Ouders maken beslissingen voor jonge kinderen en daarom is het een goede keuze om de communicatie richting de ouders c.q. gezinnen over te brengen. Echter, kinderen zijn ook erg beïnvloedbaar. Ze kunnen een voorkeur wel aangeven bij ouders en OJC ROSMALEN kan het voor kinderen interessanter maken om bij de vereniging te komen voetballen. Denk hierbij aan bijvoorbeeld een Juniorclub met echte tastbare mascotte. 
De keuze voor louter mannen is wel een merkwaardige keuze. Op dit moment is te zien, dat vrouwenvoetbal een enorme groei maakt binnen de voetbalsport.
 Dit is dus de grootste kans voor OJC ROSMALEN om te blijven groeien, maar de vereniging richt zich niet in haar communicatie tot deze doelgroep.

3. Psychografische kenmerken
OJC ROSMALEN richt haar communicatie niet specifiek tot een bepaalde lifestyle of bepaalde interesses van afnemers. Wel komt in de communicatie naar voren dat het om de besteding van vrije tijd en sporten gaat. Mensen die geïnteresseerd zijn in sport en specifiek voetbal, zullen dus sneller een communicatie-uiting van OJC ROSMALEN bewust bekijken dan mensen die niet geïnteresseerd zijn.
1.6.13 Marketingcommunicatiedoelgroepen sponsoring

In deze subparagraaf worden ook de marketingcommunicatiedoelgroepen vanuit sponsoring geanalyseerd. De probleemstelling is deels een commercieel economische doelstelling, waardoor dit onderdeel belangrijk is in het vervolg van deze analyse.
1. Geografische kenmerken

OJC ROSMALEN richt zich in haar communicatie-uitingen ook op sponsors. Het zijn vooral bedrijven uit Rosmalen en de directe omgeving die OJC ROSMALEN aan zich weet te binden. In de sponsorbrochure, die stamt uit 2003, richt de vereniging zich op bedrijven uit Rosmalen. Qua missie en doelstellingen sluit dit goed aan. 
Om de inkomsten uit sponsoring te verhogen, zou de club zich ook kunnen richten tot grotere bedrijven uit Brabant met een interregionale dekking. Dit soort bedrijven sluiten aan op de selectieteams van OJC ROSMALEN, die allemaal interregionaal spelen. Dit is een kans voor OJC ROSMALEN, waar momenteel geen communicatie naar toe wordt gericht.

2. Socio-economische kenmerken

OJC ROSMALEN richt haar communicatie vooral op het MKB. Veel kleine bedrijfjes uit Rosmalen zijn namelijk sponsor van OJC ROSMALEN. Naast deze kleine bedrijven zijn er ook enkele grote bedrijven actief in Rosmalen en vooral ’s-Hertogenbosch. Met uitzondering van Amstel (Heineken) worden deze grotere bedrijven niet benaderd voor sponsoring. OJC ROSMALEN is überhaupt erg passief op het gebied van het werven van sponsoren. Hier zou de vereniging veel meer uit kunnen halen, als de sponsorcommissie op een actieve manier sponsors werft van verschillende grootte.
3. Psychografische kenmerken
OJC ROSMALEN kijkt vooral naar de geografische kenmerken van sponsors. In haar communicatie richt de club zich niet specifiek tot bepaalde bedrijven met een bepaald imago of uitstraling of een bepaalde bedrijfskolom. Het maakt de vereniging niets uit of twee, vier of zes bouwbedrijven sponsor zijn, als het maar opbrengsten met zich mee brengt. Indien een bedrijf zich aanmeldt dat bijvoorbeeld maatschappelijk gezien ongewenste dingen doet, zoals ernstige milieuvervuiling, een politieke partij of een bedrijf die op morele kwestie niet overeenkomt met de club, dan weigert de vereniging om op te treden als gesponsorde. 
Dit doet de vereniging goed, omdat er op deze manier alleen gewenste sponsors binnen komen. Waar de vereniging op moet letten is dat bedrijven met hetzelfde product vaak een onderlinge concurrentie hebben. Hierdoor is het voor een sponsor, die veel geld in de club steekt, niet wenselijk dat bijvoorbeeld de concurrent ook sponsor wordt. Verder zou de vereniging actiever moeten zoeken naar bedrijven die zich verbonden voelen met secties binnen de vereniging. Zo zou een speelgoedwinkel goed passen binnen het jeugdvoetbal en de drogisterij bij het vrouwenvoetbal.
1.9 Marketingcommunicatiedoelstellingen

In deze paragraaf worden de marketingcommunicatiedoelstellingen geanalyseerd. Zijn de doelstellingen juist geformuleerd en komen ze wel overeen met de (marketing)doelstellingen en missie van de vereniging? In deze paragraaf wordt hier antwoord op gegeven.
1.6.14 Marketingcommunicatiedoelstellingen marketingdoelgroepen
Marketingcommunicatiedoelstellingen kunnen worden onderverdeeld in bereiks-, proces- en effectdoelstellingen. Het DAGMAR-model van Colley geeft weer tot welke responsfase de doelstellingen behoren. De responsfase is onderverdeeld in vier stappen, namelijk: Bekendheid, Begrip, Overtuiging en Actie. Deze subparagraaf gaat over de marketingcommunicatiedoelstellingen die OJC ROSMALEN heeft opgesteld met betrekking tot de communicatie naar de doelgroepen.
1. Bereiksdoelstellingen (Bekendheid)
· OJC ROSMALEN wil 70% van de mensen uit de doelgroepen bereiken en informeren over de mogelijkheid tot het spelen van voetbal bij OJC ROSMALEN;
· OJC ROSMALEN wil op 25% van de Rosmalense evenementen aanwezig zijn om het voetballen bij OJC ROSMALEN te promoten. 

2. Procesdoelstellingen (Begrip)
· In de boodschap moet de kwaliteit (niveau) van de vereniging en de laagdrempelige prijs naar voren komen;
· 90% van de bereikte consumenten moet de boodschap goed kunnen begrijpen en waarderen.

3. Effectdoelstellingen
· 90% van de totale doelgroep moet na de marketingcommunicatieactiviteiten een passieve merkbekendheid hebben van de vereniging OJC ROSMALEN, hiervan moet 75% een actieve merkbekendheid hebben; 
(Bekendheid)
· 90% van de nieuwe leden moeten tevreden en positief zijn over OJC ROSMALEN.
(Actie)
Dit zijn alle marketingcommunicatiedoelstellingen die OJC ROSMALEN heeft geformuleerd. Kenmerkend is dat er geen overtuigende doelstellingen zijn geformuleerd. Daarnaast is OJC ROSMALEN erg passief met het werven van leden. Er zijn wel doelstellingen geformuleerd, maar er wordt nauwelijks wat aan gedaan om deze doelstellingen te bewerkstelligen. Dit valt in de huidige structuur onder de verantwoording van de secretaris en de penningmeester. Eerder in dit plan is al aangegeven dat bestuursleden teveel taken hebben, waardoor taken niet uitgevoerd worden. Ook is het aantal marketingcommunicatiedoelstellingen te weinig. Er worden namelijk geen marketingcommunicatiedoelstellingen gehanteerd die gebaseerd zijn op merkkennis en de verschillende fases van aankoopgedrag. De vereniging zou dit anders kunnen doen, door meer duidelijke marketingcommunicatiedoelstellingen te formuleren op het gebied van effectdoelstellingen. Voorbeelden hiervan zijn:

· “50% van de bereikte consumenten uit de doelgroep moet na de marketingcommunicatieactiviteiten weten welke voordelen OJC ROSMALEN heeft ten opzichte van andere verenigingen.”

· “35% van de bereikte consumenten uit de doelgroep moet na de marketingcommunicatieactiviteiten weten welke waarden OJC ROSMALEN vertegenwoordigd en wat voor imago de club wil uitstralen.” 

Vooral de laatste is een doelstelling die goed bij OJC ROSMALEN zou passen, omdat de vereniging regionaal wil denken en een maatschappelijke functie wil bekleden.

Het is ook belangrijk om barrières weg te nemen voor de consument. Waar zou de consument zich bijvoorbeeld aan kunnen melden om te gaan voetballen bij OJC ROSMALEN en ook is het belangrijk hoeveel procent van de doelgroep zichzelf uiteindelijk moet aanmelden bij OJC ROSMALEN nadat ze marketingcommunicatie-uitingen van de club hebben gezien. Voorbeelden hiervan zijn:
· “80% van de doelgroep die een intentie vertonen moet informatie weten over de contributie, waar men zich kan aanmelden en wanneer dit kan.”
· “10% van de bereikte consumenten uit de doelgroep moeten zich binnen acht maanden hebben aangemeld.”
De percentages in deze vier voorbeelden zijn fictief, daar er geen grondig onderzoek en advies over marketingcommunicatie wordt gegeven. 
1.6.15 Marketingcommunicatiedoelstellingen sponsoring
1. Bereiksdoelstellingen (Bekendheid)
· OJC ROSMALEN wil 25% van de bedrijven uit Rosmalen bereiken en informeren over de mogelijkheid van sponsoring bij OJC ROSMALEN.
2. Procesdoelstellingen (Begrip)
· In de boodschap moet in eerste instantie de kwaliteit van de vereniging naar voren komen. Daarnaast is ook de vormgeving van de communicatie-uitingen en prijs van belang;
· 90% van de bereikte bedrijven moet de boodschap goed kunnen begrijpen en waarderen.
3. Effectdoelstellingen
OJC ROSMALEN heeft geen effectdoelstellingen opgesteld voor de marketingcommunicatie naar bedrijven. Ze proberen de bedrijven echter meer te informeren dan te werven. Voorbeelden van effectdoelstellingen staan in paragraaf 5.2.1.
1.10 Marketingcommunicatiestrategie
OJC ROSMALEN hanteert een enkele positionering, strategie en propositie, waardoor het niet nodig is in deze paragraaf om onderscheid te maken tussen marketingdoelgroepen en bedrijven die als doelgroep dienen voor sponsoring.

1.6.16 Positionering
OJC ROSMALEN positioneert zichzelf met haar marketingcommunicatiestrategie op dezelfde wijze als deze is weergegeven in paragraaf 4.4.
1.6.17 Communicatiestrategie
Voetbal is nog steeds een groeiend product.
 Om een merkvoorkeur te creëren moet de marketingcommunicatie onderscheidend zijn en blijven. OJC ROSMALEN gebruikt een transformationele positionering. Dit doet de vereniging goed, omdat er in Rosmalen en de gemeente Den Bosch veel concurrentie en keuze is om voor club te kiezen. Om een voordeel ten opzichte van de concurrenten te behalen, moet er ingespeeld worden op de psychosociale kenmerken. OJC ROSMALEN straalt uit en communiceert op haar website dat de club een maatschappelijke functie wil bekleden voor de inwoners van Rosmalen. Deze strategie zou uitgebouwd moeten worden naar Rosmalen en omgeving, daar de vereniging ook een regionaal karakter wil krijgen.
Wat de vereniging niet goed doet is het feit dat er slechts één communicatiestrategie gehanteerd wordt. Voor de communicatie naar sponsors wordt dezelfde strategie toegepast, terwijl deze markt in een hele andere fase zit van de levenscyclus. Sponsoring is namelijk een meer volwassen product. De markt van sponsoring groeit nauwelijks en bedrijven kunnen hun geld maar eenmalig besteden. Daarnaast is er ook een felle concurrentie tussen verenigingen die allemaal sponsorgelden binnen willen halen. Om er voor te zorgen dat OJC ROSMALEN ook op deze markt op de juiste manier actief blijft, moet men hiervoor een andere strategie kiezen. Een juiste strategie zou zijn om de betere prestaties van OJC ROSMALEN te benadrukken en de aandacht te vestigen op verbeterde producten, communicatiedragers in dit geval.
1.6.18 Propositie
De creatieve ontwikkeling start met een goede strategie als voorwaarde voor een succesvolle communicatie. Uit de marketingcommunicatiestrategie dient een propositie te worden afgeleid, op basis van de transformationele positionering. De propositie is de boodschap die we aan de doelgroep willen overbrengen. 

Propositie = Behoefte = wat kan het product voor de consument betekenen!

Propositie OJC ROSMALEN:

”OJC ROSMALEN biedt de inwoners van Rosmalen en omgeving de gelegenheid om te voetballen op zowel recreatief als prestatief hoog niveau in een gezellige en nieuwe ambiance”.
Deze propositie is een goede propositie qua inhoud, daar het aansluit op hetgeen wat is weergegeven in paragraaf 2.2.6. In feite is de propositie te lang en bevat het teveel informatie, daarom zou het verstandig zijn om de propositie in te korten. 
Een voorbeeld zou zijn:

“OJC ROSMALEN biedt iedereen de gelegenheid om te voetballen in een gezellige nieuwe ambiance.”

Deze zin bevat iets minder informatie, maar nog steeds de speerpunten waar de vereniging voor staat, waardoor er geen verlies is van communicatie en juist minder ruis zal ontstaan.

1.11 Marketingcommunicatie-instrumenten

OJC ROSMALEN gebruikt slechts enkele marketingcommunicatie-instrumenten om leden en ook sponsors aan de club te verbinden. In deze paragraaf maakt de club wederom onderscheid tussen de marketingcommunicatie naar de potentiële leden en bedrijven.
1.6.19 Communicatiemix marketingdoelgroepen

In de communicatiemix voor marketingdoelgroepen maakt OJC ROSMALEN gebruik van de volgende instrumenten: reclame en internet.
Deze communicatiemix sluit niet geheel aan op de marketingcommunicatiedoelstellingen. Hierin geven ze aan op 25% van de Rosmalense evenementen op een bepaalde manier aanwezig te willen zijn. Uit deze communicatiemix blijkt dat ze hier geen gebruik van maken. Dit betekend dat de vereniging moet kiezen uit twee keuzes: of de doelstellingen aanpassen of actief leden werven tijdens Rosmalense evenementen. Het beste zou zijn om voor het laatste te pleiten, omdat dit extra leden oplevert. Dit kost wel extra inspanningen van vrijwilligers. De reclamevorm die OJC ROSMALEN gebruikt is reclame in het plaatselijke weekblad door middel van verslagen van het eerste elftal en uitslagen van de jeugd. Ook gebruikt men de plaatselijke Tv-omroep voor het communiceren van uitslagen en activiteiten. Op de eigen internetwebsite heeft OJC ROSMALEN alle feiten en waarden waar de vereniging voor staat gecommuniceerd. Ook staat er een organisatiestructuur en waar de vereniging allemaal mee bezig is. Bezoekers kunnen via de website een formulier downloaden om lid te worden van de vereniging. Verder staan er ook de gegevens van de contactpersoon bij. Deze communicatiemix is aan de dunne kant. Overige instrumenten kosten echter veel mankracht en geld, waardoor het voor een vereniging ook niet interessant is om die instrumenten te gebruiken. 
1.6.20 Communicatiemix sponsoring
OJC ROSMALEN maakt in de benadering naar bedrijven gebruik van persoonlijke verkoop. In het volgende hoofdstuk wordt dieper in gegaan op de benadering van OJC ROSMALEN richting bedrijven c.q. potentiële sponsors.
1.6.21 Sponsoring

OJC ROSMALEN is een voetbalvereniging. Kenmerk van voetbalverenigingen is, dat deze in alle gevallen gebruikt worden als communicatiedrager. Niet in de vorm van de vereniging zelf, maar in de vorm van verschillende communicatiedragers die door de vereniging beschikbaar gesteld worden. Een voetbalvereniging is dus nooit een sponsor, maar een sponsorobject. In het volgende hoofdstuk wordt dieper ingegaan op OJC ROSMALEN als sponsorobject en op welke manier de vereniging hier inkomsten uit haalt.
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Hoofdstuk 6:
Sponsoranalyse
Sponsoring is een onderdeel van de complete marketingcommunicatiemix. Wat doet OJC ROSMALEN momenteel goed en wat doen ze juist minder goed op het gebied van sponsoring? In deze analyse worden de drie fases van het voorbereiden, het werven en behouden van sponsoren aandachtig geanalyseerd. 
1.13 Voorbereidingsfase 
Welke voorbereidingen treft OJC ROSMALEN om ervoor te zorgen dat men zoveel mogelijk sponsoropbrengsten kan bewerkstelligen? In deze paragraaf wordt de voorbereiding geanalyseerd. 
1.6.22 Zelfanalyse

De zelfanalyse is bedoeld voor de rechtenhouder, om te bedenken wat OJC ROSMALEN te bieden heeft aan potentiële sponsors. De zelfanalyse bestaat uit drie basisonderdelen: een analyse van het sponsorobject, een analyse van de betrokken doelgroepen en een analyse van het bereik van het sponsorobject.

1. Analyse van het sponsorobject
Hierin worden de missie, visie, positionering en de historie van OJC ROSMALEN geanalyseerd. De eerste drie zijn reeds eerder in het plan al geanalyseerd en weergegeven.
· Missie

OJC ROSMALEN is een open, actieve en inspirerende voetbalvereniging die uitgaat van de persoonlijke mogelijkheden van ieder individu. Naast het verzorgen van een goed voetbalaanbod in een veilige omgeving staat aandacht voor sociale vorming en individuele ontwikkeling centraal.
· Visie

OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een duurzame organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.
· Positionering

OJC ROSMALEN is een redelijk gezellige club met een hoog niveau qua club en met een hoog niveau van trainingen. 
· Historie

OJC ROSMALEN staat voor: O.D.I. (Ontspanning Door Inspanning), Juliana Combinatie. Uit O.D.I., opgericht in 1910, is OJC ontstaan na de fusie met Juliana, een voetbalvereniging uit Hintham. De logische toevoeging ROSMALEN kwam tot stand in 1994 om de naam landelijk nog meer te kunnen uitdragen na het behalen van historische successen in het landelijke KNVB Bekertoernooi. Andere hoogtepunten waren het bereiken van de 1e klasse in 1994 en het promoveren naar de hoofdklasse in 1998 en 2002. 

De groei van OJC ROSMALEN hield gelijke tred met de enorme uitbreiding van het aantal inwoners van Rosmalen. Ondernemers zorgden voor een uitstekende infrastructuur én een fijne plaats om te kunnen wonen en recreëren. OJC ROSMALEN heeft zichzelf kunnen ontplooien tot een grote en gezonde sportvereniging met een sterke nadruk op de jeugd. Daarnaast is OJC ROSMALEN met behulp van geweldige sponsors inmiddels een stabiele hoofdklasser geworden. In bijlage 8 staat een overzicht van de financiële situatie.
· Sponsormogelijkheden
In bijlage 11 staan de huidige mogelijkheden weergegeven betreffende sponsormogelijkheden bij OJC ROSMALEN. Deze sponsormogelijkheden zijn niet ruim opgezet en niet opgedeeld in verschillende subgroepen.
2. Analyse van de betrokken doelgroepen
Eerder in dit onderzoek zijn de marketing- en marketingcommunicatiedoelgroepen al geanalyseerd. In het marketingcommunicatiehoofdstuk is er tevens ook een onderscheid gemaakt tussen potentiële leden en sponsors. De potentiële sponsors zijn vooral bedrijven uit het MKB uit de Rosmalen en directe omgeving.
3. Analyse van het bereik van het sponsorobject

Het bereik van het sponsorobject wordt gesplitst in drie onderdelen, namelijk aantallen toeschouwers/leden, media-aandacht en netwerkmogelijkheden. In dit deel van de zelfanalyse worden alle drie de onderdelen geanalyseerd.
· Toeschouwers/leden

OJC ROSMALEN heeft momenteel 1800 leden en is groeiende. Het gemiddeld aantal toeschouwers bij een thuiswedstrijd van het eerste elftal van OJC ROSMALEN is 1000 bezoekers. Op zaterdagen komen gemiddeld 2500 mensen naar het sportpark om te voetballen of om spelers aan te moedigen. Deze aantallen zijn de hoogste uit de regio, want OJC ROSMALEN is de grootste club van Zuid-Nederland.

· Media-aandacht

Elke maandag staat er een uitgebreid verslag van het eerste elftal van OJC ROSMALEN in het Brabants Dagblad. Daarnaast speelt het eerste elftal in de Hoofdklasse. In deze klasse is het ook mogelijk om jezelf te plaatsen voor de KNVB-Beker. Indien de club zich plaatst voor dit toernooi, komt men in ieder geval eenmalig op de nationale televisie bij SBS 6.

Regionaal gezien staat OJC ROSMALEN wekelijks in het plaatselijke weekblad. Ook is er televisieaandacht voor de club, waar bij de lokale televisieomroep wekelijks het programma en de uitslagen verschijnen.
· Netwerkmogelijkheden

OJC ROSMALEN beschikt over een sponsorhome. In dit sponsorhome komen de grotere sponsors bij elke thuiswedstrijd van het eerste elftal bij elkaar. Hier kunnen de sponsors netwerken. Verder worden voor deze groep sponsors geen activiteiten georganiseerd. OJC ROSMALEN zou, om de grotere sponsors tegemoet te komen een businessclub moeten opstarten om meer activiteiten te ontplooien. Hierover zal in de relatiefase meer aan bod komen.
1.6.23 Sponsordoelstellingen
· In 2008/2009 de totale sponsorinkomsten met 5% verhogen naar € 170.000,-
· In 2010/2011 de totale sponsorinkomsten met 25% verhogen naar € 202.500,- t.o.v. 2008
· In 2008/2009 een begin maken met introduceren van jeugdsponsoring
OJC ROSMALEN zou op het gebied van sponsordoelstellingen meer doelstellingen kunnen formuleren. Er zijn naast jeugdsponsoring nog verschillende groeimarkten meer zoals damesvoetbal. Daarnaast wil men wel de inkomsten verhogen, maar heeft men geen doelstellingen om de mogelijkheden of de uitvoering uit te breiden. Voorbeelden van extra doelstellingen die OJC ROSMALEN zou moeten formuleren:
· In 2009/2010 de sponsormogelijkheden uitbreiden met 250% t.o.v. 2007/2008
· In 2009/2010 de organisatie uitbreiden met drie nieuwe (jeugd)bestuursfuncties
1.14 Acquisitiefase

Het werven van sponsoren is erg belangrijk. Al is je voorbereiding nog zo goed, als je de sponsoren niet kan bereiken met het juiste product dan komt er ook geen geld in het laatje. 
1.6.24 Prospectlijst

Op dit moment hanteert OJC ROSMALEN geen prospectlijst. De vereniging heeft geen lijst van bedrijven welke in aanmerking komen voor sponsoring en op welke manier deze benaderd moeten worden. Op dit moment heeft OJC ROSMALEN wel een lijst met alle sponsoren. Deze lijst is weergegeven in bijlage 12. 

