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COLUMN

Zes jaar geleden kwamen mijn vrienden met een geweldig idee. Een busi-
nessclub die alle ondernemers met een voetbalhart zou verbinden, onge-
acht clubvoorkeur.

Waar de supporters soms moeite hebben vriendschap te sluiten, staan club-
emoties de ondernemers niet in de weg als een lucratieve deal gesloten kan
worden. De liefde voor het voetbal is het bindende element en gezonde
onderlinge rivaliteit zorgt juist voor een ontspannen sfeer waarin het prettig
zakendoen is. Ik besloot te participeren en doe dat nog steeds met veel ple-
zier.

Nadat we ons in de eerste jaren een plek
hebben verworven in de voetbalwereld
kan ik met trots melden dat we in
maart onze website volledig hebben
vernieuwd. Voetbalzaken.nl is nu eens
temeer het centrale punt waar je als
ondernemer of manager alle zakelij-

ke producten van de Nederlandse
betaald voetbalclubs kan vinden.

Lees meer over alle mogelijkheden in
het interview met directeur Kenneth
Goudmijn en Ruud van der Knaap op
pagina 18.

Kenneth is een oud-profvoetballer
(Cambuur, AZ, FC Eindhoven) en een
succesvol zaalvoetbalcoach met een
ondernemershart. Oud-voetballer Koen
Brack heeft ook een ondernemende geest en belandde in Italié waar hij nog
steeds voetbalt en samen met zijn vrouw zijn bedrijf ziet groeien. Hij vertelt
over zijn avonturen op pagina /2.

TDK, Akai, Mita. De kans is groot dat u deze merknamen meteen met een
club verbindt. Toch zijn ze al jaren niet meer te zien op de shirts. Het waren
de eerste bedrijven die snapten dat sponsoring een langdurige verbintenis
verreist en het effect van die beslissing is nu nog steeds meetbaar. Ook dat
leest u in deze uitgave.

En dan, natuurlijk we kunnen er niet omheen dat het nog steeds crisis is.
Laat u echter niet weerhouden om samen met uw club nieuwe business te
zoeken. Effectieve acties met concrete verkoopresultaten hoeven helemaal
geen kapitalen te kosten. Met een flinke dosis enthousiasme, creativiteit en
boerenslimheid worden de beste acties bedacht. We inspireren u graag; in
dit magazine vindt u de nodige voorbeelden.

Ik wens u wederom veel leesplezier met deze editie van
Voetbalzaken Magazine!

Philip Cocu

/
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ABN AMRO SPORT&ENTERTAINMENT

FINANCIAL MANAGEMENT & PLANNING
MOOR DE PROFESSIONAL o

S

DE LEVENSLOOP VAN EEN PROFESSIONAL
VEREIST EEN ANDERE TOEKOMSTVISIE

FINANCIELE DIENSTVERLENING OP HET HOOGSTE NIVEAU

Met toewijding en professionaliteit hebt u zich naar de top gewerkt en
duizenden toeschouwers genieten van uw vaardigheden op het veld
of op het podium. U staat vaak onder enorme druk om te presteren, En
daarom laat u uw belangen behartigen door een team dat u vertrouwt.
Wij willen graag een aanvulling op ditteam zijn. Daarom bieden wij u
een dienstverlening op maat voor financiéle vraagstukken die spelen
tijdens en na uw carriére als ook in uw priveleven. \Wij concentreren
ons op maatwerk en verdiepen ons serieus in wat u beweegt.

GA NAAR ABNAMRO.NL/SED

Daardoor kunnen wij u professioneel begeleiden hij het managen
van uw vermogen. \Wij luisteren, begrijpen, doen en helpen u hij het
definigren van uw behoeften en doelen. Met u stellen wij een plan op
om uw financiéle doelstellingen te verwezenlijken. En passen dit aan
indien veranderingen in uw persoonlijke omstandigheden of op de
financiéle markten daarom vragen. Neem dus nu contact met ons op
voor een vrijblijvend gesprek en bezoek onze site. Wij komen graag
met uin contact. Bel met : +31(0)20-6281047.

' ABN-AMRO




PETER BERG MANAGER SALES ADO DEN HAAG

ADO Den Haag heeft de commerciéle afdeling versterkt met Peter Berg als

Manager Sales. Berg wordt verantwoordelijk voor de aansturing van de commer-

ciéle afdeling. Daarnaast vallen ook de Units en de Partners van ADO Den Haag

onder zijn beheer. Peter Berg was in het verleden directeur van Orro Energy en in

een later stadium werkzaam als Marketing en Sales Manager bij Eneco.

GOETZEE
NAAR NAC

NAC Breda heeft Justin Goetzee
per 1 mei aangesteld als commer-
cieel directeur. Goetzee zal leiding
geven aan de commerciéle afde-
ling, die de afgelopen maanden
onder algemeen directeur Stefaan
Eskes opnieuw vorm heeft gekre-
gen. Goetzee was werkzaam als
commercieel directeur bij ADO
Den Haag. Daarvoor was hij onder
meer projectmanager bij de
Stichting Meer dan Voetbal, direc-
teur Algemene Zaken bij RKC
Waalwijk en accountmanager

zakelijke relaties bij PSV.

sc Heerenveen heeft Corien van
Keimpema-Oenema aangesteld
als commercieel manager. Ze geeft
leiding aan de buitendienst van
de afdeling commerciéle zaken.
Corien is afkomstig uit de media-
wereld en was onder andere
uitgever en auteur van het boek
‘Riemer & Foppe, een gouden
koppel'. Sinds 1982 bezoekt zij de
wedstrijden en de sponsorruimten
van sc Heerenveen en kent zowel
de club als de zakelijke netwerken
door en door.

VOORZITTERSWISSEL GO AHEAD EAGLES

Edwin Mulder neemt in juli afscheid als
voorzitter van Go Ahead Eagles. Mulder,
sinds 2009 voorzitter van de Deventer
club, besloot in januari zijn functie ter
beschikking te stellen. Hij zal worden
opgevolgd door Edwin Lugt, lid van de
Raad van Commissarissen. Lugt (foto) is

overigens geen onbekende in de voetbal-

wereld. Hij was van 2002-2007 directeur
van de Cooperatie Eerste Divisie en van
2009-2011 algemeen directeur van de
Australische voetbalclub Sidney FC.

Marco Faber, algemeen directeur van Willem Il vertrekt na afloop van het huidi-

ge seizoen. Het contract wordt in onderling overleg ontbonden. Zijn vertrek

heeft te maken met de bezuinigingen die de club moet doorvoeren vanwege de

degradatie naar de Jupiler League. Faber trad op 1 juli 2011 in dienst bij Willem Il.

Daarvoor was hij werkzaam als CFO Horeca bij Bavaria.

COMMERCIELE
VERSTERKINGEN
FC GRONINGEN

FC Groningen heeft de Afdeling
Commerciéle Zaken versterkt
met marketeer Edwin Froma.
Froma was voorheen actief als
zelfstandig marketeer en richt
zich bij FC Groningen op het
ontwikkelen van nieuwe com-
merciéle concepten. Daarmnaast
zijn Roy Boxmeer en Eric Siegers
(foto) in dienst gestreden als

nieuwe accountmanagers.

Vitesse heeft Peter Gansler aange-

steld als nieuwe commercieel
directeur. Bij de Armhemse club
geeft Gansler leiding aan de afde-
lingen Zakelijke relaties en
Fanservice en wordt omzetverant-
woordelijk voor het complete busi-
ness- en consumentenpakket. Eén
van de aandachtspunten is het bin-
den van multinationals aan Vitesse.
Peter Gansler was sinds 2001 actief
in de sportmarketing, waarvan vijf
jaar bij adidas Amerika en drie jaar
bij adidas Internationaal in
Amsterdam.

BART VAN MUYEN VERLAAT FC OSS

Accountmanager en verdediger Bart van Muyen is in februari vertrokken bij FC

Oss. Hij heeft voor een maatschappelijke carriere gekozen in Dordrecht. Van

Muyen gaat aan de slag als accountmanager bij RIWAL, de hoofdsponsor van de

plaatselijke FC. Bij hoofdklasser ASWH vervolgt hij zijn voetballoopbaan.

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL



Lavans heeft voor nog eens drie
jaar bijgetekend als naamgever van
het stadion van Helmond Sport.
Het Brabantse bedrif is sinds 2010
naamgever van de thuishaven van
de Helmonders. Naast het vergro-
ten van de naamsbekendheid zegt
Lavans zich in haar bedrijfsvoering
steeds meer te richten op maat-
schappelijk ondernemen. Helmond
Sport is sociaalmaatschappelijk zeer
actief en Lavans vindt het belang-
rijk om daarbij aan te sluiten.

Naast het verlengen van de over-
eenkomst met Lavans wist
Helmond Sport ook een nieuwe
Co-sponsor aan zich te binden:
NuForce. Het toonaangevende
merk in audioproducten tekende

een contract tot juni 2014.

QUINFOX NIEUWE
RUGSPONSOR N.E.C.

N.EC. heeft in maart Quinfox gepre-
senteerd als nieuwe rugsponsor. De
|CT-organisatie siert de Nijmeegse
shirts in de uitwedstrijden die tot
het eind van dit seizoen worden ge-
speeld. Quinfox biedt professionele
kantoorautomatiseringsoplossingen
en is gevestigd in 's-Hertogenbosch
en Nijmegen.

Daarnaast verlengde N.EC. het
contract met mouwsponsor
Personato Werving en Selectie.
N.EC. zal ook komend seizoen
haar wedstrijden spelen met
Personato op de mouwen van de
thuis- en uitshirts. Personato is
overigens 0ok mouwsponsor van
VWV-Venlo.

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

OPMERKELIJKE
SPONSORING

In de vorige uitgave van Voetbal-

zaken Magazine maakten we

al melding van enkele bijzonder
shirtsponsors in het Griekse voet-
bal. Zo speelt de voetbalclub
Voukefala in roze shirts en prijkt
het plaatselijke bordeel op de
borst.

