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Samenvatting

Om zoveel mogelijk gebruik te kunnen maken van de positieve associaties en waarden
die rondom sport en zeker de Olympische Spelen hangen, heeft NS a's sponsor van
NOC*NSF er voor gekozen om op te treden als de sympathieke facilitator die sport en
supporters bij elkaar brengt. Alle activiteiten zijn daar op afgestemd.

De doelstellingen van NS lagen op drie verschillende gebieden

1. Internwas het oppoetsen van de company pride een belangrijk issue

2. Extern wilde NS met de sponsoring een bijdrage laten leveren aan een vitaal en
dynamisch imago.

3. Daarnaast wilde NS een platform creéren voor relatiemarketing, wat bij NS tot dat
moment nog in de kinderschoenen stond.

Met behulp van onderzoek is aangetoond dat de deels negatieve en kritische houding bij
het personeel is omgebogen. Het draagvlak is fors vergroot. Er zijn trots en
ambassadeurschap ontstaan. Leerpunt: trots wordt het best aangewakkerd door dicht bij
het eigen product te blijven.

Externe resultaten zitten ruim boven wat verwacht mag worden van een nieuwe Sponsor.
Succesfactoren zijn:

1. goed pakket aan onderscheidende activiteiten, waaronder de tv-commercial en de
thuiskomst van de Olympische sporters per hogesnelheidstrein met aansluitend de
publiekshuldiging in Zwolle

2. dicht bij het eigen product gebleven

3. concreet toegevoegde waarde geboden; niet blijven hangen in abstracties

Relatiemarketingprogramma zeer succesvol in b2b-markt. Claimen van mobiliteit en
signing in Turijn was ludiek, logisch en zeer succesvol, zowel voor de Turijngangers als
pr-meatig.



Inleiding

Sport is een bindend onderwerp. Bijnaiedereen heeft er iets mee. Als een Nederlandse
sporter een prachtige prestatie neerzet op een internationaal toernooi zijn we allemaal
trots. En tijdens de Olympische Spelen en het WK Voetbal zit de halve natie aan de buis
gekluisterd. Maar ook zelf sporten is populair. Want sport is excelleren, eruit halen wat er
in zit. Ergens voor durven gaan. Passie. Alleen of met je team. Samenwerken, waarbij
ieders inzet van belang is. Ook die van de coaches, het technisch team, de kantine en de
interne ondersteuning. Elke dag een beetje beter worden. Geloven in elkaar, samen verder
komen dan je alleen voor mogelijk zou houden. Elkaar stimuleren. Maar ook:
ontspanning, problemen bespreken en daarna samen een biertje drinken. En genieten van
wat anderen presteren. Naar elkaar kijken en trots zijn op je clubgenoten. En ook dan het
gevoel hebben dat jouw club het maar even mooi geflikt heeft. Trots zijn op jezelf, je
collega’s, je ploeggenoten en je club.

Z0 geeft de binding met sport NS een platform om de interne veranderingsprocessen
vorm te geven en mede hiermee het imago in de lift te krijgen. In de associatie met
sporters koppelen we ons bedrijf graag aan de knokkers, de aanstormende talenten, de
mensen die nu hard aan het werk zijn om de top te bereiken. Daarin herkennen we

onszelf.

NSen partnersin sport

NS staat als een glazen huis midden in de samenleving. Elke dag rijden ruim 5000 treinen
kris kras door Nederland en worden ruim 1 miljoen mensen naar hun gewenste
bestemming gebracht. NS is een dienstverlenend bedrijf en zoals bij elke dienst wordt de
dienst geconsumeerd tijdens de productie. Tijdens deze “life-uitvoering” gaat er wel eens
iets mis, wat door het grote aantallen mensen dat vervoerd wordt nogal eens opvallende
gevolgen heeft. Media maken dankbaar gebruik van de grote betrokkenheid van de
samenleving bij NS en etaleren dagelijks meer het wee dan het wel in de verschillende
media. “leder voordeel hep zijn nadeel”, zou onze grootste sportheld aller tijden terecht
opmerken. Dit betekent tegelijk dat de grote bekendheid van NS ook succesvol



gekoppeld worden aan meer positieve activiteiten. Zo is NS vanaf 1 januari 2005 Partner
in Sport geworden van NOC* NSF.