Het feit dat OJC ROSMALEN geen prospectlijst hanteert getuigd van het feit dat de sponsorcommissie passief bezig is met de werving van nieuwe sponsoren. Binnen de huidige sponsoren wordt ook vaak gekeken of die bedrijven meer willen doen voor de vereniging en hun sponsoring uit willen breiden. Ze benaderen dus vooral sponsors met een directe connectie en hebben niet echt een plan liggen om nieuwe sponsors aan te schrijven die een indirecte of geen connectie hebben met OJC ROSMALEN.
1.6.25 Sponsorpakketten

De sponsorpakketten die OJC ROSMALEN hanteert komen overeen met de sponsormogelijkheden die al behandeld zijn in paragraaf 6.1.1. In bijlage 11 staan de huidige sponsormogelijkheden c.q. –pakketten die OJC ROSMALEN momenteel en vanaf 2003 hanteert. Per sponsormogelijkheid wordt aangegeven wat de sponsor er in ruil voor terug krijgt. Het is in beperkte mate mogelijk om het sponsorpakket aan te passen indien een bedrijf dit wenst.
1.6.26 Benaderplan

De sponsorcommissie en het bestuur van OJC ROSMALEN beschikken niet over een benaderplan voor het benaderen van sponsors. Dit is een deel van de probleemstelling waarin nu antwoord gegeven wordt welke onderdelen aangepast dienen te worden. Omdat er geen benaderplan is, duidelijk wordt in voorgaande paragrafen in dit hoofdstuk dat de sponsorcommissie passief te werk gaat en er geen prospectlijst beschikbaar is, kan gesteld worden dat hier het probleem ligt dat opgelost c.q. aangepakt dient te worden.
1.15 Relatiefase

Hoe behoudt OJC ROSMALEN haar sponsoren? Doen ze er wel genoeg aan om sponsoren tevreden te houden en weten ze de sponsoren persoonlijk te paaien om eventueel meer te gaan doen? In deze analyse van de relatiefase komt hier meer inzicht in.
1.6.27 Relatiemogelijkheden

Sponsorrelatiemanagement, SRM, is het continu en systematisch onderhouden van relaties met sponsors, individueel en gezamenlijk, om wederzijdse voordelen te creëren met als doel een verdieping of verlenging van de wederzijdse relatie.
 
OJC ROSMALEN hecht veel waarde aan haar sponsors, vandaar dat er op het sportcomplex De Groote Wielen een sponsorhome is aangebracht met directe toegang tot de zittribune. Dit is de zakelijke relatiemogelijkheid die OJC ROSMALEN wil hebben met haar sponsors. Bij elke thuiswedstrijd van OJC ROSMALEN zijn leden uit de sponsorcommissie en het bestuur aanwezig in het sponsorhome om samen met de sponsors het voetbal te beleven en contact te onderhouden. Op deze manier kunnen de sponsors ook hun zakelijke relaties meenemen.
Om misverstanden te voorkomen is het sponsorhome van OJC ROSMALEN geen businessclub. Sponsors komen er weliswaar bijeen bij thuiswedstrijden, maar er is geen businessclub waar sponsors automatisch lid van zijn en hierin ook activiteiten gezamenlijk ondernemen. Het sponsorhome bij OJC ROSMALEN is ook een informele aangelegenheid. OJC ROSMALEN heeft het sponsorhome laten maken uit geste en dankbaarheid richting de sponsors, maar had hier bij de bouw ervan geen achterliggende gedachte bij om de sponsorrelaties met huidige sponsors te verdiepen. 
Eens per jaar houdt OJC ROSMALEN ook een sponsoravond, waarbij alle sponsors uitgenodigd worden door het bestuur. De voorzitter houdt dan een praatje en er is een presentatie van een bekende Nederlander. Deze gezellige avond wordt aangeboden door OJC ROSMALEN in samenwerking met een sponsor die vaak de BN-er regelt. 

1.6.28 Organisatie relatiemanagement
Organisatorisch gezien is er geen echt plan voor het relatiemanagement. In hoofdstuk 2 is de organisatie al uitgebreid geanalyseerd, maar in deze paragraaf wordt er dieper in gegaan op de organisatie omtrent relatiemanagement.

Het bestuur heeft een commissie samengesteld die alles regelt omtrent sponsoring. In het bestuur zit echter niemand die ook in de sponsorcommissie zit, waardoor de communicatie nooit direct via vergaderingen van het hoofdbestuur verloopt. De sponsorcommissie zit in de portefeuille van de penningmeester, welke niet de vaardigheden heeft om geld binnen te halen, maar vooral vaardigheden bezit om het geld te controleren en te beheren. 
In de sponsorcommissie zitten momenteel zes leden. Deze komen eens per maand samen om te vergaderen over huidige sponsorbezigheden. Veelal gaat het in deze vergaderingen over het maken van communicatie-uitingen en wanneer deze gereed zijn. Ook komt hierin wel eens te sprake welke sponsors er benaderd zijn of welke zich gemeld hebben. Er is geen verdeling tussen de leden van de sponsorcommissie betreffende verschillende doelgroepen. OJC ROSMALEN maakt hierin namelijk momenteel ook geen verschil tussen, wat al weergegeven is in paragraaf 6.2. OJC ROSMALEN doet dit dus niet goed, omdat de communicatie, zowel intern als extern, door meerdere personen gebeurd en dus vaak door elkaar heen loopt. Dit komt niet ten goede aan de duidelijkheid die onderling maar ook richting sponsor verschaft dient te worden.

1.16 Samenvatting
In deze samenvatting worden de sterktes en zwaktes van OJC ROSMALEN betreffende sponsoring samengevat en weergegeven in een tabel.

	§
	Sterktes
	§
	Zwaktes

	6.1.1
	OJC is de grootste club van Zuid-Nederland;
	6.1.1
	Beperkte opzet van sponsormogelijkheden;

	6.1.1
	OJC speelt op het hoogste amateurniveau;
	6.1.2
	OJC heeft beperkte sponsordoelstellingen;

	6.1.1
	OJC beschikt over een sponsorhome waar netwerkmogelijkheden zijn voor sponsors;
	6.2.1
	Passieve sponsorcommissie en daardoor geen prospectlijst aanwezig;

	6.3.1
	OJC probeert haar sponsors door organisatie van activiteiten tegemoet te komen;
	6.2.3
	Er is geen benaderplan aanwezig bij OJC

	
	
	6.3.1
	OJC ROSMALEN heeft geen businessclub

	
	
	6.3.2
	De organisatie van OJC is niet goed ingericht, geen duidelijke taakverdeling


Hoofdstuk 7:
Strategische opties
In dit hoofdstuk worden alle voorgaande hoofdstukken samengevat. Met behulp van een SWOT-analyse worden voor OJC ROSMALEN enkele opties weergegeven. Uit deze opties wordt er één gekozen en een strategie op afgestemd. 
1.17 SWOT-analyse

In de SWOT-analyse worden alle sterktes en zwaktes van, en kansen en bedreigingen voor OJC ROSMALEN weergegeven. Deze zijn weergegeven in onderstaande tabel en voorzien van een code, bijvoorbeeld S1. In de tabel op de volgende pagina’s worden de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen gekoppeld aan elkaar.
	Sterktes

S1) OJC ROSMALEN is een grote vereniging;
S2) Duidelijke organisatiestructuur;
S3) Kennis is aanwezig binnen de club;
S4) Leden voelen zichzelf thuis bij de club;
S5) OJC speelt op hoogste amateurniveau, waardoor 
kwaliteit van het product/dienst hoog is;
S6) Positief resultaat baten en lasten rekening;
S7) Veel inkomsten uit relatief lage contributies;
S8) Duidelijke en sterke positionering en propositie;
S9) Groot en modern nieuw sportcomplex;
S10) Duidelijke marketingcommunicatiedoelgroepen;

S11) Goede communicatiestrategie richting afnemers;

S12) Juiste keuze marketingcommunicatie-
instrumenten;

S13) OJC beschikt over sponsorhome met 
netwerkmogelijkheden;

S14) Organisatie van activiteiten voor leden & sponsors.


	Zwaktes

Z1) Geen uitblinkende visie;
Z2) Bestuursleden hebben teveel taken, geen passende 
taakverdeling en inrichting organisatie;
Z3) Onvoldoende transparant/beperkte inzage leden;
Z4) Onvoldoende aandacht voor saamhorigheid;
Z5) Passieve commissies en bestuur:

a) Passieve werving van kennis en vrijwilligers;
b) Passieve houding in communicatie naar nieuwe potentiële sponsors;

c) Ad-hoc reactie op groeimarkten;

d) Passieve sponsorcommissie en daardoor geen prospectlijst en benaderplan;

Z6) OJC hanteert een oud beleidsplan uit 2003;
Z7) Te lage inkomsten:

a) Te lage inkomsten om topamateurniveau te blijven spelen;
b) OJC blijft achter qua inkomsten vergeleken met vergelijkbare verenigingen;

Z8) Onvoldoende doelstellingen voor groeimarkten;
Z9) Geen regionale communicatie;
Z10) Vrouwen komen niet voor in marketing-
communicatiedoelgroep;
Z11) Veel kleine bedrijfjes sponsoren een klein 
bedrag;
Z12) Doelstellingen worden niet nagestreefd;
Z13) Eén communicatiestrategie voor twee totaal 
verschillende doelgroepen;
Z14) Onjuiste uitvoering marketingcommunicatiemix;

Z15) Beperkte opzet sponsormogelijkheden;

Z16) Beperkte sponsordoelstellingen;

Z17) Er is geen businessclub;



	Kansen

K1) Damesvoetbal is een sterke groeimarkt;
K2) Jeugdvoetbal blijft een sterke groeimarkt;
K3) G-voetbal is een sterke maatschappelijke groeimarkt;
K4) Meer 40-plussers in Nederland en KNVB zet hier een 
competitie voor op;
K5) Meer kans op subsidies, omdat overheid sport en 
bewegen steunt;
K6) OJC heeft een concurrentievoordeel op omliggende 
voetbalverenigingen;
K7) Er zijn veel grote interregionale bedrijven die nog geen 
sponsor zijn bij OJC ROSMALEN;
K8) Voetbal in totaliteit is nog steeds groeiende.

	Bedreigingen

B1) Daling van het Bruto Nationaal Inkomen;
B2) Grote daling Netto Nationaal Inkomen bedrijven;
B3) Groot verval van leden bij juniorenvoetbal;
B4) Veel concurrentie op afnemersbehoeften in de regio;
B5) Sportpark is te klein en moet door gemeentelijke steun 
worden uitgebreid;
B6) Concurrentie tussen bedrijven c.q. sponsors.
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1.18 Opties

1.6.29 Optie 1: Vergroten van de inkomsten
Deze optie is erop gericht om de inkomsten van OJC ROSMALEN te vergroten. De volgende sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen zijn hierin belangrijk:
Sterktes: 
S1/S5/S7/S8/S9/S10/S13/S14

Zwaktes: 
Z2/Z5/Z6/Z7/Z8/Z9/Z10/Z11/Z13/Z15/Z16/Z17

Kansen:
K1/K2/K3/K5/K6/K7

Bedreigingen:
B1/B2/B4/B6
Ondanks dat in deze optie veel zwaktes van OJC ROSMALEN staan, moet het mogelijk zijn om deze zwaktes om te buigen naar misschien wel sterktes. De kansen die er liggen op de markt en de sterktes die OJC ROSMALEN reeds bezit, laten zien dat OJC ROSMALEN wat kan doen aan deze zwaktes. De zwaktes van OJC ROSMALEN liggen vooral in de eigen organisatiestructuur en de passieve houding van verschillende commissies. Hierover staat meer bij de aanbevelingen. Indien de vereniging hierin een cultuuromslag kan maken is het mogelijk om qua inkomsten explosief te groeien gezien de vier groeimarkten die aanwezig zijn binnen het voetbal. Bedreigingen om meer inkomsten te genereren is vooral de huidige economische situatie bij burgers maar ook bedrijven. Met een goede visie, positionering en proactieve benadering moet het mogelijk zijn om deze bedreigingen te minimaliseren.

Deze optie is een serieuze optie voor OJC ROSMALEN om een strategisch plan op af te stemmen, omdat, zoals hierboven al is gemotiveerd, er veel kansen zijn en OJC ROSMALEN de basis heeft om zwaktes binnen de eigen organisatie goed aan te pakken. 
1.6.30 Optie 2: Verkleinen van de uitgaven
Deze optie is erop gericht om de uitgaven van OJC ROSMALEN te verkleinen c.q. te drukken. De volgende sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen zijn hierin belangrijk:
Sterktes: 
S2/S3/S6/S8/S11/S12

Zwaktes: 
Z1/Z3/Z5/Z7/Z11/Z12/Z14

Kansen:
K4/K5/K6/K8

Bedreigingen:
B1/B2/B3/B5/B6

Het bestuur van OJC ROSMALEN is tegen bezuinigingen. Dit kan een geheel foute redenatie zijn zonder achterliggende feiten. Uit voorgaande analyse is gebleken dat er voldoende kansen zijn voor OJC ROSMALEN om niet te hoeven bezuinigen. Toch moet deze optie serieus worden bekeken, omdat de vereniging als doelstelling heeft om financieel gezond te blijven. De vereniging zou namelijk kunnen bezuinigen op de organisatie en uitgaven in de vorm van vergoedingen. Indien een vereniging op vergoedingen bezuinigd, dan gaat het niveau en de kwaliteit van spelers en trainers achteruit. Hierdoor krijgt de vereniging een minder regionaal karakter en zal het op langere termijn niet op het hoogste niveau kunnen blijven spelen. Verder zijn er weinig punten waarop de vereniging kan bezuinigen, omdat de club een positief resultaat heeft en er verder weinig buitensporige uitgaven gedaan worden. 
1.6.31 Optie 3: Aanpassen van de huidige doelstellingen
Deze optie is erop gericht de huidige doelstellingen van OJC ROSMALEN aan te passen. Hierin zijn vooral de doelstellingen van het spelen op het topniveau van het amateurvoetbal en als vereniging te blijven groeien aan aanpassen onderhevig.
Sterktes: 
S1/S4/S5/S9/S10/S14

Zwaktes: 
Z1/Z4/Z5/Z6/Z8/Z9/Z10/Z12

Kansen:
K1/K2/K3/K4/K6/K8

Bedreigingen:
B1/B2/B3/B4/B5

De derde en tevens laatste optie is om de doelstellingen aan te passen. Het is voor OJC ROSMALEN een reële mogelijkheid om voor deze optie te kiezen. Het gaat slecht met de economie en er moet veel geld binnen gebracht worden om de doelstelling van topniveau te blijven behouden. Er moeten ook veel aanpassingen gedaan worden intern en aan de accommodatie om de doelstellingen of de nieuwe strategie te bewerkstelligen. 
Indien deze optie gekozen wordt, zullen de kansen die er op de markt zijn genegeerd worden. De kansmarkten die er zijn zullen dan niet optimaal benut worden en ook verschillende sterktes, zoals de positionering en de kwaliteit van het voetbal zullen minder worden.
1.19 Strategische keuze

In overleg met het bestuur, maar ook uit analyse is gebleken dat optie 1 de beste optie is voor OJC ROSMALEN. 
Optie 2 is geen reële keuze voor OJC ROSMALEN omdat het bestuur niet wil bezuinigen op uitgaven. OJC ROSMALEN ligt namelijk in een sterk groeiende woonwijk en daarin is geen plaats voor bezuinigingen. Daarnaast is er op organisatorisch gebied niet veel mogelijkheid om te bezuinigen, omdat er veel met vrijwilligers gewerkt wordt. Het enige waar op kan bezuinigd worden is het aantal premies en vergoedingen wat gegeven wordt aan spelers en trainers (met name die van de 1ste selectie).
Op dat gebied kan een makkelijke overstap worden gemaakt naar de 3e optie. Ook deze optie is voor OJC ROSMALEN geen goede, mede ook door de bovenstaande feiten. In een grote groeimarkt met veel mogelijkheden mag en moet een vereniging het hoogst mogelijke nastreven, zeker als een vereniging al op een hoog niveau actief is. Het aanpassen van de doelstelling om op topniveau te blijven spelen kan wel worden aangepast. Hierin zou de vereniging kunnen denken om op een zo hoog mogelijk amateurniveau te spelen zonder financiële risico’s. Dit is in verband met de financiële crisis geen ondenkbare mogelijkheid maar geen ideaalbeeld, omdat er voor OJC ROSMALEN heel veel kansen liggen om meer inkomsten te behalen.
Vandaar ook dat optie 1 voor OJC ROSMALEN de beste optie is. Op het gebied van subsidies en fondsen is momenteel nog weinig bekend en zijn er voor voetbalverenigingen weinig mogelijkheden. Met de nieuwe accommodatie en de grote regionale moderne uitstraling die OJC ROSMALEN heeft is er voldoende draagkracht om de inkomsten uit sponsoring sterk te vergroten. Vandaar dat er in het volgende hoofdstuk een strategisch sponsorplan wordt geschreven.
Hoofdstuk 8:
Strategisch Sponsorplan
In dit hoofdstuk wordt de strategische optie om te kiezen voor het vergroten van de inkomsten verder uitgewerkt middels een sponsorplan. Hierin wordt OJC ROSMALEN geadviseerd over hoe de probleemstelling het beste opgelost kan worden.
1.20 Voorbereidingsfase
1.6.32 Zelfanalyse

De zelfanalyse is bedoeld voor de rechtenhouder, dit is wat OJC ROSMALEN te bieden heeft voor de sponsors. De zelfanalyse bestaat uit drie basisonderdelen: OJC ROSMALEN, de betrokken doelgroepen en het bereik van het sponsorobject.

1. OJC ROSMALEN
Hierin worden de missie, visie en positionering van OJC ROSMALEN weergegeven. De missie, visie en positionering zijn een uitkomst van gemaakte analyses eerder in dit plan.
.

· Missie

OJC ROSMALEN is een open, actieve en inspirerende voetbalvereniging die uitgaat van de persoonlijke mogelijkheden van ieder individu. Naast het verzorgen van een goed voetbalaanbod in een veilige omgeving staat aandacht voor sociale vorming en individuele ontwikkeling centraal.
· Visie

De nieuwe visie van OJC ROSMALEN luidt als volgt:

“OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een maatschappelijk  ondernemende organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.”

· Positionering

OJC ROSMALEN is een redelijk gezellige regionale club met een hoog niveau qua club en met een hoog niveau van trainingen. 