In navolging van dat initiatief
heeft het tweede zaterdagteam
van het Utrechtse vw RUC nu ook
een opmerkelijke sponsor gevon-
den. Pornoster Kim Holland heeft
de ploeg gekozen tot Hollands
Heetste Team en sponsort de
heren dit seizoen met nieuwe
teamkleding, voorzien van de
uiting 'Meiden van Holland'. RUC
zorgde al eerder voor rooie oor-
tjes met het clublied 'RUC'en doe
je nooit alleen’.

OPEL NIEUWE
HOOFDSPONSOR
FEYENOORD

Opel is met ingang van het seizoen
2013/2014 de nieuwe hoofd- en shirt-
sponsor van Feyenoord.

De Rotterdamse club en Opel Nederland
hebben een vierjarige overeenkomst
gesloten, van 2013 tot 2017. Opel wordt
de opvolger van ASR, dat onder verschil-
lende bedrijfsnamen in totaal 22 jaar
hoofdsponsor is geweest.

Met Opel keert een bekende naam terug
op het shirt van Feyenoord. De autofabri-
kant was eerder tussen 1984 en 1989
hoofdsponsor van de club. Naast het

Ter gelegenheid van het gouden
jubileum van Telstar verschijnt op
17 juli 2013 een uniek naslagwerk
met de titel Vijftig jaar voetbal
onder de rook van hoogovens'.
Het vertelt in woord en beeld de
geschiedenis van Telstar aan

de hand van reconstructies,
interviews en sfeertekeningen.
De uitgave bestaat uit een
tweetal in fullcolour uitgevoer-
de boeken en is te bestellen via
de website van Telstar.

RELATIES FC UTRECHT TEVREDEN

Sponsors van FC Utrecht waarderen een
wedstrijdbezoek in Stadion Galgenwaard
gemiddeld met een 7,6. Dat blijkt uit een
tevredenheidsonderzoek van FC Utrecht
Business, dat onlangs werd gehouden onder
de zakelijk relaties van de club. Meest rele-

vant was de feedback over de catering in de

businessruimten. In de Loge Premium werd
dit met een 8,3 beoordeeld, de gasten in de
Business Club spraken hun waardering uit
met een 7,6. Aan de catering in de Loge
werd een 7,3 toegekend. Ook de hostesses
en beveiliging zijn door de bezoekers van
het hoofdgebouw als goed beoordeeld.

eerste elftal sponsort Opel ook de jeugd-
opleiding en Sportclub Feyenoord voor
dezelfde periode.

XXIMO NIEUWE
HOOFDSPONSOR
FC TWENTE

XXImo is de komende twee jaar de

nieuwe hoofdsponsor van FC
Twente. De overeenkomst gaat in
met ingang van het nieuwe voet-
balseizoen, dat officieel start op 1
juli 2013. Het hoofdsponsorschap
voor twee jaar - met mogelijkheid
tot uitbreiding - omvat onder
andere shirtsponsoring van het
eerste elftal, de vrouwen van FC
Twente en de jeugd van de FC
Twente Voetbalacademie.
Daarnaast is XXImo met uitingen te
vinden in en om De Grolsch Veste.

XXImo is een mobiliteitsoplossing
voor de zakelijke reiziger. Het vorig
jaar succesvol gelanceerde XXImo
ziet in FC Twente de ideale partner
om de naamsbekendheid in bin-
nen- en buitenland te vergroten.



DE GRAAFSCHAP
SUPERVROUWEN

Supervrouwen scoren! Onder die
titel heeft De Graafschap op 15
maart de eerste editie georgani-
seerd van het netwerkevent 'De
Graafschap Supervrouwen'. Een
exclusief event voor vrouwelijke
DGA's en managers in de
Achterhoek.

Ruim 80 ondernemende vrou-
wen waren aanwezig en geno-
ten van een spetterende avond.
Inclusief Supervrouwen-shawls
en een voorbeschouwing op de
wedstrijd door trainer Pieter
Huistra. Na een heerlijk diner
volgden de dames vanaf de
Businesstribune de wedstrijd
tegen FC Emmen, die door de
thuisploeg met 4-1 werd gewon-
nen. De avond werd afgesloten
met een swingende 'derde helft’
in de Lodder-Dales Lounge.

 STEMOP JOUW
MEEST LEGENDARISCHE
SV-ELFTAL!

PSV bestaat dit seizoen precies 100
jaar. Voor PSV-partner Bavaria
reden om de Eindhovenaren op
gepaste wijze te feliciteren. De
bierbrouwer introduceert de
komende maanden bijzondere
bierblikken waarop legendarische
elftallen uit de PSV-historie zijn ver-
eeuwigd. In totaal omvat de serie
zes unieke blikken met PSV-teams
die door de supporters zijn geko-
zen. Het huidige team krijgt sowie-
so een eigen blik. Vanaf eind mei
zijn de eerste blikken verkrijgbaar
in de supermarkt.

PRIMEUR BIlJ PSV

Het Philips Stadion heeft onlangs
een internationale primeur gelan-
ceerd: stoelverwarming. Het
betreft speciale 'warmtekussens'
op de business seats waarvan de
temperatuur door de gebruiker zelf
kan worden bepaald. Tijdens de
wedstrijd PSV - ADO Den Haag
mochten vier leden van de
Business Club PSV de kussens uit-
proberen.

Volgens Ronald Kooistra, Manager
Commerciéle Zaken, Service en
Evenementen van PSV was de test
bedoeld om te kijken of PSV zijn
klanten mogelijk nog beter kan
bedienen. Daarnaast reduceren de
door Sit & Heat ontwikkelde warm-
tekussens het energiegebruik ten
opzichte van de traditionele hea-
ters met maar liefst 95%.

SMAKELIJKE GESTE
FC DORDRECHT

De voetballers van FC Dordrecht
hebben zich onlangs van een
geheel andere kant laten zien.
Onder begeleiding van professio-
nele koks bereidden de spelers een
driegangendiner voor 200 gasten,
die aanwezig waren op het club-
event in de tent van Circus Royal.
Leuk detail was dat alle spelers een
eigen koksbuis droegen met hun
rugnummer. Met de geste wilde
de selectie van de Jupiler League-
club de sponsors bedanken voor

hun steun.

Voor shirt- en tenuesponsoring gel-
den in Nederland bepaalde regels.

Dat dit niet overal in Europa het geval
is, bewijst de Zweedse eredivisieclub

Mjallby AlF. Op het tenue prijken
maar liefst 13 sponsoruitingen, die
per speler ook nog eens verschillen.

FASHION NIGHT BlJ AZ

Na afloop van het duel AZ - FC Gronin-
gen vond in het AFAS Stadion de twee-
de editie plaats van de AZ Fashion Night.
Na de wedstrijd namen ruim 450 gasten
plaats naast de catwalk om onder het
genot van een glaasje champagne te
genieten van een spetterende mode-

FC Groningen blijft het aantal thema-
lounges uitbreiden. De club lanceer-
de in januari de E-Boxx, een exclusie-
ve themabox voor bedrijven die actief

zijn op het gebied van ICT, media,

communicatie, marketing, E-commer-
ce en internet. Naast de ontmoetings-
en de netwerkfunctie worden er op
wedstrijddagen sessies belegd met
topmarketeers, trendwatchers en [T-

en marketinggoeroes.

Enkele maanden later opende de

club de BoerenBox, een lounge voor

Meest opzienbarend is daarbij wel-

licht het logo van Fruit of the Loom.

Het kledingmerk prijkt namelijk op
het kruis van de broeken van de sp

e-

lers. Kruissponsoring dus. Of zo u wilt:

een typisch gevalletje van zakelijke
'kruisbestuiving'.

L)Y R

show. Als speciale gasten waren de

INSON o

bEpEéﬁ

spe-

lersvrouwen ook bij dit mode-evene-

ment aanwezig. AZ-spelers Viktor Elm en

Etiénne Reijnen betraden na de show de

catwalk om hun visie op mode kenbaar

te maken.

boeren, tuinders en bedrijven in of

gelieerd aan de agrarische sector. Om

het bijzondere karakter van de skybox

te benadrukken, introduceerde FC
Groningen een speciale overall, uite
aard uitgevoerd in de clubkleuren
groen en wit.

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL
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Legendarische shirtsponsors

, - ey

et lijkt heel lang geleden, maar toch is het 'slechts' 31

jaar terug dat shirtsponsoring in het betaald voetbal

Z'n intrede deed. Voordien was het simpelweg niet

toegestaan. De KNVB wilde er niet aan en ook poli-
tiek Den Haag was geen voorstander van de oprukkende com-
mercie binnen de voetbalwereld. Nogal opvallend, want in
landen als Belgié, Frankrijk en Engeland was shirtsponsoring al
jaren een bekend fenomeen.

VOLENDAM

Ondanks het verbod probeerden enkele clubs op inventieve
wijze de regels te omzeilen. Zo speelde FC Volendam in 1973
een periode met een 'verkapte vorm' van shirtreclame.

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

Dit middels een V op de borst met daaronder een viskotter.
Een verwijzing naar de sterke band met de visserij, zo was de
uitleg. Wie goed keek, zag echter dat de kotter opvallend veel
gelijkenis vertoonde met het zendschip van Veronica. Als
‘tegenprestatie' zond de omroep de nodige spotjes uit voor
een LP met elf tophits van Volendamse bands, waarvan - per
verkochte langspeelplaat - 1,75 gulden bestemd was voor FC
Volendam.

DE A VAN EXCELSIOR

Eenzelfde 'truc’ werd later toegepast door Excelsior, dat ineens
met een 'A' op de shirts binnen de lijnen verscheen. Een initia-
tief van Rob Albers, distributeur van het elektronicamerk Akai.



"We hadden die stunt bedacht in
de hoop dat het ons de nodige
publiciteit zou opleveren. En dat
gebeurde dus ook. We wisten
zelfs dat het zou gebeuren. Want
die 'A" stond natuurlijk honderd
procent voor Akai,” zo vertelde
Albers jaren later.