Doelstellingen en doelgroepen

In de opstartfase heeft a een aantal in het oog springende activiteiten plaatsgevonden, zo
werden er in de zomer van 2005 vier Olympische treinen ten doop gehouden en mochten
topsporters vanaf dat moment gratis reizen met de trein. In de winter van 2005/2006 zijn
allerlel activiteiten ondernomen rond de Olympische Spelen, die in dit paper zullen

worden geévalueerd.

De doelstellingen van NS lagen op drie verschillende gebieden
4. Intern was het oppoetsen van de company pride een belangrijk issue
5. Extern wilde NS met de sponsoring een bijdrage laten leveren aan een vitaal en
dynamisch imago. Uit de Brand Asset Valuator blijkt immersdat NS last heeft
van een dalend onderscheidend vermogen (een kwaal van veel monopolisten) en
dat de waardering voor het merk weliswaar in de lift zit maar nog veel te laag is.
6. Daarnaast wilde NS een platform creéren voor relatiemarketing, wat bij NS tot dat

moment nog in de kinderschoenen stond.

Strategie

Er is bewust voor gekozen om geen logische link proberen te leggen tussen

NS en topsport. NS wil dus niet een directe vergelijking maken met het eigen werk en de
topsport en topprestaties. Behalve dat het imago van NS simpelweg niet zodanig is dat
dat geaccepteerd wordt, is het ook gewoon het dagelijks werk waar onze klanten voor
betalen. Niets meer en niets minder. Om toch zoveel mogelijk gebruik te kunnen maken
van de positieve associaties en waarden die rondom sport en zeker de Olympische Spelen
hangen, heeft NS er voor gekozen om op te treden als de sympathieke facilitator die sport
en supporters bij elkaar brengt. Alle activiteiten zijn daar op afgestemd.



Activiteiten
De activiteiten zijn verdeeld in drie periodes: pre-olympisch, olympisch en post-
olympisch. In elke periode vonden activiteiten plaatsen voor alle doelgroepen. In figuur 1

staat in de zogenaamde “roadmap” alle activiteiten weergegeven.

Figuur 1: Roadmap NS activiteiten Olympische winter 2006

Pre-Olympisch Olympisch Post-Olympisch
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Onder zoek

Er heeft zowel extern als intern onderzoek plaatsgehad naar de effectiviteit van het
sponsorship. Extern is een 0-meting (oktober 2005), een 1-meting (januari 2006) en een
2-meting (maart 2006) uitgevoerd. Intern is een “temperatuurmeting” gedaan in april
2006. Alle onderzoeken zijn uitgevoerd door Blauw Research.



Opvallenderesultaten

De spontane sponsor bekendheid steeg van 3% in oktober, via 5% in januari naar 21% in
maart. De nummer 2, Randstad, komt in maart uit op 12%.

De gehol pen sponsorbekendheid eindigt op 37%, eerst gevolgd door supplier Heineken
(32%) en schaatsfan AEGON (28%). Zie figuur 2aen 2b.

Figuur 2a: Spontane sponsorbekendheid
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Tussen januari en maart is de spontane bekendheid van NS als sponsor fors gestegen en
ruim boven de nummer 2 (Randstad) uitgekomen. Voora de onderscheidende tv-
commercial en de thuiskomst van de sporters per hogesnelheidstrein hebben hier een

belangrijke bijdrage aan geleverd.



Figuur 2b: Totale sponsorbekendheid
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Ook de geholpen bekendheid heeft logischerwijs geprofiteerd van TV Commercial en
thuiskomst. De hoogste score hier is bijzonder, omdat tijdens de Olympische Spelen
dagelijks uitgezonden wordt vanuit het Holland Heineken House, waarmee je zou

verwachten dat de bierbrouwerij de lijst aan zou voeren.
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NS wordt ook gezien als de best passende sponsor van NOC* NSF. Deze ontwikkeling
loopt van 9%, via 12% naar 22% in maart. Randstad eindigt ook hier als tweede met
14%. Zie figuur 3.