· Sponsormogelijkheden

OJC ROSMALEN heeft uitstekende mogelijkheden op het gebied van sponsoring. Op het nieuwe sportpark zijn vele mogelijkheden die hier opgesomd worden. Het gaat hier nog niet om partnerships of sponsorpakketten per doelgroep. Deze komen in paragraaf 8.2.2 aan bod.
	· Reclameborden
	· Toernooien
	· Internetsite

	· Tv-circuit
	· Shirtsponsoring
	· Briefpapier

	· Geluidreclame
	· Kleding (totaal)
	· Materiële sponsoring

	· Kleedkamers
	· Wedstrijd
	· Mascotte

	· Velden
	· Wedstrijdbal
	· A4-posters

	· Businessclub
	· Wedstrijdboekje
	· Vlaggen

	· Club van 50
	· Clubblad
	· Programmaboekjes


2. Betrokken doelgroepen

De marketingdoelgroepen waar OJC ROSMALEN zich op zou moeten richten zijn de grootste groeimarkten binnen het amateurvoetbal, namelijk damesvoetbal, jeugdvoetbal, veteranenvoetbal en G-voetbal. Dit zijn enkele marketinggroepen waaraan sponsoring gekoppeld zou moeten worden om meer in te spelen op de specifieke behoefte van bedrijven. De marketingdoelgroepen van OJC ROSMALEN kunnen kwalitatief beschreven worden op algemeen, domeinspecifiek en merkspecifiek niveau. 
In bijlage 15 staan ook nog enkele kenmerken van onderzochte doelgroepen door Maantjens. 
· Vrouwen 
· Tussen de 10 en 35 jaar
· Uit Rosmalen en directe omgeving

· Sociale klasse B1/2 en C

· Sporten als recreatie

· Weinig betrokkenheid bij OJC ROSMALEN, kan wel gecreëerd worden

· Totaal aantal vrouwen Rosmalen + regio: 21.769 vrouwen 

· Veteranen 40-plussers
· Tussen de 40 en 60 jaar

· Mannen

· Uit Rosmalen

· Sociale klasse B1/2 en C
· Verleden bij de vereniging, dus sterk betrokken bij voetbal & OJC ROSMALEN
· Sporten niet actief of slechts recreatief
· Totaal aantal 40 - 60 jarigen uit Rosmalen: ongeveer 3.500 veteranen
· Kinderen 4 – 18 jaar
· Tussen de 4 – 5 en 5 – 18 jaar
· Vooral jongens

· Uit Rosmalen en omgeving

· Ouders, sociale klasse B1/2 en C 

· Sporten vaak actief en prestatief

· Ouders hebben betrokkenheid bij OJC ROSMALEN, kinderen creëren dat

· Totaal aantal kinderen tussen 4 – 18 jaar: ongeveer 3.100 jongens uit Rosmalen en ongeveer 15.000 in Rosmalen en omgeving

· Gehandicapten

· Tussen de 16 en 40 jaar
· Uit Rosmalen en regio ’s-Hertogenbosch

· Gaat om geestelijk gehandicapten

· Sterk gevoel voor saamhorigheid

· Nabootsen van idolen

· Totaal aantal verstandelijk gehandicapten in Nederland: ongeveer 112.000 

3. Bereik van het sponsorobject

Het bereik van het sponsorobject wordt gesplitst in drie onderdelen, namelijk aantallen toeschouwers/leden, media-aandacht en netwerkmogelijkheden.
· Toeschouwers/leden

OJC ROSMALEN heeft momenteel 1800 leden en is groeiende. Het gemiddeld aantal toeschouwers bij een thuiswedstrijd van het eerste elftal van OJC ROSMALEN is 1000 bezoekers. Op zaterdagen komen gemiddeld 2500 mensen naar het sportpark om te voetballen of om spelers aan te moedigen. Deze aantallen zijn de hoogste uit de regio, want OJC ROSMALEN is de grootste club van Zuid-Nederland en behoort tot de vijf grootste amateurclubs van Nederland.
· Media-aandacht

Elke maandag komt er een uitgebreid verslag van het eerste elftal van OJC ROSMALEN in het Brabants Dagblad. Daarnaast speelt het eerste elftal in de Hoofdklasse. In deze klasse is het ook mogelijk om jezelf te plaatsen voor de KNVB-Beker. Indien de club zich plaatst voor dit toernooi, komt men in ieder geval eenmalig op de nationale televisie bij SBS 6.

Regionaal gezien staat OJC ROSMALEN wekelijks in het plaatselijke weekblad. Ook is er televisieaandacht voor de club, waar bij de lokale televisieomroep wekelijks het programma en de uitslagen verschijnen. De vereniging komt ook jaarlijks te staan in de voetbaljaargids van VI en ELF.
· Netwerkmogelijkheden

OJC ROSMALEN beschikt over een sponsorhome en zal dit, om sponsors te binden, moeten ombouwen tot een businessclub. In deze businessclub komen de grotere sponsors bij elke thuiswedstrijd van het eerste elftal bij elkaar. Hier kunnen de sponsors netwerken. Daarnaast zal de businessclub, onder leiding van bestuurslid commerciële zaken, enkele activiteiten moeten organiseren voor leden van de businessclub. Een uitgebreide aanbeveling voor een businessclub staat in paragraaf 8.3.
1.6.33 Sponsordoelstellingen
In deze paragraaf staan de sponsordoelstellingen voor OJC ROSMALEN vanaf 2009/2010.
· In 2009/2010 de totale sponsorinkomsten met 5% verhogen naar € 170.000,-
· In 2010/2011 de totale sponsorinkomsten met 25% verhogen naar € 202.500,- t.o.v. 2008
· In 2009/2010 jeugdsponsoring introduceren
· In 2009/2010 doelgroepsponsoring introduceren
· In 2009/2010 de sponsormogelijkheden uitbreiden met 250% t.o.v. 2007/2008
· Opzetten van een actieve businessclub in juli 2010
· Opnieuw inrichten van de sponsorcommissie met takenpakket en verantwoordelijke doelgroepen voor commissieleden
· Het (jeugd)bestuur uitbreiden met minimaal twee nieuwe commerciële functies
1.21 Acquisitiefase
In de acquisitiefase wordt bepaald welke bedrijven en organisaties met welk product en op welke manier benaderd gaan worden. Uit de voorbereidingsfase is al gebleken welke sponsormogelijkheden OJC ROSMALEN heeft. Voor de acquisitiefase moet een behoorlijk lange periode worden ingepland, omdat een sponsorovereenkomst niet in 1 dag af te sluiten is. Meestal wordt een periode van drie maanden aangehouden.

1.6.34 Prospectlijst

Prospects kunnen verdeeld worden onder verschillende type benaderingswijzen, vandaar dat prospects zijn opgedeeld in drie onderdelen, namelijk: 

· Bedrijven met een directe connectie

Dit zijn de bedrijven waarmee OJC ROSMALEN reeds een partnership heeft. Deze lijst van bedrijven c.q. sponsors staat afgebeeld in bijlage 12. Deze bedrijven kunnen op een gemakkelijke manier benaderd worden, omdat er een ingang is bij het bedrijf via de vereniging. Om uit deze bedrijven meer inkomsten te halen, kan onderstaand model gebruikt worden: De breedte van de piramide geeft globaal het aantal partnerships weer per onderdeel. Voor OJC ROSMALEN is het zaak dat bedrijven met een directe connectie omhoog gaan in de piramide, waardoor ze uiteindelijk meer gaan sponsoren. Het verdiepen van het sponsorcontract komt voort uit een goede relatie met een sponsor. Hierover zal meer staan bij paragraaf 8.3, de relatiefase.
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· Bedrijven met een indirecte connectie

In bijlage 16 staan zeven prospects weergegeven die bij verschillende doelgroepen passen. De zeven prospects zijn allen actief in een verschillende sector en het betreft de volgende Rosmalense of interregionale bedrijven:

· Heijmans NV

· Ooki Dooki 

· Eetpaleis ’t Vosje

· One Point Advise

· Jos van Boxtel Autobedrijf

· Van Hooft Bedrijfswagens

· O’chelle Henk van der Doelen Drogisterij

Deze bedrijven zijn in eerste instantie op geografische wijze gesegmenteerd. Daarna is gekeken naar de doelgroepen en missies van deze bedrijven, zodat deze aan kunnen sluiten op de marketingdoelgroepen en missie van OJC ROSMALEN. Zoals in paragraaf 4.4 al is weergegeven staat OJC ROSMALEN gepositioneerd als een redelijk gezellige regionale club met een hoog niveau qua club en met een hoog niveau van trainingen. In onderstaand matchingmodel wordt per bedrijf aangegeven hoe deze gematcht is met OJC ROSMALEN.
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Dit matchingmodel wordt in de volgende subparagraaf gebruikt om sponsorpakketten af te stemmen op prospects. 
· Bedrijven zonder connectie

Bedrijven zonder connectie zijn geen interessante markt voor OJC ROSMALEN, omdat hier veel werk in gaat zitten om deze bedrijven in kaart te brengen en over te halen OJC ROSMALEN te gaan sponsoren. Vandaar dat deze prospects niet in kaart worden gebracht.
1.6.35 Sponsorpakketten

In deze subparagraaf worden verschillende sponsorpakketten aanbevolen met een differentiatie per thema. Vanuit matchingmodel wordt gespecificeerd welke prospect bij welk pakket past.  Kleding-, thema- en teamsponsoring zijn ideale mogelijkheden voor bedrijven die matchen met het desbetreffende team of thema, bijvoorbeeld O’chelle bij damesteams en Ooki Dooki bij een jeugdtoernooi.
1 Sponsorpakketten Topvoetbal


Potentiële prospects:
Heijmans/One Point/Jos van Boxtel/van Hooft)
· Hoofdsponsor, contractduur minimaal 3 jaar
prijs nader te bepalen
· Shirtreclame 1e en 2e elftal, zowel thuistenue als reservetenue. 

· Advertenties

· 6 visuele of roterende reclameborden op A-locatie (18,30 meter)

· Advertentie op het TV-circuit 1/1 pagina

· Advertentie in het wedstrijdboekje 1/1 pagina A5

· Advertentie in clubblad: De Heraut 1/1 pagina A4

· Reclamebanner op de officiële website van OJC ROSMALEN

· Geluidsreclame voor en tijdens de rust (maximaal 100 woorden)

· Businessclub
· Lidmaatschap businessclub voor 4 personen tijdens thuiswedstrijden 1e elftal, inclusief consumpties

· Eénmalig gratis beschikking over het sponsorhome voor bijvoorbeeld bedrijfspresentaties of vergaderingen

· Toegang tot businessclub-activiteiten voor maximaal 4 personen
· Naamsvermelding 

· op sponsorbord in de kantine als hoofdsponsor

· op sponsorbord in sponsorhome als hoofdsponsor

· Logo op de officiële website van OJC ROSMALEN

· Logo als hoofdsponsor op briefpapier

· Acht seizoenskaarten

· Gratis sponsor item t.w.v. € 500,-
· Topsponsor, contractduur 3 jaar


€ 5000,- per jaar
· Advertenties

· 3 visuele of roterende reclameborden op A-locatie (9,15 meter)

· Advertentie op het TV-circuit 1/1 pagina

· Advertentie in het wedstrijdboekje 1/1 pagina A5

· Advertentie in clubblad: De Heraut 1/2 pagina A4

· Reclamebanner op de officiële website van OJC ROSMALEN

· Geluidsreclame voor en tijdens de rust (maximaal 50 woorden)

· Businessclub
· Lidmaatschap businessclub voor 4 personen tijdens thuiswedstrijden 1e elftal, inclusief consumpties

· Eénmalig gratis beschikking over het sponsorhome voor bijvoorbeeld bedrijfspresentaties of vergaderingen

· Toegang tot businessclub-activiteiten voor maximaal 4 personen
· Naamsvermelding 

· op sponsorbord in de kantine als topsponsor

· op sponsorbord in sponsorhome als topsponsor

· Logo op de officiële website van OJC ROSMALEN

· Logo als topsponsor op briefpapier

· Vier seizoenskaarten

· Gratis sponsoritem t.w.v. € 500,-
· Stersponsor, contractduur 3 jaar


€ 2500,- per jaar
· Advertenties

· 2 visuele of roterende reclameborden op A-locatie (6,10 meter)

· Advertentie op het TV-circuit 1/2 pagina

· Advertentie in het wedstrijdboekje 1/2 pagina A5

· Advertentie in clubblad: De Heraut 1/4 pagina A4

· Reclamebanner op de officiële website van OJC ROSMALEN

· Geluidsreclame voor en tijdens de rust (maximaal 50 woorden)

· Businessclub 

· Lidmaatschap businessclub voor 4 personen tijdens thuiswedstrijden 1e elftal, inclusief consumpties

· Eénmalig gratis beschikking over het sponsorhome voor bijvoorbeeld bedrijfspresentaties of vergaderingen

· Toegang tot businessclub-activiteiten voor maximaal 4 personen
· Naamsvermelding 

· op sponsorbord in de kantine als stersponsor

· op sponsorbord in sponsorhome als stersponsor

· Logo op de officiële website van OJC ROSMALEN

· Vier seizoenskaarten

· Businessclubsponsor, contractduur 3 jaar


€ 1.250,- per jaar

· Businessclub
· Lidmaatschap businessclub voor 4 personen tijdens thuiswedstrijden 1e elftal, inclusief consumpties

· Eénmalig gratis beschikking over het sponsorhome voor bijvoorbeeld bedrijfspresentaties of vergaderingen

· Toegang tot businessclub-activiteiten voor maximaal 4 personen
· Naamsvermelding 

· op sponsorbord in de kantine als businessclublid
· op sponsorbord in sponsorhome als businessclublid
· naamsvermelding als businessclublid in wedstrijdboekje

· naamsvermelding als businessclublid op de website

· Twee seizoenskaarten
2 Diverse sponsormogelijkheden
Potentiële prospects:
Allemaal uit matchingmodel
· Bordsponsor, contractduur drie jaar


prijs per 3,05 meter
· Reclamebord visueel/roterend A-locatie hoofdveld
€ 400,- per jaar 
· Reclamebord op standaardlocatie hoofdveld

€ 300,- per jaar
· Reclamebord op veld 2




€ 200,- per jaar
· Reclamebord op miniveldjes



€ 150,- per jaar
· Alle bordsponsoren ontvangen 2 seizoenskaarten

· De borden worden door OJC ROSMALEN beschikbaar gesteld

· U levert zelf de lay-out aan; indien gewenst helpt OJC ROSMALEN
· TV-circuitsponsor, contractduur 1 jaar


· Advertentie op het gehele scherm 1/1


€ 500,-

· Logo op scherm 1/2




€ 250,-
· Vlaggensponsor, contractduur 1 jaar



€ 300,-


· Drie vlaggen 






· De drie vlaggen dienen zelf aangeleverd te worden
· U ontvangt 2 seizoenskaarten
· Wedstrijdsponsor, geen contractduur

€ 350,- per wedstrijd
· Sponsorhome 

· Toegang voor twee personen tot sponsorhome tijdens betreffende wedstrijd, inclusief consumpties 

· Naamsvermelding 

· op TV-circuit als wedstrijdsponsor

· in wedstrijdinformatieblad als wedstrijdsponsor

· Logo op de officiële website van OJC ROSMALEN bij wedstrijdaankondiging

· Twee vrijkaartjes voor de wedstrijd

· Symbolische aftrap met foto en geluidsreclame (maximaal 50 woorden) 

· Websitesponsor, contractduur 1 jaar




· Uw logo-banner vast op elke pagina


€ 300,-
· Uw logo-banner wisselend op elke pagina

€ 200,-
· Uw reclame-banner 3x roterend op elke pagina 
€ 350,-
· Logo’s dienen door u digitaal aangeleverd te worden

· Gemiddeld aantal hits per maand: 10.000

· Banners linken bezoekers door naar uw website
· Advertentiesponsor, contractduur 1 jaar

· Advertentie A5 1/1 in wedstrijdinformatieblad

€ 300,-
· Advertentie A5 1/2 in wedstrijdinformatieblad

€ 200,-
· Advertentie A4 1/1 in Clubblad de Heraut

€ 400,-
· Advertentie A4 1/2 in Clubblad de Heraut

€ 250,-
· Advertentie A4 1/4 in Clubblad de Heraut

€ 150,-
· Clubblad de Heraut verschijnt 8x per jaar met een oplage van 1300.
· Wedstrijdinformatieblad verschijnt iedere thuiswedstrijd, minimaal 13x per seizoen.
· Advertenties dienen door u digitaal aangeleverd te worden
· Reclameposter A4-formaat, contractduur 1 jaar

€ 400,-

· Wekelijks wisselbare reclameposter ingelijst in clubgebouw
· Advertenties dienen door u zelf aangeleverd te worden
· Diversen particulier, contractduur 3 jaar

· Club van 50





€   50,- per jaar

· Jeugdmaatje OJC ROSMALEN


€   50,- per jaar

· Beste jeugdmaatje OJC ROSMALEN

€ 100,- per jaar
· Naamsvermelding in de kantine als lid club van 50, jeugdmaatje of beste jeugdmaatje.
· Diversen bedrijf, contractduur 3 jaar

· Club van 100





€ 100,- per jaar
· Dienblad (rand van het dienblad), per dienblad
€   75,- per jaar
· Kleedlokaalsponsor (A4-bord)


€ 200,- per jaar
· Veldsponsor, m.u.v. veld 1, 2 en miniveld

€ 300,- per jaar
· Spandoek aan de ballenvanger van het veld

· Diversen bedrijf zonder contractduur
· Wedstrijdbal




€   50,- per wedstrijd
· Mascotte c.q. pupil van de week 

€   50,- per wedstrijd
· Themasponsor, contractduur 3 jaar


· Man of the match




€ 500,- per jaar

· Bord in kantine met alle man of the match spelers
· Vijf minuten voor eind van de wedstrijd omroep via geluidsinstallatie
· 2 seizoenskaarten
· Jeugdtoernooisponsor





€ 250,- per jaar

· Sport en speldag






€ 200,- per jaar
· 35+ toernooi






€ 200,- per jaar
· Schoolvoetbaltoernooi





€ 250,- per jaar
· Open dag OJC ROSMALEN




€ 200,- per jaar
· Vrijwilligersavond






€ 200,- per jaar
· Nieuwjaarsreceptie





€ 200,- per jaar
· Pannatoernooi






€ 200,- per jaar

· Carnaval bij OJC ROSMALEN




€ 200,- per jaar
· Zaalvoetbaltoernooi





€ 200,- per jaar
· Bij alle thema’s expliciete naamsvermelding via, indien aanwezig: geluidsinstallatie, programmablaadje c.q. boekje, spandoek bij entree sportpark tijdens evenement.
3 Kledingsponsoring

Potentiele prospects:
Ooki Dooki, ’t Vosje, O’chelle en Opis
· Tenuesponsoring, contractduur 3 jaar 

prijs per 3 jaar
· 7-tallen






€ 500,- 
·   9x Shirt met opdruk
·   9x broek zonder opdruk
· 10x kousen
·   1x keepershirt met opdruk
·   1x keepersbroek zonder opdruk
·   1x teamkleding tas met opdruk
· 11-tallen






€ 800,- 

· 15x Shirt met opdruk
· 15x broek zonder opdruk
· 16x kousen
·   1x keepershirt met opdruk
·   1x keepersbroek zonder opdruk
·   1x teamkleding tas met opdruk
· Trainingspaksponsoring, contractduur 3 jaar
prijs per 3 jaar

· 7-tallen






€ 600,-
· 10x trainingsjack met nummer en opdruk achter
· 10x trainingsbroek met nummer, zonder opdruk
· 11-tallen






€ 900,-

· 16x trainingsjack met nummer en opdruk achter
· 16x trainingsbroek met nummer, zonder opdruk
· Tassensponsoring, contractduur 3 jaar

prijs per 3 jaar 


· 7-tallen
· 10x tas met nummer en opdruk zijkant

€ 300,-
· 11-tallen
· 16x tas met nummer en opdruk zijkant

€ 450,-

· Coachjas leiders, contractduur en prijs per 3 jaar

€   50,- per jas 

· Minimaal alle leiders van 1 totale sectie
· Alle jassen worden genummerd en voorzien van bedrukking acht

4 Sponsorpakketten Jeugdsponsoring

Potentiele prospects:
Ooki Dooki, ’t Vosje en Opis
· Allerbeste jeugdvriend, contractduur 3 jaar


€ 1250,- per jaar
· Tenuesponsoring 7-tal (voorwaarden zie kledingsponsoring)

· Hoofd- en naamsponsor van een zelf te kiezen jaarlijks jeugdevenement

· Naamsvermelding

· op sponsorbord in de kantine als allerbeste jeugdvriend

· Logo op de webpagina van de jeugd en de J-side

· Advertentie 1/1 in programmaboekjes jeugdactiviteiten

· Reclamebord 3,05 meter op Miniveld

· Eenmalig mascotte c.q. pupil van de week

· Eénmalig gratis beschikking over het sponsorhome voor bijvoorbeeld bedrijfspresentaties of vergaderingen

· Beste jeugdvriend, contractduur 3 jaar


€ 1000,- per jaar
· Tenuesponsoring 7-tal (voorwaarden zie kledingsponsoring)

· Hoofd- en naamsponsor van een zelf te kiezen jaarlijks jeugdevenement

· Naamsvermelding

· Op sponsorbord in de  kantine als beste jeugdvriend

· Logo op de webpagina van de jeugd en de J-side

· Advertentie 1/2 in programmaboekjes jeugdactiviteiten 

· Reclamebord 3,05 meter op Miniveld

· Jeugdvriend, contractduur 3 jaar



€ 750,- per jaar
· Tenuesponsoring 7-tal (voorwaarden zie kledingsponsoring)

· Naamsvermelding

· Op sponsorbord in de kantine als jeugdvriend

· Logo op de webpagina van de jeugd en de J-side

· Advertentie 1/4 in programmaboekjes jeugdactiviteiten 

· Reclamebord 3,05 meter op Miniveld

5 Maatschappelijke sponsoring
Potentiële prospects:
Opis & van Hooft

· Maatjes scoren voor maatjes, contractduur 3 jaar

€ 1250,- per jaar
· Tenuesponsoring van G-voetbalteam (voorwaarden zie kledingsponsoring)
· Hoofd- en naamsponsor van jaarlijks G-voetbalevenement
· Naamsvermelding 
· Op sponsorbord in kantine als maatschappelijk partner
· Advertentie in clubblad 1/1
· Reclamebord 3,05 meter op Hoofdveld en Veld 2
· Eenmalig mascotte van de week (G-voetballer)
· Eenmalig gratis beschikking over het sponsorhome
Sponsorcontracten worden ondertekend aan de hand van een officieel rechtsgeldig sponsorcontract. Een voorbeeld van een sponsorcontract voor een businessclublid staat in bijlage 13.
1.6.36 Benaderplan

In het benaderplan wordt uitgewerkt hoe de sponsors zullen worden benaderd. Het doel is het afsluiten van een sponsorovereenkomst. In dit benaderplan zullen eerst enkele aanpassingen in de structuur weergegeven worden, alvorens de benadering daadwerkelijk uitgevoerd kan worden door de sponsorcommissie van OJC ROSMALEN. Het benaderplan is vooral gericht op prospects met een indirecte connectie.
1. Aanpassingen in organisatiestructuur

· Organisatiestructuur

De organisatiestructuur moet aangepast worden aan de normen van het hedendaagse topamateurvoetbal. Met een hoofdbestuur van vijf personen is de taakbelasting immens. Gezien het feit er geen commerciële verantwoordelijke is binnen het hoofdbestuur is de huidige penningmeester hier verantwoordelijk voor. Concrete noodzakelijke aanpassingen voor een betere interne en externe communicatie met betrekking commerciële zaken zijn: 