De KNVB was echter 'not amu-
sed'. De bond wees de Kralingers
er fijntjes op dat shirtreclame ver-
boden was. Excelsior verzocht
daarop per brief om toestem-
ming voor het aanbrengen van
de'A' op het shirt. Die 'A’ stond
namelijk voor A-elftal, was de ver-
klaring. Excelsior-speler Aad den
Butter vertelde in een interview
overigens gekscherend dat die 'A’
inderdaad géén reclame was. Het
stond voor Aad.

Hoewel er nooit een duidelijk antwoord kwam, wist Excel-
sior dat shirtreclame verboden was. Desondanks speelden
de Rotterdammers nog enkele wedstrijden met de 'A' op
het shirt, voordat het door de bond definitief werd verbo-
den. Toen Excelsior in 1981 op uitnodiging van Akai een
trip door Japan maakte en daar speelde in shirts met de
merknaam Akai op de borst, kreeg de club daarvoor nog
een officiéle berisping.

TDK

Niet lang daarna, in het voorjaar van 1982, werd shirtrecla-
me alsnog officieel toegestaan. De KNVB ging onder grote
druk akkoord en het spel kwam op de wagen. Een week
later stond het Japanse elektronicaconcern TDK al op het
shirt van Ajax. “Daarmee hadden we een regelrechte pri-
meur; de eerste shirtsponsor in Nederland,” aldus Peter
Haan, voormalig importeur TDK Nederland.

—
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THE CATY JGEORGE BAKER SELECTION

CONTINESAL UPTIGHT BAND TEE-SET

LEFT SIDE JEN ROG DIZZY MAN'S BAND
FRESH AIR BZN

EXCELSIOR ROTTERDAM

De sponsoring van TDK kwam overigens niet zomaar uit
de lucht vallen. “Zeker niet, het contract was al een half
jaar rond,” blikt Haan terug. “Hoewel shirtsponsoring daar-
voor niet was niet toegestaan, had ik het gevoel dat er wel
eens een kentering zou kunnen komen. Vandaar dat ik
contact met Ajax heb gezocht, al lag het destijds allemaal
zeer gevoelig. De KNVB wilde wel, maar niet zonder toe-
stemming van de regering. Toen PvdA'er André van der
Louw minister werd, was het echter snel rond.”

NAAMSBEKENDHEID

Volgens Peter Haan lag aan de shirtsponsoring van TDK
een heldere reden ten grondslag. “Voor ons was de spon-
soring een puur zakelijke overweging. TDK had destijds
een aardig marktaandeel in Nederland, maar liep wat
betreft de naambekendheid ver achter bij BASF. Dat heb-
ben we in eerste instantie opgelost met reclames in kran-
ten en in bioscopen. Maar om een echte, grote stap te
maken, was een andere manier nodig.”

"Dat werd dus de shirtreclame. Ajax wilde graag, hoewel
er stevige onderhandelingen zijn gevoerd. Ze vroegen in
eerste instantie een miljoen. Dergelijke bedragen werden
namelijk in Duitsland betaald, maar Nederland is geen
Duitsland. Uiteindelijk zijn we tot een akkoord gekomen
voor drie jaar, voor ongeveer 800.000 gulden per seizoen.”

MARKTAANDEEL

De uiting op het shirt van Ajax bleef niet onopgemerkt.
De naamsbekendheid van TDK steeg naar grote hoogte
en ook de omzetgroei overtrof alle verwachtingen. “De
hoofddirectie in Japan wist niet wat ze meemaakten,”
glimlacht Haan. “Vooral in de eerste jaren was het echt
‘prijsschieten’ en ging het veel sneller dan we hadden ver-
wacht. Toen we begonnen, hadden we een marktaandeel
van ongeveer 30%, dat was een jaar later al tegen de 50%.
Dat hebben we weten uit te bouwen naar 70%. Mede
door acties voor consumenten en winkeliers waarbij Ajax
centraal stond.”

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL



RENDEMENT
TDK was in totaal negen seizoenen de shirtsponsor van

Ajax. Het merk werd opgevolgd door ABN Amro, dat maar
liefst negen miljoen per seizoen betaalde. “Wat dat betreft

zijn de verhoudingen volstrekt anders geworden dan in
de beginperiode,” concludeert Peter Haan. “Dat geeft al
aan welke ontwikkeling shirtsponsoring heeft doorge-
maakt. Ik ben er daarom nog steeds trots op dat wij aan
het allereerste begin hebben gestaan.”

"Zeker als je weet dat ik helemaal niets met voetbal had

en voor de samenwerking met Ajax zelfs nog nooit in een
stadion was geweest. Maar ik zag een zakelijke kans en dat
heeft heel goed uitgepakt. Dat is overigens ook de manier

waarop je het moet benaderen. Want hoewel we in de

periode Ajax volop hebben genoten en ontzettend heb-

ben gelachen, wil je uiteindelijk toch rendement op je

investering. En dat rendement is voor TDK meer dan goed

geweest.”

De eerste shirtsponsors

Eredivisie

ADO Den Haag
Ajax

AZ

Feyenoord

FC Groningen
Heerenveen
Heracles Almelo
NAC Breda
NEC

PEC Zwolle
PsSv

RKC Waalwijk
Roda JC

FC Twente

FC Utrecht
Vitesse
VVV-Venlo
Willem |l

Jupiler League

Almere City FC
Cambuur

FC Den Bosch
FC Dordrecht

FC Eindhoven
FC Emmen
Excelsior
Fortuna Sittard
Go Ahead Eagles
De Graafschap
Helmond Sport
MVV Maastricht
FC Oss

Sparta Rotterdam
Telstar

FC Volendam

Hotelplan
TDK

Sony

Gouden Gids
AGO

AA Drink
Marinus Hannink
ISPC

Daisy Systems
Dr. Schupp
Philips

Eve + Adam
Roda Fashion
Arke

Nissan

Akai

JPJ Expeditie
Sansui

Scarlet

OBF leven
Panasonic

Den Braven

IAK

American Stores
Akai

LU

Piet Zoomers
Westminister
Gruyters Banden
Sphinx

BiFi

De Efteling
Bonair

SKC

(reizen)

(audio- en videocassettes)
(consumentenelektronica)
(uitgever)

(verzekeringen)
(sportdrank)

(makelaardij)
(horecagroothandel)
(printers)

(shampoo)
(consumentenelektronica)
(schoenen)

(kleding)

(reizen)

(automerk)
(consumentenelektronica)
(transport)

(hifi)

(telecom)
(pensioenverzekeraar)
(consumentenelektronica)
(kitsystemen)
(verzekeringen)

(kleding)
(consumentenelektronica)
(biscuits)

(kleding)

(kachels)

(banden en automaterialen)

(sanitair)
(vleeswaren)
(pretpark)
(reizen)
(audiocassettes)

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

DR. SCHUPP

Nadat TDK op de borst van Ajax verscheen, volgden
al snel meer shirtsponsors. Gouden Gids ging in zee
met Feyenoord, Philips kwam op de borst van PSV en
Nissan koos voor FC Utrecht. In een mum van tijd
waren nagenoeg alle clubs voorzien van een shirt-
sponsor. Willem I, HFC Haarlem en PEC Zwolle volg-
den iets later. Het bleek allerminst een nadeel, want
laatstgenoemde club kreeg een van de meest legen-
darische sponsors in het betaald voetbal: Dr. Schupp,
producent van badschuim en deodorant.

150.000 GULDEN

De deal met PEC Zwolle kwam tot stand op initiatief
van Cees van Wegen. Cees was werkzaam bij Tendo
Hako in Wapenveld en verantwoordelijk voor de Far-
maceutische Afdeling, waaronder Dr. Schupp viel.
Om de bekendheid van het merk te vergroten, werd
tijdens een directievergadering besloten ook aan
sportsponsoring te gaan doen. Dit naar aanleiding
van het succes van TDK bij Ajax.




Na een korte inventarisatie bleek PEC Zwolle
een geschikt 'uithangbord'. De club had nog
geen shirtsponsor en lag bovendien gunstig in
de regio. Via een belletje met Henk van Ginkel -
de toenmalige secretaris van PEC-voorzitter Mar-
ten Eibrink - werd een afspraak gemaakt en al
snel was de deal een feit. Een driejarig contract
voor 150.000 gulden per seizoen, plus nog eens
150.000 gulden voor kleding en uitingen in het
stadion. Met dien verstande dat bij degradatie
de bedragen tot een derde werden geredu-
ceerd.

Mede door de opvallende naam en de sierlijke
uiting groeide Dr. Schupp uit tot een begrip in
de voetbalwereld. Binnen twee jaar was het
merk na TDK zelfs de bekendste shirtsponsor
van Nederland, zo bleek uit een onderzoek van
de KNVB. Het commerciéle gevolg liet zich dan
ook raden: een ongekende groei. Mede door de
interactie met drogisterijen en winkelketens.

Verschillen

FINANCIEEL EXTRAAT]JE

Het zakelijke succes van Dr. Schupp bleef
uiteraard niet onopgemerkt. Ook niet bij de
spelers van PEC Zwolle. Reden voor toenmalig
PEC-doelman Piet Schrijvers om bij Cees van
Wegen te vragen om een financieel extraatje.
Dr. Schupp stond tenslotte toch prominent op
zijn borst. En als grote en internationaal beke
de wereldkeeper had hij toch aardig bijgedra
gen aan de enorme naamsbekendheid, stelde
hij. Het verhaal ging echter niet op en Piet ve
liet gedesillusioneerd het kantoor. Naar verlui
met een deodorant en een flesje badschuim...

TROTS

Dr. Schupp sierde in totaal drie jaar het shirt
van PEC Zwolle, waarvan het laatste seizoen in
de eerste divisie. Daarna werd de sponsoring
overgenomen door de inkoopcombinatie NIC
Dr. Schupp vertrok uit het voetbal, aangezien
de doelstelling was bereikt, en werd vervolgens
actief in de hockeysport. Desondanks ijlde het
succes nog lang na. Cees van Wegen, die van-
wege een broze gezondheid in een tehuis ver-
blijft, kijkt nog altijd met trots terug op de
legendarische periode. "Het was een geweldig
succes!”

bedrijven. Heel bijzonder was het seizoen 1996/1997, toen aspi-
rant-omroep BNN de hoofdsponsor was. Dit met het doel om
bekendheid te genereren en leden te werven. Het leek een grap,

In het Nederlandse betaald voetbal zijn heel wat shirtsponsors
actief geweest. Toch zijn er per club grote verschillen. PSV heeft
in de historie slechts één shirtsponsor gehad: Philips. Gezien de
ontstaansgeschiedenis van de club niet verwonderlijk. Ook Ajax
en Feyenoord kenden trouwe hoofdsponsors, die langdurig op de
tenues prijkten.