Figuur 3: Passendheid sponsorship
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Waar de passendheid januari nog vrij laag was, is deze enorm gestegen na de activiteiten
rond de Spelen. NS heeft geprobeerd dicht bij het NS product te blijven (met bv. het
uitzenden van de schaatswedstrijden op Utrecht Centraal in de avondspits en het
thuisbrengen van de sporters per hogesnelheidstrein). Door de juiste feestjes te vieren met
het publiek zie je dat een sponsorship plotseling als veel logischer wordt ervaren dan
voorheen.
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Aan de respondenten werd gevraagd of men vond dat de sponsoring positief afstraalt op
de diverse bedrijven. NS eindigt hier in maart op 42% eens en zeer mee eens. Dit is
vergelijkbaar met de concurrenten (Randstad 41% en Unilever 38%), maar NS laat

duidelijk de sterkte gtijging zien sinds januari. Zie figuur 4.

Figuur 4 Positieve uitstraling sponsoring op bedrijf
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NS scoort hier mooi gelijk op met de overige partners. Wel maakt NS de grootste sprong
tussen januari en maart. Daar waar NS eerst op achterstand stond, isdat in de loop van
tijd ruimschoots goedgemaakt en krijgt de sponsoring een steeds positiever effect op NS
als bedrijf.
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Intern begon NS met een deels negatieve en op zijn best afwachtende houding. Na de

Spelen waardeert 71% van de NS ers het sponsorship en vindt 64% het goed passen bij

NS. Zie figuur 5.

Figuur 5: Interne waardering sponsor ship
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NS-ers zelf bekijken de activiteiten van NS wellichte het meest kritisch. Maar ook intern

blijkt uiteindelijk dat de passendheid in de gekozen uitwerking hoog gewaardeerd wordit.
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NOC*NSF zélf heeft door Trendbox BV onderzoek laten doen naar de bekendheid van
PinS en suppliers. Hoewel de uiteindelijke procentpunten niet precies overeenkomen,
laten deze wel hetzelfde beeld zien:

Spontaan: NS 20%, Randstad 10%; Geholpen: NS 57%, Randstad 33%. Zie figuur 6.

Figuur 6: Onderzoek NOC*NSF en Trendbox
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Het onderzoek van NOC* NSF en Trendbox onderstreept de resultaten van het NS
onderzoek door Blauw Research. Dat zowel NS als Randstad hier nog hoger eindigen kan

te maken hebben met het tijdstip van ondervragen (nog korter op het einde van de
Spelen).
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Deze resultaten zijn behaald met een share of voice van ongeveer 7%, waar Randstad en
een aantal Unilever-merken rond de 20% zitten. Dit wil zeggen dat NS massamediaal een
relatief laag bedrag besteedde, waarmee de goede resultaten op een kostenefficiénte wijze
zijn behaald. Zie Figuur 7.

Figuur 7: Share of voice (bron: Randstad)
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Conclusies en resultaten
De deels negatieve en kritische houding bij het personeel is omgebogen. Het draagvlak is
forsvergroot. Er zijn trots en ambassadeurschap ontstaan, zeker bij het “Team Turijn”.

Leerpunt: trots wordt het best aangewakkerd door dicht bij het eigen product te blijven.

Externe resultaten zitten ruim boven wat verwacht mag worden van een nieuwe Sponsor.

Succesfactoren zijn:

- goed pakket aan onderscheidende activiteiten, waaronder de tv-commercial en de
thuiskomst van de Olympische sporters per hogesnelheidstrein met aansluitend de
publiekshuldiging in Zwolle; (de live-uitzending op Nederland 2 werd door ruim
2 miljoen mensen bekeken)

- dicht bij het eigen product gebleven

- concreet toegevoegde waarde geboden; niet blijven hangen in abstracties

Relatiemarketingprogramma zeer succesvol in b2b-markt. In mei al verwachte contracten
t.w.v. ruim 1 miljoen euro. Claimen van mobiliteit en signing in Turijn was ludiek,

logisch en zeer succesvol, zowel voor de Turijngangers als pr-matig.