· Aanstellen van een bestuurslid Commerciële zaken

· Aanstellen van een jeugdbestuurslid Sponsoring

· Jeugdbestuurslid Sponsoring neemt zitting in sponsorcommissie 

· Bestuurslid commerciële zaken neemt zitting in sponsorcommissie

· Verantwoordelijkheden en taakverdeling sponsorcommissie
De taakverdeling binnen de sponsorcommissie moet een duidelijke verdeling krijgen onder de leden. Een aanbeveling is om een onderverdeling te maken tussen leden van de sponsorcommissie in: 

· Topvoetbal
· Recreatief Senioren en Dames

· Jeugdvoetbal
· Maatschappelijke (G-voetbal) en interne activiteiten 
· Materiële sponsoring

· Particulieren (club van 50)

· Gegevens verzamelen en verwerken van (ouders van) nieuwe leden
Op deze manier is ieder lid aansprakelijk voor zijn onderdeel met betrekking tot sponsoring en een makkelijker aanspreekpunt voor zijn afdeling. 
2. Verkoopargumenten
Met verkoopargumenten moeten de prospects ervan worden overtuigd dat een sponsorovereenkomst met OJC ROSMALEN de mogelijkheid is om bepaalde communicatiedoelstellingen te realiseren. De verkoopargumenten dienen een onderbouwing te zijn van hoe de verschillende communicatiedoelstellingen middels sponsoring kunnen worden gerealiseerd. OJC ROSMALEN heeft hierin, dankzij het nieuwe sportcomplex, veel meer nieuwe mogelijkheden. Hieronder staan een verkoopargumentenmatrix die de vereniging kan hanteren, waarin verschillende faciliteiten van OJC ROSMALEN gekoppeld worden aan mogelijke doelstellingen van bedrijven.
	Sponsorfaciliteiten
	Consumenten-doelstellingen
	Public-affairs-doelstellingen
	Verkoop-doelstellingen
	HRM-doelstellingen

	Businessclub
	
	
	
	v

	Shirtsponsoring
	v
	
	v
	

	Reclamebord/poster
	
	
	
	

	Teamsponsoring
	v
	v
	v
	

	Maatschappelijk
	
	v
	
	

	Advertenties
	
	
	v
	

	Sponsorpakketten
	v
	v
	v
	v


3. Daadwerkelijke benadering
· Inzicht

Voordat een prospect benaderd wordt, moet er eerst zorgvuldig onderzoek gedaan worden. Prospects met een directe connectie kunnen direct snel en informeel benaderd worden. Momenten hiervoor zijn de thuiswedstrijden van het 1e elftal. Plannen van de vereniging kunnen, vanwege de goede band, makkelijk met elkaar gedeeld worden. Voor prospects met een indirecte connectie moet de vereniging wat meer werk verrichten. Het belangrijkste is dat de vereniging een ingang vindt bij deze bedrijven. Deze ingang kan gezocht worden binnen de vereniging bij de aanwas van nieuwe leden. In bijlage 16 staat een vragenlijst die OJC ROSMALEN zou kunnen gebruiken om te kijken of er mogelijkheden zijn op vrijwilligersgebied en op het gebied van sponsoring. Het is daarnaast ook belangrijk om te weten wie de beslissingen maakt binnen het bedrijf met betrekking tot sponsoring. Dit kan gevraagd worden in een verder stadium in een persoonlijk gesprek.
OJC ROSMALEN is een grote vereniging en zal in de toekomst nog veel groter worden gezien de bouw van de nieuwe wijk. Er zullen zich jaarlijks weer nieuwe leden aanmelden bij de vereniging. Binnen deze nieuwe aanwas zou zomaar een potentiële sponsor kunnen zitten. Het is dus handig om erachter te komen wat de ouders van nieuwe leden of nieuwe leden zelf voor een baan hebben en bij welk bedrijf zij werken. Een analyse van nieuwe leden zou OJC ROSMALEN direct en op snelle wijze verder kunnen brengen en ingangen kunnen geven bij nieuwe bedrijven.
De volgorde hiervan is als volgt:

· Analyse van nieuwe leden en achter de bedrijven komen waar deze leden werken

· Analyse van het bedrijf:

· Wat zijn de doelstellingen van het bedrijf?

· Tot welke bedrijfstak behoort het bedrijf?

· Op welke doelgroep richt het bedrijf zich?

· Sponsort het bedrijf al bij OJC ROSMALEN of een andere vereniging?

· Is het bedrijf interessant voor OJC ROSMALEN om te benaderen voor sponsoring? Zo ja…

· Benaderen van het bedrijf via nieuw lid, indien de contactpersoon niet bekend is

· Benaderen op persoonlijke manier, persoonlijke verkoop verkoopt beter dan indirect contact via mail, internet of tussenpersoon
Over de wijze van benaderen wordt hieronder nog wat dieper ingegaan. 
· Wijze van benaderen

De manier van benaderen van een sponsor is erg belangrijk en daar moet zorgvuldig mee worden omgegaan. Er is immers maar één kans om een goede eerste indruk achter te laten bij de potentiële sponsor. De huidige sponsors kunnen vaak snel en informeel benaderd worden. De indirecte prospects kunnen, als de verantwoordelijke persoon voor sponsoring is achterhaald, eventueel via een contactpersoon benaderd worden, maar eigen benadering is hierin beter. 
In de wijze van benadering is persoonlijke verkoop het meest geschikt. Het gaat om een luxe dienst, namelijk sponsoring. Hierin is vaak veel geld gemoeid en is in de meeste gevallen een geschenk van een bedrijf aan een vereniging, uit goodwill dus.

Het is zaak voor OJC ROSMALEN om bedrijven te overtuigen dat ze niet meer sponsoren uit goodwill, maar dat zich er een win-win situatie voordoet. Voorzie de klant van een sponsorbrochure met hierin de mogelijkheden voor sponsoring en wat OJC ROSMALEN kan betekenen voor de klant. Hierin moeten duidelijk de visie, missie, doelgroep en positionering van OJC ROSMALEN naar voren komen. De vereniging heeft immers de prospect al geanalyseerd en weet dat er een match is.
1.22 Relatiefase
De relatiefase heeft vaak een looptijd van drie jaar of langer en is de basis van een goed partnership tussen OJC ROSMALEN en een nieuwe sponsor. Sponsorrelatiemanagement is een tool om de relatie tussen sponsor en OJC ROSMALEN te versterken en mogelijk uit te bouwen. De relatiefase is vooral gericht op sponsors en prospects met een directe connectie.
1.6.37 Opbrengsten en kosten

Sponsorrelatiemanagement is noodzakelijk om meer opbrengsten te halen uit sponsoring, maar ook om hier minder kosten aan te hebben. Het aangaan van een sponsorcontract en deze langdurig volhouden is een voordeel voor beide partijen.
Hoe langer een relatie tussen OJC ROSMALEN en een sponsor duurt, des te meer zullen mensen de twee met elkaar associëren. Hierdoor krijgen beiden partijen op verschillende vlakken meer aandacht en wordt de associatie jaarlijks hoger. Indien er vaak van sponsor veranderd wordt, wordt de associatie van sponsor met club ook minder. Dit moet voor OJC ROSMALEN een argument zijn richting sponsors om het contract na afloop te verlengen voor langere periode.

Een verlenging van het sponsorcontract brengt daarentegen veel minder kosten met zich mee. Het werven van nieuwe sponsors brengt voor de vereniging daarentegen weer meer kosten met zich mee in de vorm van tijd en geld. Het is dus gunstig voor de vereniging dat een sponsorcontract verlengd wordt, maar zoals hierboven is aangegeven, is het ook gunstig voor de sponsor. 
1.6.38 Sponsorbinding

OJC ROSMALEN moet meer halen uit haar huidige sponsoren door middel van verdieping van het sponsorcontract. In deze subparagraaf worden de daadwerkelijke acties weergegeven die OJC ROSMALEN moet doen om een betere relatie te krijgen met huidige en nieuwe sponsors. 
· Oprichting van Businessclub OJC ROSMALEN

Zoals in hoofdstuk 6 al is aangegeven is het geen overbodige luxe voor OJC ROSMALEN om een businessclub op te richten. In onderstaande tabel staan voordelen van een businessclub ten opzichte van enkel een sponsorhome.
	Faciliteiten/mogelijkheden
	Businessclub
	Sponsorhome

	Netwerkmogelijkheden
	Veel mogelijkheden
	Beperkte mogelijkheden

	Activiteiten
	Veel animo, goed te organiseren
	Afwachtende animo, moeilijker te organiseren

	Opbrengsten
	Meer opbrengsten door hogere prijs voor beter product
	Minder opbrengsten door lagere prijs voor minder product

	Relatiemanagement
	Uitstekende mogelijkheden
	Beperkte mogelijkheden

	Verplichting
	Meer verplichtend, omdat er meer mogelijkheden zijn
	Zeer vrijblijvend, omdat de mogelijkheden beperkt zijn


· Presentatie van nieuwe sponsors
Bedrijven vinden het fijn dat ze door een sponsorobject enorm gewaardeerd worden. Bij de ondertekening van het sponsorcontract kan al begonnen worden met relatiemanagement. Hierbij kan de sponsor al een gift gegeven worden als bedankje voor de sponsoring, denk hierbij aan een luxe pen met gravering van beide partijen en/of een certificaat met een bos bloemen. De sponsor kan dit dan met trots tonen aan klanten, door het aan de muur te hangen van kantoor of winkel. Dit kan ook per sponsor uiteraard verschillen. Een jeugdsponsor zou het leuk vinden om een foto te krijgen van het team dat hij sponsort en een topsponsor zou een luxe gift meer waarderen. 

Direct na ondertekening van het sponsorcontract moet de nieuwe samenwerking breed uitgemeten worden op de website en in het clubblad van OJC ROSMALEN. Een verhaal over de sponsor geeft al direct betrokkenheid vanuit de vereniging. 

· Relatiemanagement vanuit sponsorcommissie

De sponsorcommissie wordt volgens de nieuwe indeling ingericht met leden voor verschillende doelgroepen. Ieder commissielid is verantwoordelijk voor het relatiemanagement met de sponsors van zijn/haar doelgroep.
 De sponsorcommissie zou uit zeven personen moeten bestaan en er als volgt uit moeten zien:

Voozitter Sponsorcommissie
 = Manager Commerciële zaken 
( Topvoetbal sponsors

Lid Jeugdsponsoring 
= Jeugdbestuurslid Sponsoring

( Jeugdsponsors

Lid Kledingsponsoring





( Kledingsponsors

Lid sponsoring recreatie- en damesvoetbal



( Senioren en dames
Lid Interne activiteiten en maatschappelijke sponsoring
( Activiteiten en


     Maatschappelijk

Lid particulieren giften
( Club van 50

Secretaris sponsorcommissie
( Notulen + gegevens 

    verzamelen & verwerken
· Sponsorrelatiemanagement (SRM)
Niet alleen voor grote sponsors kan de tevredenheid gedurende het contract vergroot worden. De tevredenheid en betrokkenheid bij kleinere sponsors kan gedurende het contract ook vergroot worden door verschillende uitnodigingen voor de sponsor. De sponsoravond is zo’n voorbeeld en vormt een mooi affiche van de club. Breng deze avond uitgebreid in het nieuws en zorg voor prominente gasten. Op deze manier worden kleinere sponsors met elkaar in contact gebracht, waardoor misschien de behoefte ontstaat om uiteindelijk meer te gaan doen voor OJC ROSMALEN.
Grotere sponsors betalen echter meer en verwachten ook meer terug voor het geïnvesteerde geld. Omdat de prijzen van de sponsorpakketten hoger zijn geworden, moet er meer gedaan worden voor de sponsor. De oprichting van een businessclub is hier een voorbeeld van. Een bestuurslid Commerciële Zaken kan inspelen op de vraag van sponsors. Niet alleen tijdens wedstrijden zijn de sponsors in staat om te netwerken, maar ook tijdens de georganiseerde activiteiten van de businessclub. Bij dit soort activiteiten moet er gedacht worden in de breedste zin van het woord. Vijf à zes activiteiten per seizoen is een ideale verhouding. Hierbij moet ontspanning afgewisseld worden met inspanning. Voorbeelden van ontspannende activiteiten en inspannende zijn: 

· Golfclinic

· Bezoeken van een voetbalwedstrijd

· Ontspanningsavond

· Netwerkavonden met een prominent uit de topsport

· Bedrijfsbezoeken aan leden van het sponsorhome

· Presentatieavond door de vereniging met doelstellingen en toekomstplannen
1.6.39 Samenvatting relatiefase
Iedere sponsor is anders en moet op een andere manier benaderd worden. Een taakverdeling van de sponsorcommissie geeft hierin duidelijkheid qua structuur, maar ook meer klantenkennis. Om meer binding te krijgen moet er een businessclub opgericht worden om zo ook meer inkomsten te werven. Door middel van goed relatiemanagement met de sponsors kan een sponsorcontract verdiept worden na afloop en zullen sponsors vaak een langere verbintenis willen ondertekenen. Goed relatiemanagement zorgt voor een perfecte win-win situatie.
Hoofdstuk 9:
Conclusies en aanbevelingen
In dit laatste hoofdstuk worden de conclusies op een rij gezet en worden de aanbevelingen uit het strategisch sponsorplan, maar ook uit analyse, weergegeven. 
1.23 Conclusies 
In deze paragraaf wordt een korte samenvatting gegeven van de probleemstelling en op welke manier OJC ROSMALEN momenteel omgaat met de situatie. De conclusies zijn gebaseerd op resultaten uit de analyses en worden per hoofdstuk gestructureerd weergegeven.
De probleemstelling is: “Hoe kan OJC ROSMALEN financieel gezond blijven en toch op sportief hoog niveau blijven spelen en als vereniging blijven groeien?”
Aan de hand van onderstaande conclusies uit analyses op verschillende gebieden wordt hierop een antwoord gegeven.
· Conclusies uit Management & Organisatie 
De visie van OJC ROSMALEN is niet juist geformuleerd. “OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een duurzame organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.”
Duurzaamheid komt in geen enkele doelstelling van OJC ROSMALEN naar voren en dus dient dit niet in de visie van de vereniging te staan. Daarnaast wil OJC ROSMALEN een maatschappelijk ondernemende organisatie zijn, terwijl hiervan niets in de visie staat.

De missie van OJC ROSMALEN past goed bij de club: “OJC ROSMALEN is een open, actieve en inspirerende voetbalvereniging die uitgaat van de persoonlijke mogelijkheden van ieder individu. Naast het verzorgen van een goed voetbalaanbod in een veilige omgeving staat aandacht voor sociale vorming en individuele ontwikkeling centraal.”
Middels het 7S-model is naar voren gekomen dat OJC ROSMALEN haar visie nog effectiever kan bewerkstelligen. De stijl, structuur en de sleutelvaardigheden moeten meer ontwikkeld worden. Het bestuur heeft per persoon te veel taken en er wordt vaak ad-hoc gereageerd, terwijl een proactieve leden- en kaderwerving door veel respondenten wordt aangemoedigd. OJC ROSMALEN heeft echter een uniek product in de regio, ze is namelijk actief in de hoogste divisie van het amateurvoetbal.
· Conclusies uit Financiële Analyse
OJC ROSMALEN heeft een positief resultaat op de baten en lasten rekening. Dit betekend dat OJC ROSMALEN financieel gezond is. Om op dit amateurniveau te blijven spelen moet er echter meer geld binnen gehaald worden. Met deze begroting draait een vereniging namelijk niet mee in de middenmoot van de hoofdklasse. Daarnaast is het voor leden niet inzichtelijk waar OJC ROSMALEN precies haar geld gebruikt en wat het resultaat is. Dit komt omdat er twee stichtingen in het leven zijn geroepen die nauw in verband staan met de vereniging.
· Conclusies uit Marketinganalyse
OJC ROSMALEN richt zich onvoldoende op vier enorme groeimarkten die er zijn. Damesvoetbal, Jeugdvoetbal, G-voetbal en Veteranenvoetbal zijn enorme groeimarkten waar slechts ad-hoc op wordt gereageerd. OJC ROSMALEN heeft een groot modern nieuw sportpark tot haar beschikking. Met een duidelijke en sterke positionering hoopt OJC ROSMALEN met een passief beleid veel leden binnen te halen. Een val voor deze passieve houding is het aantal concurrenten op de afnemersbehoefte: vrijetijdsbesteding. Ook wordt het sportpark te klein, dus moet OJC ROSMALEN het verdienen om gemeentelijke steun te krijgen om te worden uitgebreid. Tot slot hanteert OJC ROSMALEN een lage prijs voor een kwalitatief goede dienst.

· Conclusies uit Marketingcommunicatieanalyse
OJC ROSMALEN wil een regionale uitstraling hebben, maar de vereniging heeft geen regionale communicatie. Richting marketingdoelgroepen heeft OJC ROSMALEN een goede communicatiestrategie, maar deze strategie wordt ook richting sponsors gebruikt. Wederom komt de passieve houding van commissies naar voren met betrekking tot benadering. 
Op de markt liggen echter voldoende kansen, zoals damesvoetbal en er zijn veel grote interregionale bedrijven gevestigd in Rosmalen en omgeving. OJC ROSMALEN benut deze kansen vooralsnog niet, daar vrouwen geen marketingcommunicatiedoelgroep zijn.

· Conclusies uit Sponsoranalyse
OJC ROSMALEN is de grootste club van Zuid-Nederland en speelt op het hoogste amateurniveau. Desondanks heeft OJC ROSMALEN een beperkte opzet van sponsormogelijkheden en worden er geen sponsordoelstellingen gemaakt. De sponsorcommissie is té passief en kan, door een actiever benaderbeleid te voeren, meer inkomsten binnen halen voor de vereniging. Daarnaast heeft OJC ROSMALEN de beschikking over een sponsorhome, maar is er geen businessclub opgericht. Dit is een gemiste kans voor OJC ROSMALEN om meer geld voor het topvoetbal binnen te halen.
Zoals al eerder is geconcludeerd is ook de organisatie niet goed ingericht en is er geen duidelijke taakverdeling. Met een vaste taakverdeling en de juiste kennis op de juiste plaats kan OJC ROSMALEN ook weer meer profiteren van de enorme markt die er is.

· Conclusies uit SWOT-analyse
De probleemstelling, zoals deze op de vorige pagina is weergegeven kan met drie antwoorden beantwoord worden, namelijk: het vergroten van de inkomsten, het verkleinen van de uitgaven of het aanpassen van de doelstellingen. Uiteindelijk is geconcludeerd dat het vergroten van de inkomsten het meeste succes op kan leveren gezien de groeimarkten die er aanwezig zijn. Het feit dat er juist gekozen wordt om de sponsorinkomsten te vergroten is omdat hierin de grootste en meeste duidelijke groeikansen liggen. De zwaktes van OJC ROSMALEN kan de vereniging gezamenlijk verbeteren met de sterktes die de club heeft, waardoor de kansen optimaal benut worden en de bedreigingen geminimaliseerd. Op het gebied van subsidies en het verhogen van de contributie geeft OJC ROSMALEN onvoldoende extra inkomsten om actief te blijven op het hoogste amateurniveau.
1.24 Aanbevelingen 
In deze paragraaf worden de aanbevelingen gedaan aan OJC ROSMALEN op het gebied van de probleemstelling. Bij de conclusies is al aangegeven hoe de probleemstelling wordt opgelost, in deze paragraaf wordt aanbevolen hoe deze oplossing het best ingevuld kan worden.

Feitelijk is dit een samenvatting van aanbevelingen die gedaan zijn in Hoofdstuk 8. Op het eind van deze aanbevelingen zullen nog enkele andere aanbevelingen volgen die zijn voortgekomen uit de analyses, maar die niet tot de kern van de zaak behoren.

· Aanbeveling doelgroepen

OJC ROSMALEN zou zich moeten richten op de sterk groeiende doelgroepen, namelijk damesvoetbal, G-voetbal en veteranenvoetbal. Jeugdvoetbal blijft een groeimarkt en ook daarvoor zijn sponsors gevoelig, waardoor differentiatie tussen sponsorpakketten en doelgroepen een optimale mix is.

· Aanbeveling doelstellingen

OJC ROSMALEN moet duidelijke sponsordoelstellingen formuleren om het optimale uit haar sponsorcommissie te halen. Met duidelijke doelstellingen voor ogen kunnen bepaalde targets gesteld worden, waardoor iedereen een stapje meer doet.

· Aanbeveling sponsormogelijkheden

OJC ROSMALEN moet de sponsormogelijkheden die het sportpark biedt optimaal benutten. Dit betekend dat de vereniging de huidige mogelijkheden zou moeten uitbreiden. 
Daarnaast moet de vereniging deze sponsormogelijkheden koppelen aan sponsorpakketten, om op deze manier een goed pakket samen te kunnen stellen voor elk bedrijf individueel. Verschillende bedrijven hebben namelijk verschillende doelgroepen en doelstellingen en daar kan de vereniging met pakketten beter op inspelen.

· Aanbevelingen sponsorcommissie

De sponsorcommissie van OJC ROSMALEN moet onderling haar taken op een juiste manier verdelen. Door een heldere taakverdeling is ieder commissielid verantwoordelijk voor zijn/haar doelgroep, zoals is weergegeven in paragraaf 8.2.3. 

· Aanbevelingen acquisitie

De sponsorcommissie moet in de acquisitiefase verschil maken tussen sponsors met een directe en indirecte connectie. Sponsors zonder connectie kan de vereniging links laten liggen, omdat dit teveel mankracht en tijd kost. 