Bij N.E.C. is het een heel ander verhaal. De Nijmegenaren kenden
meer dan 20 verschillende shirtsponsors, uiteenlopend van
computerzaken, schoenfabrikanten, zorgverzekeraars en telecom-

maar dat was allerminst het geval. Mede dankzij de shirtsponso-
ring groeide BNN fors en trad later toe tot het omroepbestel. Leuk
detail is dat Nijmegen tot op de dag van vandaag nog steeds de
stad is met - procentueel gezien - de meeste BNN-leden.

Absoluut opvallend was ook het appelmerk Elstar dat een seizoen
lang de shirts van de Nijmegenaren sierde. Inclusief onderschrift:
'de trots van de Betuwe'. Goed gebruik in die periode was dat
bezoekende clubs bij het vertrek een kistje appels ontving. Dit sei-
zoen is hardwaredienstverlener Scholten Awater hoofdsponsor.

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL




Algemeen directeur Edward van Wonderen. Foto: Theo Smits

Goed beleid en reéle keuzes basis voor succes

De groeispurt van PEC Zwolle

ortom, PEC is onmiskenbaar back en de gezichten

in het lJsseldelta Stadion staan dan ook onveran-

derd op vrolijk. Niet in de laatste plaats bij alge-

een directeur Edward van Wonderen die alle

reden heeft om trots te zijn. De Utrechter maakte in 2011
zijn opwachting bij PEC Zwolle en kende meteen een vlie-
gende start. In zijn eerste seizoen werd promotie naar de
Eredivisie bereikt en ook in het afgelopen voetbaljaar
zette de club grote stappen. De vraag is dan ook helder:
hoe doen ze dat toch in Zwolle.

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

TROTS

"De verleiding is natuurlijk heel groot om nu te roepen dat we het
allemaal zo hadden gepland. Maar als je met een reéle blik terugkijkt
op het voorbije seizoen, dan is het zeer uitzonderlijk wat er in Zwolle
is gerealiseerd,” zegt Van Wonderen. “Directe handhaving, een elfde
plaats in de eindrangschikking én de halve finale van de beker. Dat
had niemand verwacht, maar is heel prettig om te ervaren. Dat mer-
ken we ook bij onze achterban en in de regio. Zwollenaren zijn door-
gaans wat ingetogen, maar ze spreken nu met trots over hiin
voetbalclub. Een groter compliment is voor ons niet denkbaar.”



Hoewel Edward van Wonderen het enigszins schertsend zegt,
blijkt de eerste zin van zijn antwoord wel degelijk een kern van
waarheid te bevatten. De sportieve prestaties van PEC Zwolle
mogen dan uitzonderlijk zijn; de successen komen niet 'zomaar'
uit de lucht vallen. De club uit de Hanzestad bouwde de afgelo-
pen jaren namelijk aan een stevig fundament en groeide ieder
seizoen naar een hoger niveau. Niet alleen op sportief en finan-
cieel gebied, maar ook wat betreft de interne organisatie en de
'randvoorwaarden'. Dat resulteerde in 2012 in het kampioenschap
van de Jupiler League en de promotie naar de Eredivisie.

DUURZAME GROEI
"Ik denk dat we inderdaad mogen zeggen dat de promotie een
logisch gevolg is geweest van het beleid dat we een aantal jaar
geleden hebben ingezet,” legt de directeur uit. “Dat komt omdat
we aan alle kanten hebben gebouwd om de ondergrens stabiel te
krijgen en omhoog te brengen. Een duurzame groei dus en dat
betaalt zich op een gegeven moment uit. Intern zeggen we wel
eens dat we niet zijn
gepromoveerd, maar dat
we de Jupiler League zijn
ontstegen. Daar hebben
we bewust naartoe
gewerkt."

'We zijn niet
gepromoveerd,
we zijn de
Jupiler League
ontstegen'

"Door die ontwikkeling
waren we dan ook in alle
opzichten 'klaar' voor de
Eredivisie,” vervolgt Van
Wonderen. "Het voordeel
daarvan was dat we
goed hebben kunnen inspelen op de enorme 'vibe' die het kam-
pioenschap heeft gegeven, zowel in de stad als in de regio. Dat
hebben we dit jaar kunnen kapitaliseren, waarbij het uiteraard
heeft geholpen dat we boven verwachting hebben gepresteerd.
Daarnaast spelen we herkenbaar en attractief voetbal en het is
leuk om naar ons stadion te komen. De mensen verwachten echt
niet dat we altijd winnen, maar hebben wél een mooie avond of
middag. Dat draagt allemaal bij aan de aantrekkingskracht van
PEC Zwolle.”

CIJFERS
De genoemde 'vibe' blijkt overigens overduidelijk uit de cijfers. Zo
zijn bij iedere wedstrijd in het lJsseldelta Stadion ruim 10.000 fans
aanwezig, is het aantal seizoenkaarthouders fors toegenomen en
vertoont ook het businesssegment een prima groei. Bovendien
bleek uit het onlangs gepresenteerde Fanonderzoek van de KNVB
dat PEC Zwolle bovenmatig hoog scoort op het gebied van sfeer
en veiligheid en dat supporters en sponsors zich zeer betrokken
voelen bij de club. 97% van de fans gaf in december zelfs al aan
de seizoenkaart te willen verlengen. Ongeacht de handhaving in
de Eredivisie.

Het zijn cijfers die op z'n minst 'opmerkelijk' mogen worden
genoemd. Zeker omdat het nog niet eens zo heel lang geleden is
dat PEC Zwolle slechts enkele duizenden bezoekers wist te trek-
ken. Daarnaast was de band met het Zwolse bedrijfsleven van
oudsher niet al te innig en ook werd de club in het verleden
regelmatig gekweld door financiéle moeilijkheden. Het contrast
kan bijna niet groter zjn.

KEERPUNT

“Als je kijkt naar onze clubhistorie, dan hebben we inderdaad de
nodige moeilijke jaren gekend,” beaamt Edward van Wonderen.
"Feitelijk is er pas een keerpunt ingezet met de komst van het nieu-
we stadion, in 2009. Dat betekende niet alleen dat we onze suppor-
ters en sponsoren goede faciliteiten konden bieden. Het was ook
de start van een nieuw beleid, waarbij de nadruk is gelegd op onze
regionale functie en maatschappelijke betrokkenheid.”

“Vanuit die insteek zijn we van een club uit de stad Zwolle
gegroeid naar een club die de hele regio aanspreekt én bindt. Dat
willen we ook zijn en zo profileren we ons ook. Als een betrokken
ambassadeur en een verbindende factor voor allerlei ambities die
in dit gebied liggen. Dat maakt dat mensen uit de regio het ook
zo ervaren en daar actief achter gaan staan. Want dat willen we
natuurlijk. Wat dat betreft hebben we de regio ook gewoon
nodig.”

BEDRIJFSLEVEN

"Datzelfde geldt ook voor het bedrijfsleven,” vervolgt Van Wonde-
ren. “Ook daar hebben we de stap gemaakt van de stad naar de
totale regio om dé centrale ontmoetingsplek te zijn voor onder-
nemers. De band tussen het bedrijfsleven en PEC Zwolle is dan
ook sterk verbeterd en de effecten merken we duidelijk. Waar
bepaalde bedrijven eerder zeiden 'we gaan naar Heerenveen of
Groningen', kiezen ze nu voor PEC Zwolle. En omdat we door de
promotie en de aansprekende resultaten nu ook landelijk in de
picture staan, zijn we ook interessant voor landelijk opererende
partijen en A-merken.”
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Het Nederlandse voetbal
wordt mede mogelijk
gemaakt door...
de KNVB scheidsrechters

Partner KNVB scheidsrechters




"Desondanks is het natuurlijk niet zo dat de sponsoren hier
komen aanwaaien. Je moet er zelf naar op zoek, supercreatief zijn,
vooral willen meedenken én de ambitie hebben om de zakelijke
waarde van een investering in PEC Zwolle rendabel te maken.
Daar zijn we voortdurend mee bezig. Maar dat we een gemakke-
lijker verhaal te vertellen hebben dan een ander, dat staat buiten
kijf. Ook omdat we nog in een opbouwfase zitten en een ‘vrien-
delijke” prijsstelling hanteren. Bij andere clubs betaal je als onder-
nemer namelijk beduidend meer voor dezelfde exposurewaarde.
Wie nu instapt bij PEC Zwolle is volgend seizoen dan ook 'spek-
koper'. Dat durf ik zonder voorbehoud te stellen.”

TOEKOMST

Met de woorden 'volgend seizoen' stipt de directeur van PEC
Zwolle een belangrijk punt aan. Want hoewel de voetbaljaargang
2012/2013 een prachtig succes was, is natuurlijk wel de vraag wat

we komend seizoen mogen verwachten in het lJsseldelta Stadion.

“In de eerste plaats willen we het beleid continueren zoals we dat
een aantal jaren geleden hebben ingezet. Daarbij is het doel om
op termijn een stabiele middenmoter te worden in de Eredivisie.
Wat dat betreft zijn we heel ambitieus, maar dan wel op een ver-
antwoorde en nuchtere, Zwolse manier,” aldus Van Wonderen.

"Voor volgend seizoen zijn we daarom enigszins behoudend met
onze begroting. We zijn in 2012, na de promotie, van een begro-
ting van 4.5 miljoen naar 8 miljoen gegaan. Daar zat een behoor-
lijke ambitie in, die door onze commerciéle afdeling is
gerealiseerd. Maar om nu te zeggen 'we gaan volgend jaar naar

10 miljoen’, is gezien de huidige omstandigheden niet verstandig.

