
een verhaal vertellen. Timing 
en tone of voice zijn daarbij 
erg belangrijk. Met reacties op 
het juiste moment, de juiste 
berichten en de juiste toon kun 
je enigszins invloed uitoefenen 
op dat verhaal. 

Wat sponsoring leuk maakt als 
discipline is dat creativiteit heel 
bepalend is voor de uiteindelijke 
invulling van het partnership. 
De kunst is om ook met een 
klein budget elkaar te verster­
ken en het verhaal te vertellen. 
Dat anderen jouw verhaal gaan 
vertellen is hierbij van groot 
belang.

Een mooi voorbeeld van de 
invulling van een partnership is 
dat van Achmea bij de Europese 
Jeugd Olympische Spelen. Ver­
zekeraar Achmea koos bewust 
voor jongeren en sport. Door 
jongeren zelf aan sport te laten 
doen zal de gezondheid van 
onze maatschappij uiteindelijk 
verbeteren, zo was het achter­
liggende idee. Via de Achmea 
High Five Challenge maakten 
jongeren in hun eigen omgeving 

actief kennis met de sporten 
van de Europese Jeugd Olym­
pische Spelen. Hierbij speelden 
social media een belangrijke 
rol. Jongeren schreven zich in, 
deelden foto’s en standen met 
elkaar. Voor de Europese Jeugd 
Olympische Spelen was Achmea 
uiteraard financieel een interes­
sante partner, maar door de ac­
tivatie ontstond er ook een buzz 
voorafgaand aan de Spelen. Dit 
kwam de bekendheid van het 
evenement ten goede. 

Sponsoring is een vorm om 
de communicatiestrategie in 
te vullen. Het is geen doel op 
zich. Net als met alle andere 
communicatieactiviteiten is het 
van belang om de juiste keuzes 
te maken, je in te leven in je 
doelgroep, je grenzen te zoeken 
en goed te meten. Zo kun je je 
communicatiedoelen bereiken. 
Bij sponsoring moet je echter 
ook nog op zoek gaan naar de 
juiste match. Welke partner 
versterkt jou? Net als in elke 
relatie vergt dit de nodige tijd en 
aandacht.’

Corine van Impelen is partner bij Wit Communicatie

‘Al meer dan twintig jaar werk ik in het communica­
tievak. Goede communicatie, en dus ook sponsoring, 

start met een goede communicatiestrategie. Wie ben 
je als organisatie en wat wil je uitstralen? Welke 

groepen wil je in beweging brengen met welk 
verhaal? Wanneer dit duidelijk is kun je op zoek 

gaan naar verschillende manieren om dit verhaal 
uit te dragen. 

Bij sponsoring gaat het om partnerships. In 
samenwerking met elkaar het verhaal van 
de organisatie uitdragen. De keuze van 

de partner wordt bepaald door de groep 
die je wilt bereiken en het verhaal dat 

je wilt vertellen. Vervolgens moet ook 
de activatie goed worden ingevuld. 

Dat laatste is een kunst op zich. Op 
papier passen de partijen prachtig 
bij elkaar en vullen elkaar aan. 

Maar in de praktijk komt dit 
niet altijd even goed uit de 

verf. Een doelgroep bereiken 
is niet meer zo eenvoudig. 

De relatie tussen zender 
en ontvanger is volledig 

veranderd. Je moet dus 
met je doelgroep in 

gesprek gaan, alleen 
dan kan er beweging 

ontstaan en gaan 
ook anderen over 

jouw organisatie 

‘De truc is om  
anderen jouw  

verhaal te laten 
vertellen’

sponsoringcommunicatieadviseurIK BEN015
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‘Reputatieadviseur zijn bete­
kent opereren in een booming 
vakgebied. Voor het eerst in de 
geschiedenis hebben consu­
menten een voorsprong op  
bedrijven, omdat ze elkaar 
via internet razendsnel op de 
hoogte kunnen houden over 
misstanden en gebreken.  
Organisaties die de afstand  
met consumenten zo klein  
mogelijk weten te maken  
hebben een groot voordeel  
en een groeimodel.

Toen ik in 2006 startte met 
mijn eigen adviesbureau in 
reputatiemanagement reageerde 
een aantal mensen met: “Repu­
tatie is wel belangrijk, maar de 
financiële kant van een organi­
satie blijft altijd belangrijker.” 
Dat zegt nu niemand meer.  
De afgelopen jaren zijn veel re­
putaties gesneuveld en dat had 
vaak grote financiële gevolgen. 
De reputatie van een organisatie 
is in ons transparantietijdperk 
het belangrijkste businessmodel 
geworden. Zonder een betrouw­
bare naam en geloofwaardige 
boodschap kom je niet ver meer. 

Zelf ben ik jarenlang hoofd 
communicatie geweest bij een 
groot bedrijf. In die tijd heb ik 
geleerd dat je nog zo je best 
kunt doen als “zender” om met 
een mooie pr-campagne je 
doelgroep te overtuigen, maar 
dat je over je reputatie niet zelf 
gaat. Die wordt opgebouwd bij 
je “ontvangers” (stakeholders). 
Zij wegen af hoe geloofwaardig 
zij de bron van de informatie 
vinden (de organisatie) en 
daarmee hoe betrouwbaar jouw 
boodschap. Reputatiemanage­
ment blijft een abstract begrip, 
totdat je reputatie zich tegen je 
keert en je klanten en mede­
werkers verliest. Dan wordt  
het opeens heel concreet.

Een goede reputatieadviseur  
is in staat om een aantal 
vakgebieden te combineren: 
communicatiekunde, organisa­
tiekunde, economie, marketing 
en pr. Naast schrijfvaardigheid 
en analytisch vermogen heb je 
ook behoorlijk wat economische 
kennis nodig. Je moet goed  
kunnen begrijpen waar het 
zwaartepunt van reputatie­

management ligt; namelijk in de bestuurskamer. Je kunt 
nog zo goed nadenken over een mooie positionering 
van een organisatie, maar als die niet wordt uitgedra­
gen door de top in woord én gedrag kom je van een 
koude kermis thuis. Dan wordt reputatiemanage­
ment zomaar crisismanagement.

De kunst is om niet als brandweerman te  
worden ingezet als de brand al woedt,  
maar juist in een eerder stadium. Door slim 
rookmelders te plaatsen kun je als repu­
tatieadviseur voorkomen dat het zover 
komt. Ondertussen komt er een nieuwe 
generatie merken zoals Airbnb, Uber, 
Blendle en De Correspondent die zich 
met relevante thema’s profileren en 
dicht bij hun eindgebruikers staan. 
Het zijn juist deze bedrijven die 
razendsnel het stokje overnemen 
van de klassieke merken.  
Want meer dan ooit geldt: 
what ever you think you are, 
you are what people think 
you are … Dat betekent een 
open dialoog met je stake­
holders faciliteren door 
goed reputatieonder­
zoek en actief social 
media monitoren. 
Een luisterhouding 
is daarbij essen­
tieel.’

Mildred Hofkes is oprichter van Bureau Hofkes  
Reputatiemanagement en van het platform NieuwBestuur.  

Zij heeft diverse boeken gepubliceerd over het Nieuwe Besturen 

‘Een reputatieadviseur  
is geen brandjesblusser’

reputatieadviseurIK BEN016
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