· Aanbevelingen benaderplan

Het benaderplan valt onder  de acquisitiefase. In het benaderplan moet OJC ROSMALEN de beiden prospect groepen op een verschillende manier benaderen. Prospects met een directe connectie kunnen vaak informeel en snel benaderd worden. Bij prospects met een indirecte connectie moet OJC ROSMALEN een ingang vinden. Deze ingang kan vaak gevonden worden bij de eigen leden. Hierdoor moet de vereniging inzichtelijk maken welke leden (of ouders daarvan) bij welk bedrijf werken. 
Met verkoopargumenten moeten de prospects ervan worden overtuigd dat een sponsorovereenkomst met OJC ROSMALEN de mogelijkheid is om bepaalde communicatiedoelstellingen te realiseren. OJC ROSMALEN dient de verkoopargumenten een onderbouwing te laten zijn van hoe de verschillende communicatiedoelstellingen middels sponsoring kunnen worden gerealiseerd.

OJC ROSMALEN dient de propositie in te krimpen naar de volgende zin:

“OJC ROSMALEN biedt iedereen de gelegenheid om te voetballen in een gezellige nieuwe ambiance.”

· Aanbevelingen relatiemanagement

OJC ROSMALEN moet een businessclub oprichten om sponsors de gelegenheid te geven te netwerken met elkaar en samen activiteiten te organiseren. Middels een inter- en proactieve businessclub moet de vereniging min of meer een ideale gelegenheid scheppen om sponsorcontracten te verdiepen. Dit is tevens een volgende aanbeveling, namelijk het verdiepen van de huidige sponsorcontracten met de sponsors. OJC ROSMALEN heeft meer te bieden dan 5 jaar geleden, dus kan de vereniging ook meer contracten verdiepen.
OJC ROSMALEN dient nieuwe sponsors extra te bedanken door bij ondertekening van het sponsorcontract een gepast geschenk te geven.

· Extra aanbevelingen vanuit analyses

OJC ROSMALEN dient het bestuur uit te breiden met een bestuurslid Commerciële Zaken, omdat de huidige commerciële zaken waargenomen worden door de penningmeester. De penningmeester is gespecialiseerd in bedrijfseconomie en niet in commerciële economie.

OJC ROSMALEN dient het jeugdbestuur uit te breiden met een bestuurslid sponsoring, om zo de jeugd vertegenwoordigd te hebben in de sponsorcommissie en de sponsoring in het jeugdbestuur.

OJC ROSMALEN dient de visie aan te passen naar de werkelijkheid en geen foutieve visie erop nalaten. De nieuwe visie van OJC ROSMALEN zou als volgt moeten luiden:

“OJC ROSMALEN wil haar organisatie verder uitbouwen tot een maatschappelijk  ondernemende organisatie om zo op het hoogst mogelijke niveau van de amateurvoetbalsport te voetballen.”
OJC ROSMALEN dient een nieuw beleidsplan te schrijven. Het oude beleidsplan dateert van 2003 – 2007 en is niet meer up to date. Dit keert ook terug in de houding van de commissies en besturen en passiviteit die dezen hebben. 

OJC ROSMALEN zou een goed gestructureerd marketingplan moeten schrijven om de gemeente te overtuigen om bij te springen voor uitbreiding van het sportcomplex. Er zijn veel doelmarkten die door OJC ROSMALEN nu niet als doelgroep omschreven wordt. Indien de club laat zien door een proactief beleid veel nieuwe leden te binden, kan de gemeente niet onder de steun uit.
Om als vereniging te kunnen blijven groeien zal OJC ROSMALEN, niet alleen bij de werving van sponsors, maar ook bij de werving van leden, zich moeten richten op de groeimarkten damesvoetbal, veteranenvoetbal en G-voetbal. Het bezoeken van Rosmalense evenementen, de eigen internetsite en de plaatselijke televisie moet voldoende zijn om veel personen uit deze doelgroep te bereiken. 
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Bijlagen
Bijlage 1:
Resultaten enquête beleidsplan

Eind februari is via de website van OJC ROSMALEN een enquête uitgezet, waarin leden van OJC ROSMALEN gevraagd werd om hun mening te geven over verschillende aandachtspunten binnen het beleidsplan. De enquête is ingevuld door verschillende leden door de gehele vereniging in. Er zijn liefst 166 enquêtes ingevuld. Hieronder vindt u de verdeling van het aantal deelnemers en de vragenlijst met daarbij het percentage gegeven antwoorden.
Aantal deelnemende leden: 166 leden

Onderverdeeld in de volgende categorieën: 

· Kader:


24 leden

· Leiders/trainers:
61 leden

· Senioren:

24 leden

· Junioren:

21 leden

· Ouders:

36 leden

Vraag 1: 

“Mag volgens u de contributie omhoog om meer faciliteiten en voorzieningen voor iedere voetballer te realiseren, zoals meer toernooien, meer CAK activiteiten en het gebruik van een sporthal?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	54 %
	44 %
	2 %

	Kader
	66
	30
	4

	Leiders/trainers
	64
	33
	3

	Senioren
	50
	50
	-

	Junioren
	57
	43
	-

	Ouders
	54
	40
	6


Vraag 2: 

“Wilt u meer contributie betalen als we daardoor in de winterperiode op kunstgrasvelden kunnen spelen en trainen?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	58 %
	36 %
	6 %

	Kader
	71
	20
	9

	Leiders/trainers
	64
	33
	3

	Senioren
	50
	50
	-

	Junioren
	50
	50
	-

	Ouders
	63
	29
	8


Vraag 3: 

“Zou de vereniging, om meer inkomsten en vrijwilligers te genereren, nieuwe leden en ouders van nieuwe leden moeten vragen naar hun werkzaamheden en opleiding?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	78 %
	 18 %
	4 %

	Kader
	92
	8
	-

	Leiders/trainers
	80
	17
	3

	Senioren
	88
	9
	3

	Junioren
	85
	15
	-

	Ouders
	56
	38
	6


Vraag 4: 

“Bent u bereidt meer contributie te betalen als dat nodig is om het eerste elftal in de top van het amateurvoetbal te laten meedraaien?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	11 %
	87 %
	2 %

	Kader
	12
	83
	5

	Leiders/trainers
	11
	85
	4

	Senioren
	28
	72
	-

	Junioren
	21
	79
	-

	Ouders
	-
	94
	6


Vraag 5: 

“Zou het topvoetbal binnen onze vereniging alleen uit sponsorbijdragen gefinancierd moeten worden ?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	79 %
	19 %
	2 %

	Kader
	84
	13
	3

	Leiders/trainers
	73
	20
	7

	Senioren
	78
	22
	-

	Junioren
	57
	36
	7

	Ouders
	80
	20
	-


Vraag 6: 

“Het eerste elftal zou voor een groot deel uit spelers afkomstig uit de eigen jeugd moeten bestaan!”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	84 %
	10 %
	6 %

	Kader
	96
	4
	-

	Leiders/trainers
	95
	5
	-

	Senioren
	72
	11
	17

	Junioren
	60
	27
	13

	Ouders
	71
	20
	9


· Bij deze vraag konden ondervraagden ook aangeven welk percentage uit eigen jeugd afkomstig moet zijn: De resultaten hier van zijn als volgt:
· 15 % noemt tot 50 %
· 28 % noemt 50 %
· 29 % noemt 55 – 70 %
· 15 % noemt 75 %

· 13 % noemt 80 – 90 %
Vraag 7: 

“Zou de accommodatie alleen gebruikt moeten worden voor zaken die met voetbal te maken hebben?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	28 %
	69 %
	3 %

	Kader
	22
	70
	8

	Leiders/trainers
	29
	71
	-

	Senioren
	17
	83
	-

	Junioren
	50
	43
	7

	Ouders
	71
	21
	8


· Veel vermeldingen dat andere activiteiten op het sportpark niet ten kosten mogen gaan van de voetbalactiviteiten;

· Veel opmerkingen dat het wel mag als het de club geld oplevert.
Vraag 8: 

“Het bestuur houdt zich vooral bezig met o.a. financiële zaken, voetbalzaken, accommodatie en overige zaken aangaande de vereniging. Wordt u betreffende deze zaken voldoende op de hoogte gehouden door het bestuur?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	46 %
	47 %
	7 %

	Kader
	46
	50
	4

	Leiders/trainers
	48
	44
	8

	Senioren
	50
	50
	-

	Junioren
	43
	57
	-

	Ouders
	46
	37
	17


Vraag 9: 

“Hoort u vaak regels/afspraken binnen de vereniging waarvan u nog nooit gehoord heeft?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	19 %
	75 %
	6 %

	Kader
	8
	88
	4

	Leiders/trainers
	23
	72
	5

	Senioren
	17
	72
	11

	Junioren
	14
	79
	7

	Ouders
	24
	66
	10


Vraag 10: 

“Houdt de website ‘www.ojcrosmalen.nl’ u goed op de hoogte van alles wat u wilt weten?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	91 %
	5 %
	4 %

	Kader
	92
	-
	8

	Leiders/trainers
	92
	5
	3

	Senioren
	83
	11
	6

	Junioren
	86
	14
	-

	Ouders
	94
	3
	3


· Veel leden gaven aan, dat ze het verdwijnen van het gastenboek erg jammer vinden, omdat ze hierbij konden reageren op berichten en hun mening erover konden geven.
Vraag 11: 

“Voelt u zich thuis bij OJC ROSMALEN?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	83 %
	9 %
	8 %

	Kader
	88
	8
	4

	Leiders/trainers
	88
	5
	7

	Senioren
	79
	16
	5

	Junioren
	93
	7
	-

	Ouders
	83
	14
	3


Vraag 12: 

“Krijgen vrijwilligers binnen de vereniging voldoende waardering voor hun werk?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	71 %
	22 %
	7 %

	Kader
	67
	13
	20

	Leiders/trainers
	70
	21
	9

	Senioren
	50
	38
	12

	Junioren
	64
	29
	7

	Ouders
	64
	8
	28


· Er wordt regelmatig aangegeven dat de waardering nooit genoeg kan zijn.
Vraag 13: 

“Moeten vrijwilligers betaald krijgen voor het werk dat zij verrichten?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	38 %
	51 %
	11 %

	Kader
	42
	46
	4

	Leiders/trainers
	32
	52
	4

	Senioren
	39
	39
	5

	Junioren
	57
	36
	-

	Ouders
	37
	63
	-


· Er wordt vaak aangegeven dat er wel en vergoeding tegenover mag staan, zoals een kostenvergoeding of consumptiebonnen;
· Er zijn veel toevoegingen dat het erg afhankelijk is van de tijd en werk dat men erin steekt. Hoofdtrainers, beleidsbepalende vrijwilligers en accommodatieonderhouders zouden wel een vergoeding moeten krijgen, omdat zij heel veel tijd aan de club besteden;

· Er wordt met name aangegeven dat ook barpersoneel vergoedingen mag krijgen.
Vraag 14: 

“OJC ROSMALEN zou nog in ledental kunnen groeien als er meer kleedaccommodatie en (kunstgras)velden bijkomen. Vindt u dat een goed idee?”
	In percentages
	Ja
	Nee
	Anders

	Totaal
	46 %
	42 %
	12 %

	Kader
	58
	42
	-

	Leiders/trainers
	53
	28
	19

	Senioren
	39
	55
	6

	Junioren
	64
	36
	-

	Ouders
	27
	58
	15


Vraag 15: 

“Wat ziet u als een belangrijk knelpunt(en) voor de vereniging de aankomende jaren?”

· 32 % noemt dat de vereniging te groot wordt;

· 31 % noemt dat de accommodatie te klein is;

· 25 % noemt de continuïteit in de top van het amateurvoetbal;

· 16 % noemt de communicatie en transparantie van de vereniging;

· 8 % noemt het aantal vrijwilligers;

· 6 % noemt de kwaliteit van de organisatie.

Vraag 16: 

“Waar zou het bestuur meer aandacht aan moeten geven?” (open vraag)
· 18 % noemt de toestanden van de velden en wens voor een kunstgrasveld;

· 12 % noemt het clubgevoel en saamhorigheid;

· 10 % noemt de aandacht voor niet selectieteams;

· 8 % noemt de communicatie binnen de vereniging;

· 8 % noemt de aandacht en uitbouw van meisjes- en damesvoetbal;

· 8 % noemt meer aandacht voor de jeugdopleiding;

· 6 % noemt opleiding van vrijwilligers;

· 3 % noemt de veiligheid rond het sportpark.

Bijlage 2: 
Vragenlijst tijdens persoonlijke gesprekken met sponsors
Tijdens sponsoravonden c.q. bijeenkomsten heb ik gesprekken/interviews gehad met verschillende personen van verschillende bedrijven. Allereerst vernoem ik de personen met wie ik heb gesproken en bij welk bedrijf zij horen.

Jos Schuurmans

Bad & Wellness Design

John van Balkum 

Gebroeders van der Plas Schilderwerken
Leo Hoedemakers

Aannemersbedrijf P. Hoedemakers & Zn.

Bernard Brouwer

Berk Accountants en Belastingadviseurs

1.) Wat vindt u van de vereniging OJC ROSMALEN?

2.) Vindt u OJC ROSMALEN een warme vereniging?

3.) Past OJC ROSMALEN bij uw bedrijf?

4.) Waarom sponsort u OJC ROSMALEN?

5.) Wat vindt u van het sponsorhome?

6.) Zou er meer gedaan moeten worden voor de grotere sponsors?

7.) Wat zou er meer gedaan kunnen worden?

8.) Bent u tevreden over uw relatie met OJC ROSMALEN?

De antwoorden op deze vragen kwamen vaak op hetzelfde neer, met uitzondering vraag 4.

De antwoorden waren als volgt:

1.) OJC ROSMALEN is een grote en mooie vereniging met een geweldige uitstraling. Het nieuwe sportpark, de grootte en de clubhistorie werd veelvuldig genoemd tijdens het antwoord. 

2.) Allen beantwoordden de sponsors met ja.

3.) Allen beantwoordden de sponsors met ja. Veelal omdat de club uit het dorp komt.

4.) Twee van de vier sponsors deden het uit goodwill en verbondenheid. De overige twee sponsors deden het uit het belang van hun eigen bedrijf. Zij dachten een bepaalde synergie te behalen met OJC ROSMALEN en de gemeenschap of ze wilden door middel van sponsoring met andere sponsors in contact komen, netwerken.

5.) Het sportpark in het algemeen heeft een geweldige uitstraling. Het sponsorhome werd als mooi en gezellig beschouwd.

6.) Daarover was iedereen het onafhankelijk eens. Er moet meer gedaan worden voor sponsors. Struikelblok zijn de kosten en de meerkosten die een sponsor moet betalen, omdat de vereniging vast zit aan sponsorcontracten.

7.) Meer netwerkavonden, gastsprekers, uitstapjes etc. Sponsors willen vaker met elkaar in contact gebracht worden.

8.) Hierover waren alle heren het eens. Ze waren/zijn allemaal tevreden.
Bijlage 3:
Inwoners Rosmalen
Wie wonen er in Rosmalen?

In Rosmalen Noord en Zuid wonen in totaal bijna 23.000 inwoners. Het aandeel inwoners van niet-

Nederlandse afkomst is beduidend lager dan gemiddeld. Daarnaast is het aandeel eenoudergezinnen

in Rosmalen Zuid lager dan gemiddeld, in Noord ongeveer gelijk aan het gemiddelde. Wat betreft de

leeftijdsverdeling blijkt zowel in Noord als Zuid het aandeel 20-44 jarigen lager te liggen dan

gemiddeld. In Zuid ligt het aandeel 75-plussers hoger dan gemiddeld (vooral in Maliskamp West en

Oost). In Noord wonen iets meer jongeren (0-19 jarigen), vooral in de Overlaet Oost. Ook meer in het

algemeen is dit een tamelijk jonge buurt.

In sociaal-economisch opzicht gaat het zowel in Noord als in Zuid vrij goed. Het gemiddelde inkomen

per huishouden ligt boven het stedelijk gemiddelde; in Zuid is het zelfs het hoogst van de hele stad.

Uitzondering hierop is de Binckhorst, hier bevinden zich relatief veel huishoudens met een laag

inkomen. Verder is het aandeel niet-werkende werkzoekenden en mensen met een ABW-uitkering in

bijna heel Rosmalen lager dan in de rest van de stad. Alleen in de buurten Maliskamp West, A2-zone

Rosmalen Zuid, de Hondsberg en de Overlaet Oost wonen zowel meer niet-werkende

werkzoekenden als meer mensen met een ABW-uitkering dan gemiddeld.

De komende jaren zullen er in Rosmalen Noord 900 extra woningen bijkomen. Toch blijft het aantal

inwoners op het huidige niveau. In Rosmalen Zuid is in de komende decennia de bouw voorzien van

meer dan 700 woningen, onder andere op de lange termijn in de A2-zone. Het aantal inwoners blijft

daardoor redelijk op peil en begint na 2015 zelfs weer iets te stijgen. Verder zal het aandeel 65

plussers sterk toenemen. Per saldo ontwikkelen zich in Rosmalen zowel de vergrijzing als de

ontgroening bovengemiddeld.

Bevolking


Rosmalen Zuid

Rosmalen Noord 
Stad

% 75-plussers 


6,6 


5,0 


5,7

% niet-westerse allochtonen 
2,6 


2,9 


9,9

% eenoudergezinnen 

2,5 


3,6 


3,5

Werk en inkomen

Rosmalen Zuid

Rosmalen Noord 
Stad

% NWW’ers 


3,8 


3,8 


7,2

% ABW’ers 


1,3 


1,0 


3,3

% onder de armoede grens 
7,1 


5,2 


9,6

Gem. gestand. H.houdink. 
25.700 


21.600 


20.600

Gezondheid en zorg 

Rosmalen Zuid

Rosmalen Noord 
Stad

% dat eigen gezondheid (zeer) 


goed of uitstekend noemt
 91 


90 


89
BRON: Ontwerp Wijkschets Rosmalen December 2006
Bijlage 4:
Aantal verenigingen en leden KNVB 2009


Bron:http://downloadcentrum.knvb.nl/sportlink/knvb/document/KNVB%20jaarverslag.pdf?service=lucene%2FProcessIncrementHitCount&DocumentData%2FDocumentId=1052&dataPath=DocumentData%2FData&checksum=1344064150
Bijlage 5:
Economische Groei en Nationaal Inkomen
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Soort gegevens
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	Perioden
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	BBP
	
	

	Volume, t.o.v. zelfde periode vorig jaar
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2006
	3,4
	
	
	
	
	
	
	

	
	2007**
	3,6
	
	
	
	
	
	
	

	
	2008 4e kwartaal*
	-0,7
	
	
	
	
	
	
	

	
	2008*
	2,0
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 1e kwartaal*
	-4,5
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 2e kwartaal*
	-5,5
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 3e kwartaal*
	-3,7
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 4e kwartaal*
	-2,2
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009*
	-4,0
	
	
	
	
	
	
	

	Volume, t.o.v. voorgaande periode
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2006
	3,4
	
	
	
	
	
	
	

	
	2007**
	3,6
	
	
	
	
	
	
	

	
	2008 4e kwartaal*
	-1,2
	
	
	
	
	
	
	

	
	2008*
	2,0
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 1e kwartaal*
	-2,3
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 2e kwartaal*
	-1,1
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 3e kwartaal*
	0,5
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009 4e kwartaal*
	0,2
	
	
	
	
	
	
	

	
	2009*
	-4,0
	
	
	
	
	
	
	

	© Centraal Bureau voor de Statistiek, Den Haag/Heerlen 31-3-2010


Bron: 

http://statline.cbs.nl/StatWeb/publication/?VW=T&DM=SLNL&PA=03751&D1=1-2,5-8,11-12&D2=0-1&D3=29,34,39,44,49,54,59,64,69,74,79,84,89,94,99,104,109,(l-6)-l&HD=100331-1610&HDR=T&STB=G1,G2
Verdeling Netto Nationaal Inkomen volgens CPB in 2010
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Bron: http://www.cpb.nl/nl/pub/cepmev/cep/2010/pdf/h3.pdf 

Bijlage 6:
Sociaaleconomische ontwikkelingen en sport & bewegen
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Bron: http://www.scp.nl/dsresource?objectid=19710&type=org 

Bijlage 7:
Sport en technologie
Sport en technologie in Nederland
Technologische ontwikkelingen op het gebied van voedings-, materiaal-, informatie- en biotechnologie in combinatie met menselijke factoren (gedrag, ergonomie en biomechanica) vormen de belangrijkste drijfveren voor innovaties in Nederland op het gebied van sport. Met deze combinatie onderscheidt Nederland zich ten opzichte van technologische innovaties in andere landen. 
Voor het TWA-congres Sport & Technologie zijn vijf toepassingsgebieden gekozen, te weten: voeding, training en sporthulpmiddelen, sportmaterialen en sportuitrusting, accommodaties (inclusief sportstimulerende omgevingen) en innovatieve benaderingen in sportstimulering. Alleen sportgerelateerde ontwikkelingen in deze 5 toepassingsgebieden worden besproken.

Op basis van deze afbakening wijst een grove schatting uit dat in Nederland ruim 300 bedrijven en kennisinstellingen actief zijn op het gebied van onderzoek naar technologische innovaties in deze vijf gebieden. Er is een bedrag van ruim € 3,5 miljoen aan R&D-loonkosten mee gemoeid (9).
Tekenend voor de grote interesse in sport en innovatie is het congres Sport & Technologie van de gelijknamige stichting, dat sinds 2004 jaarlijks in Eindhoven wordt georganiseerd, en dat wordt bezocht door 350 tot 450 bezoekers uit sport, bedrijfsleven en kennisinstellingen. 