Dat gaan we dus ook niet doen, omdat we het belangrijk vinden

een financieel gezonde club te zijn én te blijven. Zoals het nu lijkt,
groeien we in 2013/2014 toe naar een begroting van 8.5 miljoen.
Dat is een verantwoorde keuze en een gezond groeitraject.”

OBLIGATIES

“Dat neemt echter niet weg dat we blijven zoeken naar manieren
om verder te kunnen groeien. Zo zijn we vorig seizoen gestart
met de uitgifte van clubobligaties met een waarde van 1000 euro.
Dit om te kunnen investeren in projecten die voor continuiteit
zorgen. Zoals de bouw van de nieuwe Stentor Tribune en het
nieuwe kunstgrasveld dat we uit eigen middelen hebben gefi-
nancierd.

"Daarnaast liggen er plannen om onze zakelijke tribune uit te brei-
den met ongeveer 600 plaatsen. Naar het 'Engelse model' waarbij
de dug-out is geintegreerd in de tribune. Met die uitbreiding heb-
ben we straks 2300 zakelijke plaatsen, die we voor een deel willen
financieren vanuit de clubobligaties. Participanten dragen dus
daadwerkelijk bij aan de ontwikkeling van PEC Zwolle en ontvan-
gen bovendien een jaarlijkse en gegarandeerde rente van 5%. Dat
krijg je niet bij een bank. Wel bij PEC Zwolle."

"Op die manier bouwen we gestaag verder en streven daarbij naar
het hoogst haalbare. Uit onderzoek blijkt dat in de regio Zwolle
ruimte is voor een stabiele Eredivisieclub met een begroting van
15 tot 20 miljoen euro. Dat wil zeggen: op termijn. Zover zijn we
natuurlijk nog niet, dat zal nog wat jaren duren. Voorlopig ligt de
focus dan ook op het komende seizoen dat een nog grotere uit-
daging gaat worden dan het eerste jaar Eredivisie. Maar ik heb er
alle vertrouwen in dat onze aanpak opnieuw tot successen gaat
leiden. We gaan weer mooie dingen doen.”

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL



FC Twente heeft een nieuwe hoofdsponsor. XXImo, een mobiliteitskaart voor de zakelijke reiziger, tekende op donderdag

28 maart een tweejarige overeenkomst met de voetbalclub uit Enschede - met een optie tot verlenging. De deal omvat onder

andere shirtsponsoring van het eerste elftal, de vrouwen van FC Twente en de jeugd van de FC Twente Voetbalacademie.

Daarnaast is XXImo met uitingen te vinden in en om De Grolsch Veste, het stadion van FC Twente in Enschede.

XXImo-mobiliteitsoplossing vergroot met sponsordeal

naamsbekendheid in binnen- en buitenland

e overeenkomst gaat in met ingang van het nieuwe voet-
balseizoen, dat officieel start op 1 juli 2013. XXImo ver-
vangt hiermee Arke, dat de afgelopen zeven seizoenen
hoofdsponsor was van de club.

NAAMSBEKENDHEID

XXImo, onderdeel van de Tendris Group, is als product en als merk
nog relatief onbekend. Het bedrijf streeft ernaar een vaste waarde
te worden bij bedrijven, overheden en leasemaatschappijen. Daar-
naast heeft het plannen om uit te breiden naar het buitenland. Met
de hoofdsponsordeal verwacht het bedrijf dan ook vooral de
naamsbekendheid te vergroten in Nederland en daarbuiten.

Patrick Bunnik, CEO van XXImo

en Joop Munsterman, geflankeerd
door Dusan Tadic, Nacer Chadli
en Wout Brama.

gl
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-C Twente bindt XXImo als
nieuwe hoofdsponsor

Patrick Bunnik, CEO van XXImo, noemt FC Twente “een platform
met een hoge gunfactor. De club geeft XXImo de mogelijkheid
onze zichtbaarheid op een nationaal en internationaal podium te
vergroten.”

Voor bedrijven die FC Twente een warm hart toedragen, komt er
een speciale FC Twente-uitvoering van de XXImo-kaart, die door de
club wordt aangeboden aan de grootste zakelijke community van
Oost-Nederland. Hiervoor opent XXImo ook een servicekantoor in
het stadion.

SLAGVAARDIGE PARTNER

Voor FC Twente is de nieuwe hoofdsponsor goed nieuws. Joop
Munsterman, voorzitter van FC Twente, roemde vooral de slagvaar-
digheid van XXImo. “Men wist precies wat het wilde, was goed
gedrienteerd en wist waar men over sprak. Zo slagvaardig als
XXImo was, zo proberen wij ook in de markt te opereren. Enerzijds
vanwege onze budgetten, maar ook door onze geografische lig-
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ging is dat enorm belangrijk. Het is door de instelling van beide par-

tijen dan ook niet gek dat het partnership al binnen veertien dagen XXImo: de alles-in-één-mobiliteits-
s afgerond” oplossing voor zakelijk reizen

XXImo is een relatief nieuw product. Volgens Munsterman is FC

Twente in de Nederlandse Eredivisie ook dé nieuwkomer in de top.

"Dan is het wel fijn als je een jong bedrijf naast je hebt dat op
dezelfde manier de markt probeert te
veroveren. Dat wil zeggen: in een

XXImo biedt een oplossing voor elk mobiliteitsvraagstuk
van werkgevers en werknemers - zowel op het gebied van
zakelijk reizen als woon-werkverkeer. Concreet is XXImo
een betaalkaart waarmee gebruikers diverse mobiliteits-

betalingen kunnen doen. Onder meer brandstof, parkeer-

! korte tijd, slagvaardig en met een
Je b ent ) U, stagv |g” I, garages, tolwegen, taxi's en openbaar vervoer zijn met de
mooi product. Daarbij vinden we het

Illet tégen mooi een hoofdsponsor te hebben

aangetrokken die een grote toege-

kaart af te rekenen.

. voeade waarde heeft voor onze busi- Naast dit mobiliteitsbudget biedt de kaart de mogelijkheid
FC TWE Ilte ’ J e nessgcommumt B om hotels, vliegtickets en vergaderruimten te boeken. Per
. Y werknemer is individueel in te stellen tot welke opties zij
b e l'lt hO 0] gU.].t toegang hebben en voor welk budget. Werkgevers krijgen
HOGE VERWACHTINGEN v ..
maandelijks één btw-factuur met daarop alle gemaakte

1 d AAT XXImo verwacht dat het dankzij de o .
IIllIl eI' VO OI' ) kosten. Deze is direct te gebruiken voor de btw-opgave.
samenwerking met FC Twente de

naamsbekendheid in Nederland en

daarbuiten flink kan laten groeien - het

bedrijf heeft internationale aspiraties.
Patrick Bunnik: “Daarnaast geven we met FC Twente een positieve
lading aan ons merk. Twente staat bekend als een positieve club, als
een club waarmee mensen zich graag associéren. Daar komt nog
eens bij dat de club niet polariseert. Oftewel: je bent niet tegen FC
Twente, je bent hooguit minder véoér. Dat zijn dingen die voor een
sponsor als XXImo van groot belang zijn. We verwachten tenslotte
zeer veel van de XXImo FC Twente-kaart, die aan de zakelijke ach-
terban van de club wordt aangeboden.”

Meer informatie over XXImo is te vinden op www.xximo.nl
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Nieuwe website biedt alle ondernemers toegang tot betaald voetbal

VoetbalZaken.nl klaar
voor de toekomst

Veel profvoetballers blijven na hun carriére betrokken bij het voetbal, meestal op technisch gebied. Ex-profs met zakelijk
instinct zijn dun gezaaid. Kenneth Goudmijn werd gezegend met technisch en zakelijk talent. Na een profcarriére en maat-
schappelijk succes richtte hij samen met voetbalvrienden zes jaar geleden VoetbalZaken.nl op. Een landelijk platform voor
ondernemers die van voetbal houden. Na een aantal succesvolle jaren is in februari 2013, in samenwerking met sportmarke-

tingbureau Triple Double, de aftrap gegeven van een nieuwe aanpak die volop kansen biedt voor ondernemers.

snapte al snel wie zijn salaris betaalde. Hij was dan ook een van de wei- P
nige spelers die met plezier de businesslounge bezocht om daar
ondernemers met voetbalpassie te ontmoeten. In diezelfde businesslounge

werd ook het idee voor VoetbalZaken geboren.

Kenneth Goudmijn voetbalde bij AZ, Cambuur en FC Eindhoven en

Prettig zakendoen
Als netwerker pur sang wilde Kenneth, inmiddels werkzaam bij een incasso-
bureau, na een tijdje ook wel eens wat andere hoofden zien. Busi-
nessleden van de tegenpartij bijvoorbeeld. Want waar supporters
soms moeite hebben vriendschap te sluiten, staan clubemoties
de ondernemers niet in de weg voor een lucratieve deal. De
positieve onderlinge rivaliteit zorgt juist voor een ontspan-
nen sfeer waarin het prettig zakendoen is.

Ook merkte Kenneth dat klanten pas echt gelukkig worden
als je ze een keer uitnodigt bij hun favoriete topclub. Maar
als je daar geen stoelen hebt, dan is zo'n uitnodiging een
bijna onmogelijk opgave. Daarom richtte hij in 2007 samen
met enkele vrienden uit de voetbalwereld, onder wie boeg-
beeld Phillip Cocu, VoetbalZaken.nl op.

Nieuwe focus
VoetbalZaken werd het bindende element voor alle
ondernemers die van voetbal houden en is dat
nog steeds. De focus is inmiddels iets
verlegd, nieuwe partners traden toe
en met een compleet nieuw
gebouwde website is VoetbalZa-

ken volledig klaar voor de toe-
komst. Zeker ook door de

komst van Ruud van der Knaap

die namens sportmarketing-

bureau Triple Double een

belangrijke rol vervult bij het

nieuwe VoetbalZaken.
Kenneth Goudmijn () en

Ruud van der Knaap (r)

VOETBALZAKEN.NL



Hoger niveau

We spreken Kenneth en Ruud op het kantoor van Triple Double in
Deurne. Een bijzonder inspirerende en echte sportomgeving die
meer lijkt op een stadion dan op een doorsnee werkplek. Onze eer-
ste vraag is dan ook wat de rol is van Triple Double in het bedrijf.