Voeding
Onderzoek en technologische ontwikkelingen op het gebied van sportvoeding zijn gericht op functionele ingrediënten voor de duursport, of specifieke gemaksvoeding afgestemd op een sportieve levensstijl die overgewicht of diabetes voorkomt.
 De kennisinstellingen Wageningen Universiteit en TNO verrichten onder andere onderzoek naar het herstel na de sportinspanning en de samenstelling van diëten die de sportprestatie kunnen verhogen. Van de grote bedrijven richt DSM zich op voedselconservering, hersteldranken en op supplementen die het uithoudingsvermogen verbeteren, zoals het aminozuur Creatine.
Verder zijn Campina, Unilever, Numico Research en Quest International belangrijke spelers die, veelal in samenwerking met andere bedrijven en kennisinstellingen, actief zijn in de ontwikkeling van bio-actieve voedingssupplementen die bijdragen aan de verbetering van sportprestaties in voedingsmiddelen (zoals proteïnen en antioxidanten). Campina opende in 2006 Innovium in Wageningen, dat haar innovatiecentrum is voor ingrediënten die hun toepassing vinden in (sport)voedingsmiddelen.

PeptoPro 
PeptoPro is door DSM ontwikkeld, en bevat peptiden (eiwitcomponenten) die zorgen voor een snelle aanvulling van energievoorraad van de spieren, waardoor het bij uitstek geschikt is voor duursporten. PeptoPro kan voor verschillende voedingsmiddelen als ingrediënt dienen, maar is als eerste toegepast in een sportdrank die op de markt is gebracht onder de naam Multipower Recharge Drink.

Training en sporthulpmiddelen
Voor nieuwe training en sporthulpmiddelen fungeert onderzoek in de biomechanica en fysiologie als een belangrijke basis voor nieuwe producten. Daarnaast ligt de nadruk in ons land op de ICT en sensortechnologie. Verschillende meetinstrumenten die inzicht geven in de fysiologische status van de sporter kunnen realtime worden gevirtualiseerd. In sommige gevallen wordt deze informatie ook gekoppeld aan andere databestanden, waardoor een zo volledig mogelijk beeld van de trainingsinspanningen en fitheid van de sporter in de tijd in kaart wordt gebracht. 

SportLog
SportLog is een idee van langeafstandloper Marti ten Kate, en is in 2005 ontwikkeld door NOC*NSF, het Telematica Instituut, de Hogeschool Arnhem-Nijmegen en de Koninklijke Nederlandse Zwembond (KNZB). SportLog is een hulpmiddel om trainingen te registreren en een belangrijk communicatiemiddel: de sporter vult in wat hij heeft gedaan en de trainer of specialist, waar ook ter wereld, kan met de juiste autorisatie meekijken en de sporter adviseren.
Het systeem is een combinatie van groupware en content management system. Informatie uit diverse systemen vormt één digitaal dossier. De pilot wordt nu doorontwikkeld voor de sporten roeien en zwemmen.
Enkele belangrijke centra zijn de Faculteiten Bewegingswetenschappen (FBW) en het consortium FreeMotion (10), dat een draagbaar 3D-bewegingslab ontwikkelde dat biomechanische en methodologische aspecten onderzoekt voor sportgerelateerde toepassingen.
De medische faculteit van Maastricht werkt samen met de TU Eindhoven aan onderzoek naar overbelasting. Om prestaties binnen de paardensport te verhogen doet de HAS onderzoek naar de drukbelasting van het zadel en de ruiter op het paard. TNO richt zich onder meer op sporthulpmiddelen die op intelligente wijze individuele fysiologie, biomechanica, beweging (onder andere met intelligente video tracking) en motivatie samenbrengen, en omzet in een realtime coaching feedback, trainingsplanning en trainingsmonitoring.
Binnen het bedrijfsleven springen de successen van AMB en Championchip, beiden actief op het gebied van tijdsregistratie, in het oog. 2M Engineering is verder actief in de ontwikkeling van een fitheidsmeter voor de paardensport, waarmee de hartslag en beweging van het paard bijgehouden kan worden. Het bedrijf Ortec ontwikkelt videodecompressie ter ondersteuning van de coach in besluitvorming en analyse.

Local Position Measurement (LPM) systeem
Inmotio Object Tracking is een joint venture van TNO en het Oostenrijkse ABATEC Electronic. Met het LPM-systeem worden realtime metingen gedaan, waardoor trainers direct feedback kunnen geven over positie, houding, snelheid en hartfrequentie. Een andere toepassing is LPM Soccer 3D. Dit systeem verzamelt positiegegevens van een trainingssessie en zet deze realtime om in 2D of 3D animaties van het voetbalveld en de spelers. De technologie gaat ook gebruikt worden in de orthopedie, om metingen bij patiënten uit te voeren.
Sportmaterialen en sportuitrusting
Van belang in dit toepassingsgebied zijn geavanceerde (smart) materialen door nieuwe combinaties van materialen en elektronica, bijvoorbeeld in de textielsector, en de ontwikkeling van intelligente productieprocessen die enkelstuks- of serieproducten goedkoop maken. De brede activiteiten van DSM vallen op, de producten variëren van rubber voor bindingen van snowboards en ski’s tot materiaal voor handgrepen van golfclubs.

Accommodaties (en sport stimulerende omgevingen)
Nederland kent een aantal accommodaties van wereldklasse. Thialf is een bekend voorbeeld. Daarnaast staat in Zoetermeer een unieke wildwaterbaan, Dutch Water Dreams, waar kanovaarders uit de hele wereld zich voorbereiden op de Olympische Spelen in Peking. Nieuwe (en bestaande) accommodaties zijn multifunctioneel (met zowel faciliteiten voor top- als breedtesport). In nieuwe accommodaties worden nieuwe technologieen ten behoeve van training en topsport ingebouwd, denk hierbij aan het nationaal zwembadcentrum de Tongelreep en het turncomplex van FlikFlak (zie kaders). Sommige multifunctionele accommodaties kennen daarnaast een bredere, meer commerciële functie, zoals de Amsterdam Arena en het Gelredome, waar popconcerten worden georganiseerd. 

Bron: http://www.twanetwerk.nl/default.ashx?DocumentID=9229 
Bijlage 8:
Generieke concurrenten OJC ROSMALEN
	1.
	Naam vereniging
	H.C. 's-Hertogenbosch

	 
	Soort sport:
	Hockey

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	nvt

	 
	Accommodatie:
	Sportpark Oosterplas 

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.hcdenbosch.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	 

	  2.
	Naam vereniging
	M.H.C. Rosmalen

	 
	Soort sport:
	Hockey

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	Oost

	 
	Accommodatie:
	Sportpark Maliskamp hockey

	 
	Website:
	http://www.mhcrosmalen.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	 

	  3.
	Naam vereniging
	Basketbalvereniging De Kruiskamp

	 
	Soort sport:
	Basketball

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	nvt

	 
	Accommodatie:
	Sporthal De Schutskamp

	 

	 4.
	Naam vereniging
	Basketbalvereniging EBBC

	 
	Soort sport:
	Basketball

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	nvt

	 
	Accommodatie:
	Sporthal De Schutskamp

	 
	Website:
	http://www.ebbc.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	

	  5.
	Naam vereniging
	EiffelTowers Den Bosch

	 
	Soort sport:
	Basketball

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	Noord

	 
	Accommodatie:
	Maaspoort Sports & Events

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.eiffeltowers.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	

	  6.
	Naam vereniging
	The Black Eagles

	 
	Soort sport:
	Basketball

	 
	Plaats:
	Rosmalen

	 
	Locatie:
	Oost

	 
	Accommodatie:
	Sporthal De Hazelaar

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.blackeagles.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	 7.
	Naam vereniging
	Blauw-Wit

	 
	Soort sport:
	Handbal

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	nvt

	 
	Accommodatie:
	Sportpark De Hambaken handbal

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.hvblauwwit.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


	

	 8.
	Naam vereniging
	Tennisclub Maliskamp

	 
	Soort sport:
	Tennis

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	Oost

	 
	Accommodatie:
	Tennispark Maliskamp

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.tcmaliskamp.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	

	9.
	Naam vereniging
	Tennisvereniging Rosmalen

	 
	Soort sport:
	Tennis

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	Oost

	 
	Accommodatie:
	Tennispark Rosmalen

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.tennisverenigingrosmalen.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	1.
	Naam vereniging
	Gryphons

	 
	Soort sport:
	Honkbal

	 
	Plaats:
	's-Hertogenbosch

	 
	Locatie:
	nvt

	 
	Accommodatie:
	Sportpark De Groote Wielen honk- en softbal

	
	
	

	 
	Website:
	http://www.gryphons.nl

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Bron: http://www.s-hertogenbosch.nl/senr/ 

Bijlage 9:
Sponsorbrief aan alle hoofdklassers
Rosmalen, 31 maart 2008

Geachte secretaris,

Middels deze brief wil wij uw vereniging verder informeren over het onderzoek naar sponsorinkomsten van de voetbalverenigingen in de hoofdklassen van het amateurvoetbal. In de bestuursvergadering van het COH is dit onderzoek al belicht en voorgelegd door dhr. Blatter (UNA). Hierbij verwijs ik u naar het verslag van de vergadering d.d. 30-01-2008. Hierop is positief gereageerd door de hoofdklasseverenigingen. Met dit onderzoek wil OJC ROSMALEN een vergelijking van vormen van sponsoring en bijbehorende sponsorbijdragen in kaart brengen. 

Wij vragen u mee te werken aan dit onderzoek om op die manier een goed en werkelijk onderzoeksresultaat te verkrijgen. Om het onderzoek optimaal te laten verlopen vragen wij u om voor 26 april 2008 de volgende onderdelen op te sturen via het postadres, welke linksonder in de kantlijn van de brief te vinden is:

· De sponsorbrochure van uw vereniging met daarin de verschillende mogelijkheden van sponsoring binnen uw vereniging en de kosten per sponsormogelijkheid;

· De totale sponsorinkomsten van het seizoen 2007/2008;* 

· Eventueel de sponsorinkomsten verdeeld over de verschillende mogelijkheden van sponsoring.*

* Indien deze gegevens nog niet volledig zijn, mag u een verwachte schatting geven van de totale sponsorinkomsten (per sponsormogelijkheid) over het desbetreffende seizoen.

Uiteraard worden alle resultaten uit dit onderzoek vertrouwelijk behandeld. De onderzoeksresultaten en uw gegevens worden niet aan derden, buiten de deelnemende verenigingen van het COH, openbaar gemaakt. Indien uw vereniging meewerkt, heeft uw vereniging een gedegen en waardig onderzoek in handen. 

Wij hopen op een optimale samenwerking tussen uw vereniging, onze vereniging en alle hoofdklasseverenigingen van Nederland. 

Met vriendelijke groet,
namens het bestuur van OJC ROSMALEN,

John Cornelissen

Bijlage 10:
Sponsorinformatie meewerkende verenigingen
v.v. Gemert
	Bordreclame (hoogte 60 cm)
	
	
	

	Lengte
	Tegen de afrastering 
	Tegen het vanghek
	Tegen de tribune
	

	480 cm
	€ 180,00
	€ 225,00
	€ 385,00
	

	720 cm
	€ 250,00
	€ 300,00
	€ 495,00
	

	960 cm
	€ 300,00
	€ 385,00
	€ 600,00
	

	
	
	
	
	

	Bordreclame (hoogte 80 cm)
	
	
	

	Lengte 250 cm 2 zijden bedrukt € 200,00
	
	
	

	
	
	
	
	

	Advertentie in ons blad
	
	
	

	Clubblad verschijnt 4 x per jaar bij ruim 800 gezinnen
	
	

	Advertentiegrootte
	Prijs
	
	
	

	¼ pagina
	€ 50,00
	
	
	

	⅓ pagina
	€ 55,00
	
	
	

	½ pagina
	€ 75,00
	
	
	

	¾ pagina
	€ 100,00
	
	
	

	1 pagina
	€ 125,00
	
	
	

	
	
	
	
	

	Sponsor van de week à € 500,- per keer
	
	

	Stersponsor à € 1500,- per jaar
	
	
	

	Stersponsor Plus à € 2.250,- per jaar
	
	
	

	
	
	
	
	

	Sponsorcontract met reclameopdruk
	
	
	

	
	9 + Keeper
	10 + keeper
	15 + keeper
	prijs meer/stuk

	shirt
	€ 635,00
	€ 693,00
	€ 986,00
	€ 58,00

	Tenue compleet
	€ 960,00
	€ 1.053,00
	€ 1.520,00
	€ 93,00

	Trainingspak
	€ 972,00
	€ 1.070,00
	€ 1.556,00
	€ 97,00


	Regenjack/windjack
	€ 607,00
	€ 668,00
	€ 971,00
	€ 61,00

	
	
	
	
	

	Geldrop/AEK
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Vrienden van Geldrop/AEK en/of club van 100 jeugdafdeling Geldrop/AEK
	

	 € 45,- per persoon per jaar
	
	
	

	
	
	
	
	

	Wedstrijdbal 1e elftal
	
	
	

	€ 70,- per bal
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Reclameboodschappen op 2 TV schermen in het paviljoen
	
	

	per overeenkomst
	€ 50,00
	
	
	

	
	€ 65,00
	
	
	

	
	€ 80,00
	
	
	

	
	€ 105,00
	
	
	

	
	€ 120,00
	
	
	

	
	€ 135,00
	
	
	

	
	
	
	
	

	Advertentie in programmablad
	
	
	

	18 uitgifte bij thuiswedstrijden eerste elftal
	
	
	

	1  pagina
	€ 295,00
	
	
	

	½ pagina
	€ 160,00
	
	
	

	¼ pagina
	€ 115,00
	
	
	

	⅛ pagina
	€ 70,00
	
	
	

	
	
	
	
	

	Bordreclame (duur per contractjaar) minimale lengte 3 meter
	

	per meter rond hoofdterrein per meter
	
	€ 100,00
	

	Verhoogd aan gebracht per meter
	
	€ 140,00
	

	extra kosten tweezijdige belettering per meter
	€ 100,00
	

	
	
	
	
	

	Stersponsering (minimaal 3 jaar)
	
	
	

	sponsorbijdrage per contractjaar
	€ 230,00
	
	

	
	
	
	
	

	Sponsorpakketten (minimaal 3 jaar)
	
	
	

	Pakket A
	€ 750,00
	
	
	

	Pakket B
	€ 500,00
	
	
	

	
	
	
	
	

	Subsponsering
	
	
	
	

	Sponsorbijdrage 
	€ 1.150,00
	
	
	

	
	
	
	
	

	Co-sponsoring
	
	
	
	

	Sponsorbijdrage 
	€ 4.500,00
	
	
	

	Hoofdsponsoring
	in overleg
	
	
	

	
	
	
	
	

	Rijnsburgseboys
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Reclameborden
	
	
	
	

	Variëren vanaf € 50,- tot € 75,- per meter
	
	totale opbrengst per jaar € 125.000

	Korting bij grote aantallen 108 meter voor € 4.950,00
	 
	

	
	
	
	 
	

	Businessclub
	
	
	 
	

	Lidmaatschap
	€ 2.000,00
	
	totale opbrengst per jaar € 325.000 

	
	
	
	€ 35.000 is afkomstig van borst-,rug- en broeksponsor

	pakket (2 sponsors)
	€ 12.500,00
	
	 
	

	
	
	
	
	

	JVC/Cuijk
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Reclameborden (per contractjaar)
	
	
	

	Roterend Lengte  3,50 m en 1 m  hoog
	€ 350,00
	
	

	Roterend lengte  7,00 m en 1 m  hoog
	€ 600,00
	
	

	Vaste borden 3,66 m  en 0,61 m hoog
	€ 250,00
	
	

	Op de ballenvangers 3,90 m en 1,10 m 
	€ 500,00
	
	

	Borden op nieuwe zittribune (min 5 jaar)
	€ 500,00
	
	

	Kleding
	
	
	
	

	Div. mogelijkheden. Samenstelling per team kan variëren. Prijs in overleg
	

	Obligatielening
	
	
	
	

	Waarde obligatie is € 100,-
	
	
	

	Elk jaar 10% rente van de uitgegeven obligatie uitbetaald
	
	

	Rente 4% op jaarbasis
	
	
	

	
	
	
	
	

	Stoelen op nieuwe zit tribune
	
	
	

	Stoel kan gesponsord worden eenmalig voor € 250. 
	
	

	Stoel wordt dan voorzien van bedrijfsnaam
	
	
	

	Reclame op plasmascherm en grootscherm in de kantine
	
	

	kosten €250
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	DESK
	
	
	
	

	Sponsorpakket
	
	
	
	

	sponsorpakket 1 met diverse opties
	€ 700,00
	
	

	sponsorpakket 2 met diverse opties
	€ 1.400,00
	
	

	sponsorpakket 3 met diverse opties
	€ 1.900,00
	
	

	Stersponsor
	
	€ 5.000,00
	
	

	
	
	
	
	

	reclameborden (3 seizoenen)
	
	
	

	Lengte 4,10 m en hoog 0,65 m 
	€ 110,00
	
	

	beletteren
	1 kleur
	€ 60,00
	
	

	
	2 kleuren
	€ 95,00
	
	

	
	3 kleuren
	€ 125,00
	
	

	
	full color
	€ 145,00
	
	

	plaatsing/huur per seizoen hoofdveld
	€ 140,00
	
	

	plaatsing/huur per seizoen kunstgrasveld
	€ 70,00
	
	

	
	
	
	
	

	UNA
	
	
	
	

	Sponsorpakket
	
	
	
	

	Hoofdsponsor
	Bedrag nader overeen te komen
	
	

	Business Class (contract drie jaar) per jaar
	€ 4.500,00
	
	

	Businesspartners (contract drie jaar) per jaar
	€ 1.750,00
	
	

	Topsponsor (contract drie jaar) per jaar
	€ 1.250,00
	
	

	Stersponsor (contract drie jaar) per jaar
	€ 625,00
	
	

	reclameborden (looptijd 5 jaar)
	
	
	

	reclamebord 2,50 m en hoog 0,60 m per jaar
	€ 150,00
	

	reclamebord 2,50 m en hoog 0,60 m per jaar beide zijde reclamen
	€ 200,00
	

	reclamebord 5 m en 0,60 m per jaar
	
	€ 250,00
	

	reclamebord 5 m en hoog 0,60 m per jaar beide zijde reclamen
	€ 300,00
	

	Kleding
	
	
	
	

	Kosten voor aanschaf 
	
	
	

	per jaar voor juniorenteam
	€ 50,00
	
	

	per jaar voor seniorenteam
	€ 100,00
	
	

	Advertentie in Clubblad (5 keer per jaar)
	
	

	Halve pagina per jaar looptijd 1 jaar
	€ 100,00
	
	

	hele pagina per jaar looptijd 1 jaar
	€ 200,00
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Excelsior’31 Rijssen
	
	
	

	Reclameborden
	€ 35.000,-
	
	

	Jeugdsponsoren
	€ 40.000,-
	
	

	Top Support (hoofdsponsor)
	€ 265.000,-
	Bestaat uit 48 leden x € 4.850,- + extra’s
	

	Advertenties
	€ 15.000,-
	
	

	Totaal
	€ 355.000,-
	
	

	
	
	
	

	BVV Barendrecht
	
	
	

	Reclameborden
	€ 90.000,-
	
	

	Hoofdsponsor
	€ 30.000,-
	
	

	Subsponsors
	€ 75.000,-
	
	

	Adverteerders pres.gids en nieuwsbrief
	€ 35.000,-
	
	

	Businessclub opbrengst
	€ 160.000,-
	Kwart naar eigen BC, namelijk € 40.000
	

	Sponsors stichting 1e elftal
	€ 110.000,-
	
	

	Totaal
	€ 460.000,-
	
	

	
	
	
	

	Sponsormogelijkheden Reclamebord
	
	
	

	Hoofdveld 
	€ 340,-
	6 meter
	

	Hoofdtribune
	€ 550,-
	5 meter
	

	Kunstgrasveld
	€ 340,-
	6 meter
	

	Roterend bord hoofdveld
	€ 420,-
	6 meter
	

	1-malige kosten voor sponsor per meter
	€ 50,-
	
	

	
	
	
	

	Businessclub
	€ 650,-
	270 leden
	

	Stichting 1e elftal
	€ 1000,- (minimaal)
	
	

	
	
	
	

	Schijndel/Bol Accountants
	
	
	

	
	
	
	

	Sponsormogelijkheden
	
	
	

	1 ster-sponsor
	€ 1750,-
	
	

	2 ster-sponsor
	€ 2950,-
	
	

	3 ster-sponsor
	€ 5000,-
	
	

	Businessclub
	€ 1250,-
	
	

	Cubaandieding.nl
	€ 200,-
	
	

	Coole Sponsor
	€ 1250,-
	
	

	Jeugdsponsor 
	€ 495,-
	
	

	Trainingspakken
	€ 615,- (10-tal)
	€ 1020 (16-tal)
	

	Tassen
	€ 400,- (10)
	€ 610,- (16)
	

	Geluidsreclame
	€ 125,-
	
	

	Loterij


	€ 750,- (voor + achter)

€ 500,- (voor)
	€ 275,- (voor gedeeld 2)

€ 185,- (voor gedeeld 3)
	

	Reclamebord

Productiekosten € 90,- p.m.
	€ 70,- standaard p.m.