Goudmijn: “Ik ken de directeur van Triple Double (Bob van Ooster-
hout red)) al jaren. Hij heeft een fantastisch sportmarketingbureau
opgebouwd dat toonaangevend is in Nederland. Triple Double
heeft net als wij een nauwe relatie met veel betaald voetbalclubs en
grote voetbalsponsors. Bob zag het concept van VoetbalZaken al
heel lang zitten. Toen de kans zich voordeed om te participeren,
heeft hij die meteen gepakt. Voor mij is er geen betere kennis en
inspiratiebron dan Triple Double. Ze tillen VoetbalZaken.nl naar een
hoger niveau.”

Van der Knaap: “Triple Double sportmarketing is al ruim 15 jaar de
gids voor het bedrijfsleven in de sport. Vanuit die hoedanigheid
werken we inmiddels voor grote nationale merken, maar tegelijker-
tijd weet ook de kleine sportieve ondernemer ons te vinden. De
functie die VoetbalZaken heeft om alle ondernemers die van voet-
bal houden te helpen, past dan ook uitstekend bij onze positione-
ring".

Er is een compleet nieuwe site. Wat is er allemaal vernieuwd?
Goudmijn: “Internet is een razendsnelle wereld. De techniek waar-
mee we zes jaar geleden begonnen, is inmiddels achterhaald. Moge-
liikheden die toen nog een fortuin kostten, zijn nu voor iedereen
toegankelijk. VoetbalZaken is transparanter geworden en toeganke-
lijk voor elke ondernemer met passie voor voetbal. Op VoetbalZa-
ken.nl word je als ondernemer op de hoogte gehouden van alle
zakelijke diensten en producten van jouw club. Van business arran-
gementen tot en met clinics of vergadermogelijkheden in jouw
favoriete stadion. En elke maand komen er nieuwe producten bij.”

'We zijn de verbinding tussen
clubs en bedrijfsleven'

Wat is het verschil met het oorspronkelijke idee en de huidi-
ge focus?

Goudmijn: “We blijven nog steeds de verbinding tussen clubs en
het bedrijfsleven, maar we spreken nu een veel grotere doelgroep
aan. We richten ons vooral op het bedrijfsleven dat nog geen
gebruik maakt van voetbal als marketinginstrument. We willen bij
hen de drempels wegnemen om zaken te doen via hun favoriete
voetbalclub.”

Welke drempels moeten er dan worden weggenomen?

Ruud van der Knaap: “We merken dat veel bedrijven moeite hebben
om de juiste ingangen te vinden richting het betaald voetbal. En
dat ze alle zakelijke mogelijkheden wel kennen, maar niet beseffen
dat het ook voor hun bedrijf bereikbaar en betaalbaar is. Bij ons kun-
nen ze met alle vragen terecht die we ook snel en persoonlijk
beantwoorden. Gemak, snelheid en service; dat is wat ondernemers
willen.”

Bestel Business Arrangementen
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Goudmijn: “Weinig mensen weten bijvoorbeeld dat je bij PSV de
kleedkamer kunt huren, bijvoorbeeld als vergaderfaciliteit. Dat is
toch iets anders dan een brainstormsessie op de hei. Wat veel
ondernemers ook niet weten, is dat reclame op LED-boarding veel
eenvoudiger is in te zetten dan ze denken. Wij hebben alle zakelijke
producten van de clubs samengebracht. Zie ons als de zakelijke eta-
lage van het betaald voetbal.

En hiervoor werken jullie samen

met de Betaald Voetbal Organisaties?

Goudmijn: “Ja. We hebben natuurlijk al jaren contact met de clubs,
ook via ons magazine dat een promotieplatform voor hen is. Clubs
zien ons als een extra distributiekanaal van hun zakelijk aanbod.”

"Daarnaast willen we juist een nieuwe zakelijke doelgroep naar de
stadions brengen die op incidentele basis wedstrijden wil bezoeken
en bij verschillende clubs wil kijken. Er zijn 'maar' 15.000 bedrijven
sponsor in het betaald voetbal, terwijl er een paar honderdduizend
ondernemers geinteresseerd zijn in voetbal. Dat enorme potentieel
is de komende jaren de doelgroep van VoetbalZaken. Als we samen
met de club die ondernemers enthousiast krijgen, zullen ze uitein-
delijk sponsor worden.”

Wat zijn de doelstellingen van VoetbalZaken?

Ruud van der Knaap: “De doelstelling is om binnen een half jaar
10.000 ondernemers met een passie voor voetbal aan ons platform
te binden. En die groep willen we zo goed mogelijk bedienen met
producten op maat. We gaan de komende maanden goed luisteren
naar de behoefte van onze leden. Omdat we een sterke online
focus hebben, kunnen we ook snel schakelen als we merken dat we
iets naar links of iets naar rechts moeten bewegen. En als we dat
goed doen, vullen we onze relatie met de BVO's op een duurzame
manier in."
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SPECIAAL VOO

Maak kans op 2 kaarten voor de
Johan Cruijff Schaal

VoetbalZaken is hét platform voor ondernemers die van voetbal houden.
Op VoetbalZaken kun je terecht voor alle zakelijke diensten die er in het
betaald voethal beschikbaar zijn. Tegen de officiéle prijzen die clubs en
leveranciers zelf ook hanteren. En met de persoonlijke aandacht en
service die ondernemers zelf ook aan hun klanten geven.

Tot ziens op VoetbalZaken.nl!

Met sportieve groet,

Kenneth Goudmijn . s I
Directeur VoethalZaken WOl'd L gratls I|d°
|
V.

. =
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. y -

Stap 1: Ga naar VoetbalZaken.nl
Stap 2: Meld je aan met je Linkedin profiel
Stap 3: En je maakt kans op 2 kaarten voor de Johan Cruijff Schaal (Ajax - AZ) op 27 juli 2013 in Amsterdam
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2012 - 2013

Aegon & Ajax

Aegon neemt afscheid van Ajax

Met een klinkende 5-0 zege op Willem II kroonde Ajax zich op zondag 5 mei 2013 tot Kampioen van Nederland. De 32e landsti-

tel in de clubhistorie en de derde op rij voor trainer Frank de Boer. Een ongekend succes. Niet alleen voor de club en de vele

fans, maar zeker ook voor hoofdsponsor Aegon. Het verzekeringsconcern siert sinds 2008 het shirt van Ajax en geldt als de

bekendste sponsor in het betaald voetbal. Afgezet tegen die achtergrond is het dan ook opmerkelijk dat Aegon te kennen heeft

gegeven in de zomer van 2014 te stoppen als hoofdsponsor van Ajax. Een jaar eerder dan aanvankelijk was overeengekomen.

oewel de multinational daarna nog minimaal twee jaar

als partner aan Ajax blijft verbonden, rijst wel de vraag

wat de reden is van het besluit. Voetbalzaken Maga-

zine sprak met Jan Driessen, directeur Communicatie
van Aegon. Driessen is sinds april 2000 eindverantwoordelijk voor
alle in- en externe communicatie, reclame en sponsoring van
Aegon, waaronder het hoofdsponsorschap van Ajax.

HISTORIE

Aegon heeft overigens een lange historie als sponsor in de
sportwereld. Zo was voorloper AGO Verzekeringen de eerste
hoofdsponsor van FC Groningen, terwijl fusiepartner Ennia
actief was als sponsor van het kunstschaatsen. Na de oprich-

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

ting c.g. de fusie in 1983 bleef Aegon nog twee seizoenen ver-
bonden aan FC Groningen en maakte daarna de stap naar het
schaatsen. Het werd een van de langstlopende verbintenissen
in de geschiedenis. Aegon was maar liefst 25 jaar dé sponsor
van de schaatssport.

In 2007 volgde echter een opvallende ommezwaai, toen
Aegon een zevenjarig contract tekende als hoofdsponsor van
Ajax, ingaande op 1 juli 2008. Aegon was op dat moment
actief in Amerika, Europa en Azié en had het voornemen inter-
nationaal grote stappen te zetten. Het hoofdsponsorschap van
Ajax diende daarbij als een effectief middel om de mondiale
bekendheid naar een hoger plan te brengen.



UITGANGSPUNTEN

Gelieerd aan de strategische groei lagen er logischerwijs
heldere uitgangspunten ten grondslag aan de overeen-
komst. “In de eerste plaats was er de gelegenheid,” legt
Jan Driessen uit. “Het shirt van Ajax kwam na 18 jaar 'vrij'
en op het moment dat die kans zich voordoet, moet je
daar heel serieus naar kijken. In ons geval om meerdere
redenen.”

"De belangrijkste daarvan was dat we destijds nog voor de
crisis stonden en grote verwachtingen hadden van onze
internationale expansie. Daarbij waren China, India en Bra-
zilié belangrijke groeimarkten, evenals de opkomende lan-
den in midden-Europa, van Polen tot Turkije aan toe.”

“Dat waren destijds landen en markten waar Aegon nog
redelijk onbekend was. Als je daar dan simpelweg aan-
klopt en zegt 'ik ben Aegon', dan kom je moeilijk binnen.
Maar als je hoofdsponsor bent van Ajax, opent dat daad-
werkelijk deuren. Niet in de laatste plaats omdat Ajax
wereldwijd nog steeds een enorme uitstraling heeft. In
dat opzicht is het een geweldig sterk merk, dat wordt echt
onderschat.”

COMPLEX GEGEVEN

Na de nodige onderhandelingen tekende Aegon een con-
tract tot 2014 als hoofdsponsor van Ajax. Dit tegen een
jaarlijkse investering van circa 12 miljoen euro. Daarmee is
Aegon met afstand de grootste geldschieter in het Neder-
landse betaald voetbal. Interessant is dan de vraag waarop
een dergelijk bedrag is gebaseerd. Mediawaarde is welis-
waar meetbaar in valuta, maar dat is slechts een deel van
de casus.

“Sponsoring, in de
orde van grootte
van onze overeen-
komst met Ajax, is
inderdaad een
complex gegeven,”
beaamt Jan Dries-
sen. “Natuurlijk
hebben we vooraf
het nodige onderzoek verricht, maar dan ben je er nog
niet. Met name omdat je een relatie aangaat die veel ver-
der gaat dan alleen het plaatsen van een logo en de afna-
me van stoelen. Je omarmt de gehele club en wilt in het
sponsorcontract alle 'emotiedragers' een rol geven. Dus
niet alleen het eerste elftal, maar ook de jeugd, de oud-
spelers, de medewerkers, de supporters en de sponsors.
Met al die 'pijlers' ga je een verbinding aan, dat is zelfs
essentieel.”

'Ajax is een
geweldig
sterk merk'

WAARDE

“Dat zijn allemaal zaken die een bepaalde 'waarde' verte-
genwoordigen, maar tegelijk complex zijn om er een
commerciéle doelstelling aan te verbinden,” vervolgt
Driessen. “Datzelfde geldt ook voor de 'interne waarde'
van een dergelijke overeenkomst. Dus wat betekent het
voor onze medewerkers dat we hoofdsponsor zijn van

Ajax en dat de landskampioen op 6 mei bij Aegon is
gehuldigd. Dat heeft een enorme impact, maar wat is het
waard? Ik kan dat niet becijferen, maar concludeer wel dat
het ontzettend goed werkt."

"Duidelijk is dus dat de waarde van een hoofdsponsor-
schap niet een kwestie is van plussen en minnen. Uitein-
delijk gaat het er om of je als bedrijf bereid bent het
bedrag te betalen dat Ajax nodig heeft om de ambities
waar te maken. Dat was 12 miljoen euro. Wij hebben ver-
volgens goed onderzoek gedaan en vooral nagedacht
over hoe we de sponsorrelatie goed en oprecht moesten
laten werken. En aan het einde van dat traject hebben we
weloverwogen 'ja' gezegd.”

PROFILERING

Met de naam op het Ajax-shirt maakte Aegon in 2008
meteen een klinkende entree in het vaderlandse voetbal.
Dit werd nog eens versterkt met een effectief activatiepro-
gramma waarbij diverse geledingen van Ajax een belang-
rijke rol speelden. Bovendien toonde Aegon zich zeer
betrokken bij diverse ontwikkelingen en profileerde zich
nadrukkelijk als een enthousiaste partner. Ajax was Aegon
en Aegon was Ajax.

Dat brengt ons meteen bij een andere punt. Het feit dat
Aegon zich bewust afficheert met Ajax. In tijden van suc-
ces, roem en glorie een prima markeringtool, maar bij een
voetbalclub zijn er ook perioden dat het minder florissant
gaat. Zoals dat bij Ajax bijvoorbeeld het geval was tijdens
de 'fluwelen revolutie' en diverse geledingen en bestuurs-
organen allerminst een eenheid vormden. Het negatieve
sentiment vierde hoogtij. Wat betekent dat voor een
hoofdsponsor?

Jan Dri
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AFSPRAKEN

"Het zal duidelijk zijn dat je als hoofdsponsor niet zit te wach-
ten op 'gedoe’ of bestuurlijke onrust,” zegt Driessen. “Want hoe
je het wendt of keert; je wordt er toch mee geconfronteerd en
in bepaalde gevallen mee geassocieerd. Desondanks hanteer
ik het uitgangspunt dat een hoofdsponsor zich verre moet
houden van het technisch- en personeelsbeleid. Je moet de
situatie beoordelen op basis van afspraken in het contract.”

“Dat wordt een ander verhaal als de problemen de contractue-
le afspraken overvleugelen of overschaduwen. Bijvoorbeeld als
bepaalde onderdelen van het activatieprogramma niet de aan-
dacht krijgt die ze verdienen. Dan moet je in actie komen. In
ons geval was dat bij het maatschappelijke project Ajax Street-
wise. Daar hebben we met heel veel mensen van de Ajax
Foundation maandenlang aan gewerkt met het doel om kin-
deren in buurten en wijken verder te helpen.”

GENOEG IS GENOEG

“Dat project was een belangrijke, maatschappelijke com-
ponent van het contract. Het had een mooi hoogtepunt
moeten worden en dat was het ook. Maar als daar vervol-
gens niets van in de media is terug te vinden en volledig
ondersneeuwt omdat Johan Cruijff op het parkeerdek van
de ArenA staat en bestuursleden hun zegje doen in
Nieuwsuur, dan kom je dus aan het contract. Op dat
moment hebben we gezegd: 'genoeg is genoeg'.”

“Dat is ook het maximale wat je als hoofdsponsor kunt doen.
Wij zijn hoofdsponsor van heel Ajax en maken dus geen keuze
tussen partijen. Maar we roepen wel op tot rust en eenheid en
zijn daar behoorlijk ver in gegaan. Dit door advertenties te
plaatsen met 'Ajax United' en daarnaast hebben we Johan
Cruijff paginagroot laten feliciteren door Louis van Gaal. Met
name om de eenheid te laten zien en te voelen. Op die manier
sta je boven de partijen en zo hoort het ook.”

Tijdens een trip naar Brazilie

speelde Ajax met Mongeral op

het shirt, dochterbedrijf van
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BESLUIT OM TE STOPPEN

Hoewel de bestuurlijke perikelen even 'vervelend' waren, is de
relatie tussen Aegon en de landskampioen nog altijd warm en
meer dan uitstekend. Het hoofdsponsorschap heeft het con-
cern dan ook geen windeieren gelegd. Met Ajax als effectief
'uithangbord' werd de voorgenomen expansie voor een groot
deel gerealiseerd, zij het in een iets lager tempo als gevolg van
de crisis. Bovendien gaf de naamverbinding de positionering
van Aegon een sportieve glans en een succesvolle impuls,
mede door drie opeenvolgende landstitels.

Toch maakte het concern in november 2012 bekend gebruik
te willen maken van de optie om het hoofdsponsorschap eer-
der te beéindigen. De consequentie is dat Aegon in 2014 ver-
dwijnt van het shirt van de landskampioen. Een besluit dat
voor veel volgers als een grote verrassing kwam. De vraag is
dan ook wat de reden is. De wereldwijde crisis?

'Het gaat ons niet om die
12 miljoen euro’

WERELD IS VERANDERD

“Daar ligt inderdaad een deel van het antwoord, al moet je het
vooral in een breder verband zien,” aldus Jan Driessen. “Feitelijk
gaat het Aegon niet om de 12 miljoen euro die met de spon-
soring van Ajax is gemoeid. We zijn een zelfstandig en winst-
gevend bedrijf en hebben in 2012 uitstekende resultaten
gerealiseerd. Desondanks dicteert de crisis ons wel dat we
strenger naar de kosten kijken om de premies van onze klan-
ten zo laag mogelijk te houden. Het 'platte’ sponsoren van een
voetbalclub past daar wat minder bij.”

“Daarbij komt dat zowel de
wereld om ons heen als het
'speelveld' van financiéle instellin-
gen nogal is veranderd. Zeker ten
opzicht van 2007, het jaar voor de
crisis, toen we nadachten over de
sponsoring van Ajax. Op het
moment dat Aegon zich verbond
aan Ajax was daar alom bewon-
dering voor. Het werd breed
geaccepteerd en gekend als een
maatschappelijk goed doel. Er
waren maar heel weinig mensen
die zeiden 'moet je dat nu wel
doen".

MAATSCHAPPELIJK

“Dat landschap is nu beduidend
anders geworden vanwege de
ontwikkelingen op de financiéle
markten in de afgelopen jaren.
Daardoor is de geloofwaardigheid
van bedrijven over de hele linie
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afgenomen, evenals de kracht die ze hebben om te communi-
ceren. En aangezien sponsoring daar een onderdeel van is,
moet je dus zoeken naar andere middelen die klanten ‘jouw
merk' doen omarmen.”

“Dat deed je in het verleden met een voetbalclub. Als je een
voetbalclub omarmde, genereerde je positieve exposure. Nu
zie je echter een tendens dat bedrijven in toenemende mate
zaken omarmen met een 'breed' maatschappelijk karakter. Zo
is Coca-Cola bijvoorbeeld hoofdsponsor geworden van de
Special Olympics, met als expliciete reden om de wereld te ver-
beteren. Datzelfde geldt ook voor een grote organisatie als
Unilever. Ze hebben de contracten met de KNVB en NOC/NSF
opgezegd en zijn een verbintenis aangegaan met het Wereld
Natuur Fonds.”

"Aan die ontwikkelingen zie je dat er verandering gaande is.
Bedrijven als Coca-Cola en Unilever zijn voorlopers in een ont-
wikkeling die zich op dit moment manifesteert. Dat gaat niet
alleen hard, maar het is ook nodig. Zeker omdat bedrijven
tegenwoordig de maat wordt genomen als het gaat om maat-
schappelijke activiteiten. Bijvoorbeeld door de Dow Jones Sus-
tainability Indexes, waarbij wordt gekeken wat je als bedrijf
toevoegt aan het verbeteren van de wereld. Dat is ook van toe-
passing op Aegon en is eveneens een reden geweest om het
hoofdsponsorschap van Ajax te heroverwegen.”

POSITIEF

Hoewel het hoofdsponsorschap wordt beéindigd, neemt
Aegon nog geen afscheid van Ajax. Zoals gezegd ver-
dwijnt het concern pas in 2014 van het shirt en blijft
daarna nog twee seizoenen verbonden als een belangrij-
ke partner. “In feite gaan we dus een jaar langer door dan
in eerste instantie was gepland, maar we houden alleen
een jaar eerder op met shirtsponsoring,” benadrukt Jan
Driessen. “Wat dat betreft zijn we dus nog echt niet ver-
trokken. Voorop staat dat we het hoofdsponsorschap op
een goede manier willen afmaken. Niet in de laatste
plaats omdat er nog een mooie uitdaging wacht. We
hebben nu drie landskampioenschappen op rij gevierd
en daar mag een vierde op volgen.”