€ 90,- Toplokatie p.m.
	€ 100,- staantribune p.m. (26m)

€ 250,- Hoofdtribune p.m. (33m)
	

	Toffe Sponsor
	€ 750,-
	
	

	Website-sponsor
	€ 1500,-
	
	

	Wedstrijdsponsor
	€ 500,-
	
	

	Advertenties
	€ 125,- t/m € 900,-
	
	

	TV-circuit
	€ 350,-
	
	


Bijlage 11: 
Huidige sponsormogelijkheden + prijzen 2007

TOPSPONSOR   /   € 3500

· reclameborden (totaal 9,15 m)

· Advertentie op wedstrijdinformatie, in OJC clubblad op de website en het TV-circuit

· Reclame bij binnenkomst sportpaviljoen

· Lid van het Sponsorhome

· Vermelding op briefpapier

· Seizoenkaarten

STERSPONSOR   /   € 1500

· reclameborden (totaal 9,15 m)

· Advertentie op wedstrijdinformatie, in OJC clubblad op de website en het TV-circuit

· Reclame bij binnenkomst sportpaviljoen

· Lid van het Sponsorhome

· Vermelding op briefpapier

· seizoenkaarten

TV-CIRCUIT  SPONSOR  /  € 500

· Intern informatie medium

· Sportpark wordt wekelijks door duizenden mensen bezocht

· Ook te zien in bestuurskamer en Sponsorhome

HOMESPONSOR   /   € 500

· Ontvangst in de bestuurskamer / sponsorhome bij thuiswedstrijden van het 1e elftal

· Voor, tijdens de rust en na de wedstrijd wordt voor een hapje en drankje gezorgd

· U bent welkom tezamen met uw partner

· Vermelding van uw bedrijfsnaam in de bestuurskamer / sponsorhome

· Reclame bij binnenkomst sportpaviljoen

BORDSPONSOR HOOFDVELD  /   vanaf  € 300

· Prijzen vanaf €  300 per bord (3,05 meter)

· De borden worden door OJC ROSMALEN ter beschikking gesteld, beschilderd & aangebracht

· U levert de lay-out aan; indien gewenst helpen wij een handje

· seizoenkaarten

BORDSPONSOR VELD 2  /   vanaf  € 200

· Prijzen vanaf €  200 per bord (3,05 meter)

· De borden worden door OJC ROSMALEN ter beschikking gesteld, beschilderd & aangebracht

· U levert de lay-out aan; indien gewenst helpen wij een handje

· seizoenkaarten

BORDSPONSOR MINIVELD  /  vanaf  € 137,50

· Prijzen vanaf €  137,50 per bord (3,05 meter)

· De borden worden door OJC ROSMALEN ter beschikking gesteld, beschilderd & aangebracht

· U levert de lay-out aan; indien gewenst helpen wij een handje

· seizoenkaarten 
VLAGGEN SPONSOR  /  vanaf  € 250 

· Zicht mogelijk vanaf de doorgaande weg aan de Hooghemaal

· U levert 3 vlaggen aan

· seizoenkaarten 

WEBSITE SPONSOR  /  vanaf  € 250 

· Advertentie plaatsen op de OJC Website met doorlinken naar uw eigen website.

· Gemiddeld aantal hits per maand: 10.000

· seizoenkaarten  

ADVERTENTIE SPONSOR  /  vanaf  € 200

Diverse advertentiemogelijkheden in ons clubblad “De Heraut”. In het clubblad verschijnen redactionele artikelen over de gang van zaken binnen de vereniging. Het clubblad heeft een oplage van 1300 exemplaren en verschijnt 8 keer per seizoen.
Bijlage 12:
Lijst van sponsors 2008
	
	NAAM bedrijf
	STRAAT
	P-CODE
	WPL

	1
	Aannemersbedrijf P. Hoedemakers & Zn BV
	Postbus 93
	5240 AB
	Rosmalen

	2
	Abelen Adviseur Onroerend Goed BV 
	Burgemeester Mazairaclaan 2
	5242 AV
	Rosmalen

	3
	AC Works
	Tesselschadestraat 22
	5216 JW
	`s-Hertogenbosch

	4
	Ad Hofmans Grondverzet
	Akkerseweg 13
	5321 HG
	Hedel

	5
	Administratiekantoor C. van Iersel
	Jagerbosstraat 10
	5241 JT
	Rosmalen

	6
	Advocatenkantoor v.Mierlo
	Pioenroosstraat 20
	5241 AB
	Rosmalen

	7
	Albers E, Horeca Groothandel
	Raadhuisstraat 80
	5241 BM
	Rosmalen

	8
	Architectenbureau Visser en Bouwman BV
	Postbus 125
	5201 AC
	‘s-Hertogenbosch

	9
	ArtsLommelen Uitvaartverzorging
	Gerrit Schultestraat 24
	5247 XP
	Rosmalen

	10
	Assurantiebedrijf Lambermont Groep
	Burg.Woltersstr 1
	5241 EN
	Rosmalen

	11
	Autobedrijf H van der Biezen
	Uilenwaard 34
	5236 WB
	s-Hertogenbosch

	12
	Autocorner Rosmalen BV
	Westeind 13
	5245 NL  
	Rosmalen

	13
	Autorijschool van Heugten
	Heliusstraat 24
	5243 XB
	Rosmalen

	14
	Auto-schadebedrijf F. Dielissen
	Friezenstraat 16
	5249 JS
	Rosmalen

	15
	B&R Cosmetics
	Bruggen 8 B
	5243 RB  
	Rosmalen

	16
	Baderie Rosmalen B.V.
	Postbus 103
	5240 AC
	Rosmalen

	17
	Banning Advocaten
	Postbus 1714
	5200 BT 
	‘s-Hertogenbosch

	18
	Bar Grill de Taveerne
	Torenstraat 1 B
	5211 KK
	s-Hertogenbosch

	19
	Barten Den Bosch B.V.
	Graaf van Solmsweg 103
	5222 BG
	s-Hertogenbosch

	20
	Berk Accountants en Belastingsadviseurs
	Postbus 1120
	5200 BD
	s-Hertogenbosch

	21
	Bert Ter Mors Makelaarskantoor B.V.
	Postbus 409
	5240 AK
	Rosmalen

	22
	Bert van de Donk Beveiligingen
	Postbus 125
	5240 AC
	Rosmalen

	23
	Betonpompenbedrijf Gebroeders van Antwerpen
	De Schorpioen 3
	5213 MD
	s-Hertogenbosch

	24
	Bouwbedrijf H. Pennings & Zn BV
	Postbus 24
	5240 AA
	Rosmalen

	25
	Bouwbedrijf Jan v.d.Vliert
	Luyckershofke 23
	5243 WB
	Rosmalen

	26
	Bouwbedrijf Timmers B.V.
	Postbus 46
	5240 AA
	Rosmalen

	27
	Bouwbedrijf van Alebeek BV
	Westeind 8
	5245 NL  
	Rosmalen

	28
	Bouwmans Benzinestations
	Postbus 351
	5240 AJ
	Rosmalen

	29
	C & C Kartonnage
	De Steegen  3
	5321 JZ
	Hedel

	30
	Cafe Allee
	Hoogstraat 19
	5391 BX
	Nuland

	31
	Cafe Feestzaal De Bierelier
	Schoolstraat 16
	5241 VB
	Rosmalen

	32
	Cafetaria Bonna Fritura
	Pastoor van Thiellaan 58
	5246 BS
	Rosmalen

	33
	Cappuccino
	De Driesprong 7 - 8
	5241 TJ
	Rosmalen

	34
	Car-O-Tech
	Heikampweg 7
	5249 JX
	Rosmalen

	35
	CMT-Data.nl
	Westeind 4 A
	5245 NL
	Rosmalen

	36
	Cooijmans Verzekeringen / Financieringen
	Striensestraat  97
	5241 BD
	Rosmalen

	37
	Dakovda
	Braspenninglaan 101
	5237 NS
	‘s-Hertogenbosch

	38
	De Boo Den Bosch BV 
	Postbus 499
	5201 AL
	s-Hertogenbosch

	39
	De Code reclamebureau
	Sasseltberg 7
	5242 GN
	Rosmalen

	40
	De heer en mevrouw Verbiesen
	Molenstraat 34
	5242 HA  
	Rosmalen

	41
	De Hooghei 
	Hooghei 71
	5258 SX
	Berlicum

	42
	De Hypotheker
	Stationsweg 3
	5211 TV
	s-Hertogenbosch

	43
	De Thermen
	Hoff van Hollantlaan 4
	5243 SR
	Rosmalen

	44
	Dekkers meubelen
	Striensestraat 94
	5241 AZ
	Rosmalen

	45
	Destil BV
	Postbus 5030
	5004 EA
	Tilburg

	46
	Dibbes Belettering
	W. Elsschotstraat 31
	5242 GK
	Rosmalen

	47
	Dura Eijkelenburg Bouw B.V.
	Postbus 3
	5240 BC
	Rosmalen

	48
	Eetcafe September
	De Driesprong 34-35
	5241 TJ  
	Rosmalen

	49
	Eetpaleis ´t Vosje
	Raadhuisstraat 49
	5241 BK
	Rosmalen

	50
	Electrotechnisch Installatiebedrijf Immens BV
	Postbus 11 
	5270 AA
	St. Michielsgestel

	51
	Elektro W. van Santvoort BV
	Postbus 45
	5258 ZG
	Berlicum

	52
	ERIB van den Wassenberg B.V. 
	Wilhelminastraat 2
	5246 XD
	Rosmalen

	53
	Factor A Arbeidsmarktcommunicatie
	Postbus 2322
	5202 CH
	s-Hertogenbosch

	54
	Frank Lensen b.v.
	Postbus 67
	5324 ZH
	Ammerzoden

	55
	Free Bird BV
	Tweeling 8
	5215 MC
	 's-Hertogenbosch

	56
	Garage Tibosch B.V. 
	Raadhuisstraat 43
	5241 BJ
	Rosmalen

	57
	Gebr. van Uden BV
	Postbus 37
	5240 AA
	Rosmalen

	58
	Gebrs. Van Uden
	Postbus 27
	5240 AA
	Rosmalen

	59
	Grafotec Benelux BV
	van Voordenpark 6 B
	5301 KP  
	Zaltbommel

	60
	Grandcafé Brasserie Fleurie
	De Driesprong 11
	5241 TJ
	Rosmalen

	61
	Haribo
	Postbus 3525
	4800 DM  
	Breda

	62
	Heerkens
	Het Schild 12
	5275 ED
	Den Dungen

	63
	Heijmans Communications
	De Groote Rede 54
	5247 LA
	Rosmalen

	64
	Heineken Brouwerijen Midden Brabant
	Postbus 330
	5201 AH
	s-Hertogenbosch

	65
	Het Waare Huis
	Schoolstraat   8
	5241 VB
	Rosmalen

	66
	Hoedemakers Beheer BV
	Postbus 93
	5240 AB
	Rosmalen

	67
	Horecagroothandel Willie Robben
	De Beverspijken 11
	5221 EE
	 's-Hertogenbosch

	68
	Huijbregts Notarissen
	Zuiderparkweg 280
	5216 HE
	s-Hertogenbosch

	69
	Huiskes Metaal
	Ruwekampweg 3
	5222 AT 
	‘s-Hertogenbosch

	70
	IFSP Sports
	Stadionstraat 11-2 / 11-3
	4815 NC
	Breda

	71
	Jongeneel Den Bosch
	Postbus  118
	5340 AC
	Oss

	72
	Joost Nolens
	De Driesprong 13
	5241 TJ
	Rosmalen

	73
	Juwelier Schute 
	Achter de Driesprong 1
	5241 TK
	Rosmalen

	74
	Kanteel Kinderopvang
	Postbus 41
	5201 AA
	‘s-Hertogenbosch

	75
	Kapsalon Peter van Wanrooy
	Striensestraat   15
	5241 AW
	Rosmalen

	76
	Keukencentrum Gebrs van Wanrooy
	Postbus 6013
	4000 HA
	Tiel

	77
	Keyzer Palace 
	Burg. Woltersstraat 2 
	5241 EH
	Rosmalen

	78
	Kiekshop Wim Kok
	De Driesprong 5 - 6
	5241 BN
	Rosmalen

	79
	Koppens Van Hoek Bax Van Diepen
	W. Breedveldplein 2
	5231 ME
	s-Hertogenbosch

	80
	Landrover Experience The Adventure
	Reitscheweg 35-37
	5232 BX
	‘s-Hertogenbosch

	81
	Langeraap B.V. 
	Dkn Fritsenstraat 29
	5243 VL
	Rosmalen

	82
	Lenco
	De Grote Elst 56
	5246 JR 
	Rosmalen

	83
	Linnenbank Electrotechniek
	Postbus 44
	5240 AA
	Rosmalen

	84
	M.van Hoof B.V. 
	Postbus 90
	5240 AB
	Rosmalen

	85
	Mari Frunt BV 
	Graafsebaan 9
	5248 JR
	Rosmalen

	86
	Maurice van Hassel De Fietsspecialist
	Dorpsstraat 29
	5241 EA
	Rosmalen

	87
	Mazars Paardekoper & Hoffman
	Postbus 281
	5240 AG
	Rosmalen

	88
	Mebin
	Postbus 1569
	5200 BP
	s-Hertogenbosch

	89
	Miko Koffie Service BV
	Postbus 565
	5550 AN
	Valkenswaard

	90
	Modecentrum van de Graaf 
	Dorpsstraat 10
	5241 EC
	Rosmalen

	91
	Moonen onderhoud & renovatie BV
	Postbus 3261
	5203 DG
	‘s-Hertogenbosch

	92
	New Entertainment
	Postbus 74
	5240 AB
	Rosmalen

	93
	Nieuwenhoven Lebon Makelaars
	Pettelaarsweg  198 A
	5216 BW
	s-Hertogenbosch

	94
	Nieuwkoop Autobedrijven
	Postbus 3092
	5203 DB
	s-Hertogenbosch

	95
	Onderlinge Verzekeringsmaatschappij Donatus
	Hoff van Hollantlaan 8
	5243 SR
	Rosmalen

	97
	Ooki-Dooki
	Nieuwstraat 7a
	5241 CM   
	Rosmalen

	98
	Orly & Endevoets.
	Rietwaard 32
	5236 WC  
	‘s-Hertogenbosch

	99
	Pennings Onroerende zaken.
	Korte Venstraat 14
	5241 CR  
	Rosmalen

	100
	Perfekt Kozijn BV
	De Schorpioen  9
	5215 MD 
	 's-Hertogenbosch

	101
	Petrumus Natuursteen
	Postbus  2055
	5202 CB
	‘s-Hertogenbosch

	102
	Piels Technische Installaties BV 
	Postbus 103
	5240 AC
	Rosmalen

	103
	Pontmeyer B.V.
	Postbus 94
	5000 AB
	Tilburg

	106
	Raadgevend Ingenieursburo van Nunen
	Graafsebaan 80
	5242 JN
	Rosmalen

	107
	Rabobank ´s-Hertogenbosch e.o.
	Postbus 318
	5201 AH
	‘s-Hertogenbosch

	108
	Rosmalen Bouw 
	Postbus 214
	5240 AE
	Rosmalen

	109
	Ruitenheer BV.
	Veemarktkade 8a unit 13-30
	5222 AE  
	‘s-Hertogenbosch

	110
	Savelkouls Vers Vleesboederij
	Hustenweg 8
	5236 BC
	‘s-Hertogenbosch

	111
	Schildersbedrijf Gebrs.van der Plas 
	Vinkenveld 9
	5249 JN
	Rosmalen

	113
	Schouten Container Services
	Postbus 53
	4780 AB
	Moerdijk

	114
	Selp International
	Larenweg 50
	5234 KA
	‘s-Hertogenbosch

	115
	Seven Up Nederland (Gatorade)
	Postbus 1414
	3600 BK
	Maarssen

	116
	Show Events / Original Massage
	Walessingel 18
	5247 WT
	‘s-Hertogenbosch

	117
	Smederij en konstructiebedrijf H. Peijnenburg V.O.F.
	De Grote Elst 50
	5246 JR
	Rosmalen

	118
	Steenbekkers Advies- en Schilderwerken
	Rozenstraat 12
	5241 BT
	Rosmalen

	119
	Stomerij Hollander / Liande
	Dorpsstraat 32
	5241 EC
	Rosmalen

	120
	Supervlaai Rosmalen
	De Driesprong 38
	5241 TJ
	Rosmalen

	121
	t Goudvisje
	Canadasingel 10
	5247 WZ
	Rosmalen

	122
	Theo Heijmans B.V. 
	Oude Baan 39
	5241 TJ
	Rosmalen

	123
	Timmers Reklame
	Weidestraat 60
	5241 CC
	Rosmalen

	124
	Uitgaanscentrum Lunenburg
	Dorpsstraat 39
	5472 PH
	Loosbroek

	125
	v.d. Dungen-Oskara
	Postbus 289
	5201 AG
	‘s-Hertogenbosch

	126
	v.Mackelenberg Elektro BV
	Het Sterrenbeeld 30
	5215 ML
	s-Hertogenbosch

	127
	van As Bestratingen
	Venstraat 5
	5241 CR  
	Rosmalen

	128
	Van Boxtel Auto’s
	Hervensebaan 11
	5211 NL 
	‘s-Hertogenbosch

	129
	van Creij van Hoek B.V. 
	Postbus 5
	5240 AA
	Rosmalen

	130
	Van de Berg Autorette 
	Molenstraat 8
	5242 HA
	Rosmalen

	131
	Van de Linden Handelsonderneming BV 
	Kloosterstraat 11-15
	5248 NV
	Rosmalen

	132
	Van de Velden Assurantien 
	Pastoor Verhoevenstraat 4
	5236 AZ
	‘s-Hertogenbosch

	133
	Van de Wiel Administratie en Adviesburo 
	Sluiskeshoeven 44
	5244 GM
	Rosmalen

	134
	Van der Steen Stucadoorbdr BV 
	Postbus 92
	5258 ZH
	Berlicum

	135
	van Deursen Vastgoed
	Heer en Beekstraat 5
	5242 AC
	Rosmalen

	136
	Van Dongen Reizen
	Udenseweg 45
	5411 SB  
	Zeeland

	137
	Van Dooren Kantoormeubel BV 
	Kasteleinenkampweg 13
	5222 AX
	‘s-Hertogenbosch

	138
	Van Grinsven Loodgietersbedrijf
	Postbus 282
	5240 AG
	Rosmalen

	139
	Van Venrooy Installatietechniek
	Postbus 135
	5240 AC
	Rosmalen

	140
	Verkeersschool M. van Hazendonk
	Terpeborch 52
	5241 KB
	Rosmalen

	141
	Verzantvoort Constructeurs 
	Postbus 348
	5240 AH
	Rosmalen

	143
	Vloerenbedrijf  Nicky Huisman
	Hoogstraat 43
	5258 BA
	Berlicum

	144
	Voets - Langeraap Beton
	Sassenheimseweg 68
	5258 HL
	Berlicum

	145
	Voets bedrijfskleding
	t Schild 16
	5275 EB
	Den Dungen

	146
	Voets Zonweringen B.V. 
	Tweeberg 20
	5246 XM
	Rosmalen

	147
	Welnes Centre De Thermen
	Hoff van Hollantlaan 4
	5243 SR
	Rosmalen

	148
	Witoma Caravans 
	Friezenstraat 2 B
	5249 JS
	Rosmalen

	149
	WITS ZUID B.V.
	Postbus 3211
	5203 DE
	 's-Hertogenbosch

	150
	Woninginrichting de Veer
	Dorpsstraat 117
	5241 EB
	Rosmalen

	151
	Woningst. De Kleine Meierij
	Postbus 212
	5240 AE
	Rosmalen


 Bijlage 13:
Sponsorcontract Businessclublid OJC ROSMALEN
OVEREENKOMST Businessclublid OJC ROSMALEN
De ondergetekenden;

Voetbalvereniging OJC ROSMALEN,ter ener zijde, 

en de ondergetekende: …(Naam)…
Gevestigd: …(Adres)…
Hierna te noemen “Businessclublid”, ter andere zijde,

Verklaren het navolgende te zijn overeengekomen;

1.) 
A.
Businessclub

· Lidmaatschap businessclub voor 4 personen tijdens thuiswedstrijden 1e elftal, inclusief consumpties

· Eénmalig gratis beschikking over het sponsorhome voor bijvoorbeeld bedrijfspresentaties of vergaderingen

· Toegang tot businessclub-activiteiten voor maximaal 4 personen
B.
Naamsvermelding 

· op sponsorbord in de kantine als businessclublid

· op sponsorbord in sponsorhome als businessclublid

· naamsvermelding als businessclublid in wedstrijdboekje

· naamsvermelding als businessclublid op de website

C.
Twee seizoenskaarten

2.) Deze overeenkomst wordt aangegaan voor de tijd van 3 jaren, ingaande …(datum)… en eindigende op …(datum)….

3.) Indien “Businessclublid” of OJC ROSMALEN, niet 3 maanden voor afloop van de huurtermijn de andere partij per aangetekend schrijven in kennis stelt, dat zij de overeenkomst wenst te beëindigen, dan wordt de overeenkomst telkenmale met de onder punt 2 vermelde termijn verlengd.

4.) De prijs, welke “Businessclublid” voor de in punt 1 genoemde sponsorpakket zal betalen, bedraagt € 1.250,-, exclusief BTW per jaar.

5.) De betaling van de door huurder verschuldigde huursom, zal middels een door OJC ROSMALEN jaarlijks te verstrekken factuur aan huurder geschieden, door overmaking op een van de volgende rekeningen: RABO 14.45.07.080 of, GIRO 29.78.500, ten name van Penningmeester OJC ROSMALEN.

Aldus in tweevoud opgemaakt te ROSMALEN op …(datum)….

Namens OJC ROSMALEN




Namens Businessclublid
C.J.M. van der Plas






…(Naam)…

Coorespondentieadres:

A.J. Pennings

Tuinstraat 2A

5241 AA Rosmalen
Bijlage 14:
Balansen OJC ROSMALEN
	Balans OJC ROSMALEN per 30 juni 2006 (voor winstbestemming)
Actief













        Passief

	Vaste activa

Financiële vaste Activa

Lening u/g
Som der vaste Activa
Vlottende activa

Vorderingen

Debiteuren

RC-verhoudingen

Overige verhoudingen en 
overlopende activa

Liquide Middelen

Som der vlottende activa
	€

233

102.600

1.244


	€

2.100.000

2.100.000

104.077

825

104.902


	Eigen Vermogen

Overige reserves

Resultaat boekjaar

Langlopende schulden

Lening o/g

Kortlopende schulden

Bankier

Aflossingsverplichtingen

Crediteuren

Belastingen en premies
 
sociale verzekeringen

Overige schulden en 
overlopende passiva


	€

2.028.170

35.888

7.868

6.425

22.140

11.686

43.025


	€

2.064.058

49.700

91.144



	TOTAAL
	
	2.204.902
	TOTAAL
	
	2.204.902


	Balans OJC ROSMALEN per 30 juni 2005 (voor winstbestemming)
Actief













        Passief

	Vaste activa

Financiële vaste Activa

Lening u/g
Som der vaste Activa
Vlottende activa

Vorderingen

Debiteuren

RC-verhoudingen

Overige verhoudingen en 
overlopende activa

Liquide Middelen

Som der vlottende activa
	€

19.011

18.951

10.302


	€

2.100.000

2.100.000

48.264

28.215

76.479


	Eigen Vermogen

Overige reserves

Resultaat boekjaar

Langlopende schulden

Lening o/g

Kortlopende schulden

Bankier

Aflossingsverplichtingen

Crediteuren

Belastingen en premies
 
sociale verzekeringen

Overige schulden en 
overlopende passiva


	€

-9.805

2.037.975

-

6.425

16.738

14.303

54.718


	€

2.028.170

56.125

92.184



	TOTAAL
	
	2.176.479
	TOTAAL
	
	2.176.479


Bijlage 15:
Voetbalstudie Nederland
Voetbalstudie in Nederland, gebaseerd op representatieve Nederlandse respondenten tussen de 15 en 69 jaar. 

Kenmerken van de voetbalfan:
· Jongste van de 3 doelgroepen (gem. 39,9 jaar)

· Vaak scholieren of studenten (32% tot 29 jaar)

· Mannen en enkele vrouwen

· Relatief laagste opleidingsniveau

· Gemiddeld inkomen: € 2.426,-

· Bijna 1/3e voetbalt actief

· Bezoekt veel wedstrijden

· Weinig belangstelling cultuur

· Veel belangstelling sport algemeen

· Internet en sporttijdschriften worden vaker gebruikt door fans dan door andere doelgroepen

Kenmerken van de enthousiasteling:

· Oudste van de 3 doelgroepen (gem. 43,1 jaar)

· Mannen en enkele vrouwen

· Gemiddeld tot hoog opleidingsniveau

· Heterogene beroepscultuur

· Laagste gemiddelde inkomen: € 2.331,-

· Weinig actieve voetballers

· Meeste belangstelling voor cultuur

· Spontane belangstelling voor schaatsen en tennis

Kenmerken van de hekel hebbende:

· Schaatsen populairst

· Veelal vrouwen

· Hoogste opleidingsniveau van de drie doelgroepen

· Hoogste inkomensgroep: € 2.546,-

· Geschoolde arbeid

· Meeste belangstelling voor muziek

· Minste gebruik van media om info over voetbal te verkrijgen

Bron: Maatjens, GOAL!, de Eredivisie als marketingplatform, Lenthe publishers 2008

Bijlage 16:
Prospects
Bedrijf 1:
Heijmans NV uit Rosmalen

	Profiel
	

	Heijmans is een beursgenoteerde onderneming, actief in de sectoren Vastgoed en Woningbouw, Utiliteitsbouw en Techniek en Infra. Buiten Nederland is Heijmans actief in België, het Verenigd Koninkrijk en Duitsland. Eind 2009 telden we 9.410 medewerkers die samen opbrengsten realiseerden van circa € 3 miljard. De combinatie van vastgoed, woningbouw, utiliteitsbouw, installatietechniek en infra is de kracht van Heijmans. Daarin zijn we een grote, leidende onderneming waarin vakmanschap en conceptuele verbeeldingskracht samengaan.
We bieden onze klanten integrale oplossingen van idee en ontwerp tot en met onderhoud en beheer. Daarmee willen we ons onderscheiden als betrouwbare en servicegerichte partner.

De 5 sectoren van Heijmans: 

Vastgoed
De sector Vastgoed richt zich op het initiëren, ontwikkelen en verkopen van vooral woningen en daarnaast op winkels, kantoren, bedrijfsterreinen, scholen en zorginstellingen. 

Woningbouw
De sector woningbouw richt zich op het realiseren van huisvesting, inclusief onderhoud en service, in alle segmenten van de markt. De activiteiten omvatten zowel nieuwbouw als het herstel en de verbouw c.q. renovatie van woningen.

Utiliteitsbouw
De sector utiliteitsbouw richt zich op het realiseren van hoogwaardige bedrijfshuisvesting in de marktsegmenten gezondheidszorg, (semi)overheid en commercieel vastgoed. De activiteiten omvatten zowel nieuwbouw als het herstel en de verbouw c.q. renovatie van scholen, zorginstellingen en luchthavens, maar ook winkels en kantoren.

Techniek 
De sector Techniek betreft het in 2007 geacquireerde Burgers Ergon. Dit bedrijf ontwerpt, realiseert en onderhoudt complete elektrotechnische en werktuigbouwkundige installaties in de marktsegmenten gezondheidszorg, (semi)overheid, commercieel vastgoed, onderwijs en high tech clean industrie.

Infra
De sector Infra richt zich op ontwerp, advies, uitvoering en onderhoud van grond-, weg-, beton-, en waterbouw, milieu, sloop en recycling, technische en verkeersinfrastructuur (kabels, leidingen, verkeerssystemen), sport- en groenvoorzieningen en industriële dienstverlening. 

	Kernwaarden
	

	Heijmans staat voor: 
Vernieuwend ondernemerschap
Wij zijn eigentijds en vooruitstrevend, ambitieus, proactief en gericht op kansen.
Betrokken partner
Heijmans ontwikkelt als dienstverlener oplossingen samen met de klant. We zijn groot genoeg voor elk uitdagend project, maar zijn (lokale) opdrachtgevers van kleinere projecten graag ook snel en goed van dienst. Heijmans is een betrokken partner, die zich bovendien bewust is van zijn maatschappelijke verantwoordelijkheid.
Aangenaam professioneel
Heijmans combineert de mensgerichtheid, collegialiteit en langetermijnoriëntatie van het oorspronkelijke familiebedrijf (sinds 1923) met de professionaliteit, de resultaatgerichtheid, de discipline en het kostenbewustzijn van een beursgenoteerde onderneming (sinds 1993).
Betrouwbaar & Transparant
Heijmans is eerlijk en duidelijk in haar handelen en treedt haar stakeholders met een open houding tegemoet. Zo staan we bij beleggers bekend als transparant, toegankelijk en voorspelbaar. 


Bron: http://www.heijmans.nl/ 
Bedrijf 2:
Ooki Dooki te Rosmalen

Dit bedrijf is een kledingwinkel speciaal gericht op kindermode voor zowel jongens en meisjes. Het bedrijf is een eenmanszaak en richt zich vooral op Rosmalense kinderen en directe omgeving. Ooki Dooki kenmerkt zich, omdat het bedrijf topmerken verkoopt.
Bron: http://www.ooki-dooki.nl/ 

Bedrijf 3:
Eetpaleis ’t Vosje te Rosmalen en Den Bosch

Bedrijfsfilosofie

’Smakelijk voor iedereen’ is de kreet die al jaren door Eetpaleis ’t vosje wordt gehanteerd en in ere wordt gehouden! Want smakelijk eten voor elke gast, daar draait het bij ons om. Om dat waar te kunnen maken, is ons streven naar optimale kwaliteit op alle vlakken een must. Kwaliteit in service, smaak, producten, hygiëne en vooral in personeel. En die zo belangrijke kwaliteitsbeleving komt niet zomaar aanwaaien… 
Awards

In 2010 wordt Eetpaleis ’t Vosje uitgeroepen tot het duurzaamste fastservice bedrijf van Nederland.

In 2009 ontving Eetpaleis `t Vosje een award, Succesvol Ondernemen uit de handen van Thuis in Rosmalen. Deze award werd uitgereikt aan enkele succesvolle Rosmalense ondernemingen.

In 2005 ontvangt Eetpaleis `t Vosje Rosmalen uit handen van Maarten Colijn, voorzitter van de sector Fastfood- en IJsbedrijven van Koninklijk Horeca Nederland de Fast Food Award, categorie personeel.

In december 2004 wordt `t Vosje alweer uitgeroepen tot de beste cafetaria van Nederland.

Eetpaleis `t Vosje Rosmalen wordt in 1997 uitgeroepen tot Cafetaria van `t jaar. Een kroon op het werk voor alle medewerkers.
Bron: http://www.eetpaleisvosje.nl/eetpaleis/default.asp 

Bedrijf 4:
One Point Advise te Vinkel

Wij houden rekening met uw huisstijl en bouwen uw website zodat u een herkenbaar gezicht heeft naar uw klanten. Dit is van belang voor Uw bedrijf en het laat een verzorgde indruk achter voor iedereen.
Opzet site
Wij beschikken over diverse specialisten welke u op een perfecte wijze kunnen adviseren welke producten en diensten voor u goed toepasbaar zijn. Onze mensen willen eerst graag kennis maken met uw huidige huisstijl. In een persoonlijk gesprek horen wij graag alle wensen en ontwikkelingen voor uw bedrijf. Daarna zullen wij een up to date concept aan u voorleggen waarin alle wensen zijn verwerkt.

Site ontwikkeling
In overleg met u worden de wensen bepaald van hetgeen Uw website aan specifieke mogelijkheden moet hebben. U kunt oa kiezen uit een Volledig CMS systeem Of Onderhoudbare modules;

Volledig CMS systeem
Hierbij kunt u de meest elementaire dingen zelf uitvoeren. Het vergt enige kennis van zaken maar met een instructie dag lost het veel op. Probleem hierbij kan soms zijn dat, werkzaamheden welke maar sporadisch worden gedaan, telkens weer tijd kost om uit te zoeken hoe het ook alweer moest.

Onderhoudbare modules
Deels onderhoudbare modules door u zelf te onderhouden. U laat ons de moeilijke en niet veel voorkomende werkzaamheden uitvoeren, zodat u zelf de meest voorkomende handelingen snel en makkelijk kunt doen. Deze vorm van design scheelt u geld met bouwen, heeft een korte instructie tijd en u hoeft niet na te denken 'hoe moest dit of dat ook alweer'. Wij zullen u een goed advies uitbrengen maar laten de keuze aan u.

Bron: http://www.1point.nl/home/nieuws.php 

Bedrijf 5:
Autobedrijf Jos van Boxtel uit Den Bosch

De Jos van Boxtel Groep, ISO-gecertificeerd, bestaat uit 8 toonaangevende autobedrijven in Noord-Oost Brabant.
Wij voeren de merken Toyota, KIA, Mitsubishi, Chrysler, Dodge en Jeep. Binnen de groep hebben wij 3 schadewerkplaatsen en een leasemaatschappij. Zie de link JBGauto. 

Vanuit deze bedrijven zetten ruim 170 medewerkers zich actief in bij een verkoop- en service gerichte organisatie. 
De gehele Jos van Boxtel Groep is gericht op kwaliteit en de permanente afstemming op de wensen van de klant. Onze medewerkers staan dan ook altijd klaar om U als klant van dienst te zijn en zien u dan ook graag tegemoet.

Jos van Boxtel heeft vier vestigingen, namelijk in: Den Bosch, Zaltbommel, Oss en Middelrode.

Bron: http://www.josvanboxtel.nl/asp/appmain.asp?appactie=home
Bedrijf 6:
van Hooft Bedrijfsauto’s
Van Hooft Bedrijfswagen is al meer dan 75 jaar een begrip in Brabant. De geschiedenis van Van Hooft bedrijfswagen begint in 1932 in Schijndel waar Frans van Hooft zijn eigen garagebedrijf start dat gestaag blijft groeien. In 1960 wordt van Hooft officieel DAF bedrijfswagendealer. In 1968 wordt naar de Brabantse hoofdstad verhuisd waarna in 1986 in Veghel en in 1989 in Boxtel vestigingen worden geopend om de transportsector in de regio beter te kunnen bedienen.

In 2001 wordt van Hooft opgenomen in LenGo automotive group sindsdien opereert van Hooft bedrijfwagen geheel autonoom binnen dit internationale bedrijvenconsortium die naast de van Hooft bedrijven nog vestigingen heeft in Nederland, Duitsland, België, Polen en Rusland.

Van Hooft Bedrijfswagen is dealer van een drietal absolute topmerken: DAF, IVECO en FIAT. Hiermee dekt Van Hooft de complete transportmarkt af; van 50 kilo tot 50 ton. Maar niet alleen het aanbod bedrijfswagens is uitstekend in orde. Ook op het gebied van After Sales bieden we klanten een totaalpakket. Van Hooft Bedrijfswagen levert, onderhouden en repareert bedrijfswagens maar daarnaast bijvoorbeeld ook laadbakken, -kleppen, hydraulische systemen en nog veel meer. Kwaliteit en een prima prijs-kwaliteitverhouding zijn daarbij altijd het uitgangspunt.

Van Hooft Bedrijfswagen is een uiterst professionele speler op de markt, en heeft in die 75 jaar niets aan gemoedelijkheid verloren. Van Hooft is een écht mensen bedrijf!

Bron: http://www.hooft.nl/NL/Home.aspx 
Bedrijf 7:
O’chelle Henk van der Doelen

Henk van der Doelen begon zijn eerste winkel in 1970 aan de Willibrordusweg in Oss. Inmiddels is dit gezellige familiebedrijf sterk gegroeid en heeft Henk met zijn vrouw, zoon en dochter 31 eigen winkels! 


Medio 2008 heeft Henk van der Doelen zijn organisatie in een nieuw jasje gestoken met de daarbij behorende naam: O’chelle. De naam O’chelle is afgeleid van het Latijnse woord voor oogvlek; onder andere te zien op de verentooi van pauwen. De pauw staat voor trots, schoonheid, pracht en praal, is opvallend en chique.

O’chelle is een winkel welke staat voor schoonheid en geborgenheid  met oog voor u. Met onze aangeboden producten en ons advies voelt u zich bijzonder en kunt u trots zijn als een pauw. En dat verdient u!

 

Deskundigheid dichtbij 
De medewerkers houden van hun vak en van mensen. Het zijn gediplomeerde professionals maar ook mensen die hun klanten graag willen leren kennen. Hun raad is op klanten toegespitst, ze bieden meerwaarde door advies, deskundigheid en klantgerichtheid. 

 

Sociale service 

Voelt u zich niet lekker of heeft u het druk, we zijn er voor de u! Wilt u een nieuw geurtje uitproberen? O’chelle denkt met u mee en helpt u aan miniatuurtjes. 


Niks te duur en volop keuze 

Kwaliteit staat voorop in ons uitgebreide assortiment gezondheids- en verzorgingsproducten, geneesmiddelen, make-up en luxe geuren. We kopen groot in, dus houden we de prijzen scherp en bieden we naast bekende merken ook een hoogwaardig huismerk.


Laat u verrassen 

Winkelen bij O’chelle is verrast worden. We zoeken de markt af naar trends in cadeauartikelen, gadgets, beauty- en gezondheidsartikelen en hebben vaak als eerste de nieuwe producten in onze schappen liggen.

U maakt O’chelle bijzonder! 
We horen graag van u hoe u onze winkel ervaart. Heeft u tips, vragen of ideeën? U kunt het ons laten weten! Als dank bieden wij de gratis O’chelle klantenpas aan. Hiermee ontvangt u direct korting, spaart u voor cadeaubonnen en wordt u op de hoogte gehouden van nieuwe ontwikkelingen en acties.

Bron: http://www.ochelle.nl/wie-zijn-wij 

Bedrijf 8:
Opis PGB Begeleiding
Wie is Opis?

Opis is een kleine, professionele organisatie die zich richt op hulpverlening voor jeugdigen in de leeftijd van 6 tot circa 25 jaar. Met veel inzet, creativiteit en betrokkenheid zetten wij ons in voor onze cliënten. Als kleine organisatie zijn wij heel flexibel en kunnen wij persoonlijke, op maat gesneden zorg bieden. Uitgangspunt van onze professionele hulpverlening is de specifieke vraag van de cliënt. Daar stemmen wij onze hulpverlening op af.

Ieder mens heeft recht op een kans om zichzelf te ontplooien, te leren, te ontdekken. Voor mensen met een beperking is het van belang dat zij ondervinden dat ook zij mogelijkheden hebben om aan hun toekomst te werken.

 

Uitgangspunten
Wij gaan uit van Mogelijkheden, in plaats van Onmogelijkheden
Samen met de cliënt werken we aan het opbouwen van eigenwaarde en zelfvertrouwen 
Wij leren hem/haar omgaan met zijn/haar beperking
Zo ontwikkelt hij/zij inzicht in het eigen gedrag.
Hij/zij leert de eigen emoties te herkennen en te verwoorden
Samen werken we gericht toe naar een opleiding of een baan

 

Onderscheidend
Waar Opis zich in onderscheidt van andere zorginstellingen is de manier van omgaan met cliënten. Wij bepalen niet welke methodiek gehanteerd moet worden, dit doen wij in samenspraak met de cliënt. Uitgangspunt is de hulpvraag van de cliënt. Wij doen wat nodig is voor de cliënt, en houden niet star vast aan bepaalde methodieken. Als kleine organisatie, zijn wij als geen ander in staat ons aanbod flexibel en persoonlijk af te stemmen aan de behoeften van de cliënt. 
Bron: http://www.opishelpt.nl/

Bijlage 17:
Intakevragenlijst nieuwe leden
Met deze vragenlijst willen we meer inzicht krijgen in de kwaliteiten van onze leden om samen ervoor te zorgen dat we een leuke en gezellige vereniging blijven op het hoogste niveau. 

Naam: 






Leeftijd:

Adres:

Lid sinds:

Wat is uw hoogst afgeronde opleidingsniveau?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Bij welk bedrijf werkt u momenteel en wat is uw functie?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Heeft u ervaring met voetbal of sport in het algemeen? (Zelf beoefend of begeleid)

Zo ja, welke sport heeft u beoefend en op welk niveau?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Bent u, indien noodzakelijk, geïnteresseerd in een kaderfunctie binnen de club?

Zo ja, wat zou u leuk lijken om te doen?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Wat is uw ervaring met OJC ROSMALEN?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Heeft u nog opmerking en/of verbeterpunten voor onze vereniging?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Wij danken u voor uw medewerking. Uw gegevens zullen zorgvuldig in ons digitale systeem opgeslagen worden. Indien u uw lidmaatschap onverhoopt bij onze vereniging op zegt, worden deze gegevens direct uit het systeem verwijderd. Uw gegevens worden niet aan derden verspreid en zullen alleen worden gebruikt om u eventueel te benaderen voor een functie binnen de vereniging.

Deze vragenlijst is zeer bewust een korte vragenlijst, zodat alleen de kernpunten gevraagd worden en deze niet veel tijd kost om bij te houden en in te vullen.
Opleiding:		Sport Economie en Communicatie


Hogeschool:		Fontys Economische Hogescholen Tilburg 


Opdrachtgever:	v.v. OJC ROSMALEN





1e begeleider:	Dhr. Erkelens


2e begeleider:	Dhr. Wagtmans


Bedrijfsbegeleider:	Dhr. Trugg





Gemaakt door: 	John Cornelissen 		2057166


Klas:			4B





Datum:		8 juni 2010








Opleiding:		Sport Economie en Communicatie


Hogeschool:		Fontys Economische Hogescholen Tilburg 


Opdrachtgever:	v.v. OJC ROSMALEN





Expertdocent:	Onbekend 


Coach:		Dhr. Erkelens


Bedrijfsbegeleider:	Dhr. Trugg





Gemaakt door: 	John Cornelissen 		2057166


Klas:			3B





Datum:		16-01-2008
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� Bron: www.knvb.nl


� Bron: Beleidsplan 2003-2007 OJC ROSMALEN


� Bron: Jaarrekeningen OJC ROSMALEN 2004 – 2006 + prognoses


� http://www.raadvanbeheer.nl/raad-van-beheer/sponsoring/


� TNO, 2005, p.38


� http://www.onlinesportsmedia.nl/index.php?option=com_content&task=view&id=70&Itemid=145


� Bron: www.ojcrosmalen.nl


� Bron: TNO, 2005, p 38


� Reeds geanalyseerd in Hoofdstuk 4


� Bijlage 4


� Sportsponsoring, Colijn en Kok, 2009


� http://www.s-hertogenbosch.nl/cms/attachments/175DE915-8021-0F65-0F1AC70F94EF30B1.pdf


� http://www.vgn.org/vgn/artikelen/raadplegen.asp?display=2&atoom=709&atoomsrt=2&actie=2





- 100 -