“Dat zou een prachtig afscheid zijn en dé kroon op een
geweldige periode die voor Aegon zeer goed is geweest.
Want om het maar 'ronduit' toe te geven: de overeen-
komst met Ajax heeft meer opgeleverd dan ik had
gedacht. Zelfs meer dan wat in eerste instantie op basis
van onderzoek voor mogelijk werd gehouden. Want als
je de enorme exposure ziet, de wereldwijde cijfers en de
impact op ons merk en imago, dan is het een sponsor-
deal geweest die uitermate positief heeft uitgepakt. Dat
kan ik zonder enige terughoudendheid zeggen.”
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Boekhouden met Davilex.

Als ondememer houdt u zich natuuwrlijk het liefst
bezig met de praktijk. Een goede administratie
voeren is echter verplicht. Bovendien biedt een
actuele en overzichtelijke administratie u een schat
aan informatie. Hiermee kunt u eerder bijsturen
als er in de onderneming iets mis dreigt te gaan.
Met de slimme software van Davilex heeft u uw
boekhouding gemakkelijk en snel op orde. Zo weet
u op elk moment van de dag hoe uw bednjf er

financieel voor staat.
Davitex Jubileum Voordee! Weken:

nu 25% korting!

DAVILEX

SMART BUSINESS SOFTWARE

Maak het uzelf gemakkelijk met Davilex.

Bestel via www.davilex.nl of bel één van onze
adviseurs op 030-6391555.
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INTRODUCTIE

Businessnieuws betaald voetbal

Ook in deze editie van Voetbalzaken Magazine leest u al het zakelijke nieuws van de Nederlandse Betaald Voetbalorga-
nisaties. U treft niet alleen het businessnieuws aan van de clubs uit uw eigen regio, maar een compleet overzicht van
alle BVO's! De artikelen zijn door de clubs aangeleverd of in samenwerking met onze redactie samengesteld. De clubpa-
gina's zijn op alfabetische volgorde geplaatst. In onderstaand overzicht kunt u zien op welke pagina's u uw favoriete

club(s) kunt terugvinden.
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HET PAKKET VOOR DEZE ZOMER

HALFJAARABONNEMENT VI + WEBER SMOKEY JOE PREMIUM BARBECUE

Andrés Iniesta
Ileurrijke bleekneus \
Y

Mike van Duinges
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ROBIN VAN PERSIE

|
Wekelijks wordt VI gelezen door meer dan 1 miljoen voetballiefhebbers. VI staat voor uitgebreide interviews, scherpe analyses, talloze columns en

indrukwekkende reportages over bekende voetballers en trainers. Bent u de voetballiefhebber die altijd op de hoogte wil blijven? Dan is VI wat u!

Bestel nu een halfjaarabonnement VI voor slechts € 62,80 en ontvang de Weber Smokey Joe Premium barbecue (t.w.v. € 89,95) cadeau!
Samen met VI is dit het pakket voor deze zomer!

Ga naarl www.vi.nl/abonnement ]en profiteer direct!
— W

]_I,l H I] H]l | Abonneren of meer informatie? Kijk op www.vi.nl/abonnement
of bel direct 0900-0162 (€ 0,15 p/m).

www.weber,com




Het Kyocera Stadion

348 dagen per seizoen een
evenementenlocatie!

Het Kyocera Stadion is 17 dagen per seizoen
gereserveerd voor de thuiswedstrijden van
ADO Den Haag. Op de overige dagen is het
een evenementenlocatie. En wat voor één!
Met een enorme hoeveelheid ruimte, een
grote parkeerplaats en een uitstekende
bereikbaarheid kan het hospitalityteam

groepen tot zelfs 10.000 mensen bedienen.

Is thuisbasis van eredivisionist ADO
ADen Haag is het Kyocera Stadion bere-

kend op de toeloop van grote groepen
bezoekers. Daardoor beschikt het stadion

over zeer ruime parkeermogelijkheden en is
door de centrale ligging, langs de rijkswegen
A4 en A12, en de uitgebreide openbaar ver-
voersvoorzieningen uitstekend bereikbaar.

Evenementenlocatie

Ook binnen het stadion is het gebruikersge-
mak groot doordat alle doorgangen, waaron-
der de trappen, ruim opgezet zijn. Het pand
leent zich daardoor uitstekend voor grote
evenementen voor duizenden personen. Ook
voor feesten tot 10.000 personen draait het
hospitality team zijn hand niet om. Deze fees-
ten kunnen gehouden worden in de buiten-
ring van het stadion.

Buffet op het veld

U kunt uw evenement opfleuren door er een
voetbaltintje aan te geven. Zo staat de kleed-
kamer van de thuisploeg ook open voor ver-
huur. Of wat dacht u ervan om een presenta-
tie, buffet of vergadering op het veld te hou-
den? Op aanvraag kan dat voor u geregeld
worden.

De perskamer afhuren? Geen probleem. Ook
een sportieve onderbreking in de vorm van
een balletje trappen in de catacomben
behoort tot de mogelijkheden, evenals een
rondleiding door het stadion. Wie van voet-
balquizzen houdt, kan zijn hart ophalen bij
een variant op de 'petje op, petje af' quiz,
waarbij niet met petjes, maar groene en gele
kaarten wordt gewerkt.

Mocht u dus iets willen organiseren in het sta-
dion of meer willen weten over de mogelijk-
heden, dan staat er een enthousiast team
voor u klaar om u verder te helpen! Of kijk op
www.adodenhaagevents.nl.

Een toenemend aantal bedrijven en organisa-
ties maakt inmiddels gebruik van de faciliteiten
in het Kyocera Stadion. Enkele voorbeelden zijn:
+ Unilever - Pole POSition OLA en Lipton

+ KNVB - Nederland - USA (vrouwen)

+ Ministerie BZK - studiedag

+ Gemeente Den Haag - Haagse Hit 2012

+ ADO Businessclub - Voetbal International

+ WS - Strandtentenbeurs 2012

Het hoofdgebouw van het Kyocera Stadion is
uitgerust met diverse zalen. Alle ruimtes zijn te
huur voor evenementen. Met grote zalen zoals
onze Business- en Residentie Club, welke een
capaciteit hebben van zo'n 700 personen, zijn
beursen, congressen en presentaties prima
mogelijk. Maar ook een vergadering of work-
shop vanaf 10 personen behoort tot de moge-
lijkheden in zalen zoals de Senaatskamer en het
spelershome.

ADO Den Haag Hospitality & Events
Sinds kort is er een aparte Hospitality & Events
bv (100% dochteronderneming van ADO Den
Haag) in het leven geroepen welke zich volle-
dig bezig houdt met de organisatie van alle
evenementen in het Kyocera Stadion. Ook de
catering heeft ADO Den Haag in eigen
beheer. Aan de hand van uw wensen kan de
catering op maat worden samen gesteld om
70 het evenement tot een compleet succes te
maken.

ADO Den Haag

Manager Hospitality &
Events

Ron de Visser

1:070-3054 510

E: r.devisser@adodenhaag.nl
l: www.adodenhaagevents.nl

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL
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FieldTurf® Benelux blijft door ontwikkelen

FieldTurf ontwikkeld niet alleen haar eigen vezel
zij produceert deze ook zelf. “Hierdoor zijn wij

in staat om door te ontwikkelen op basis van de
informatie van de gebruikers” aldus Pascal Kramer
Sales Manager FieldTurf Benelux. Naast het hebben
van kennis over de vezel, heeft FieldTurf als
hoofdaannemer ook de kennis in huis om slim,
duurzaam en binnen gesteld budget te kunnen
bouwen.

Er wordt bewust niet alleen gekeken naar de kunstgrasvezel, maar het
gehele kunstgrassysteem wordt daar waar mogelijk doorontwikkeld. Zo
beschikt FieldTurf over een unieke en gepatenteerde 3 laagse infillme-
thode. Welke bewezen beter voldoet aan de eisen van de gebruikers
dan de traditionele 2 laagse infill methode. Als een kunstgrasmat wordt
geinstalleerd wordt er eerst een laag zand aangebracht om de kunst-
grasmat stabiel te krijgen. Over deze zandlaag brengt FieldTurf de
gepatenteerde mix van zand en rubber aan. Aangezien deze materialen
beide rondtoppig zijn, compacteren deze niet. Naast het feit dat
hierdoor de sporttechnische eigenschappen veel beter zijn, en langdurig
beter blijven, zorgt deze 3 laagse infill methode er ook voor dat de speler
niet vast kan komen te staan in het zand. Dit voorkomt blessures.

Over deze gepatenteerde mix kan naar keuze de gewenste infill worden
aangebracht: SBR rubber, Cryogeen SBR of Kurk. Op dit moment wordt
er veelvuldig gekozen voor FieldTurf PureFill®; deze natuurlijke infill op
basis van 100% kurk is het antwoord op de behoefte aan “groene
infill”. Er zijn er al gemeenten die het toepassen van SBR rubber
(gemalen autobanden) niet meer toestaan. De meest gehoorde klachten
over SBR zijn; de geur en de warmte die SBR afgeeft tijdens warmere
dagen. Kurk neemt geen warmte op en kan het dus ook niet afgeven.
Daarnaast is kurk geurloos!! De uitlopen van de Amsterdam ArenA zijn
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al voorzien van FieldTurf kunstgras ingestrooid met kurk. FieldTurf
Benelux heeft tevens een revolutionair systeem ontwikkeld om nieuw te
realiseren kunstgrasvelden bijna CO2 neutraal te bouwen.

ENVIROBASE:

Met deze bouwmethode brengen we het aantal transportbewegingen
welke nodig zijn om een kunstgrasveld te bouwen, terug van 600 naar
nog geen 50! Hoe groen moeten we het maken! Met deze methode
wordt de aanwezige grond geschikt gemaakt om als basis te dienen voor
het nieuwe kunstgrasveld. Hierdoor is het niet nodig eerst vele tonnen
goede grond af te voeren. En daarna vele tonnen zand terug te plaat-
sen. Deze methode is tevens de oplossing voor bouwen op moeilijk
bereikbare plaatsen (dorpskernen) of op slappe ondergrond. Dit zijn
systemen die in Nederland al zijn gebouwd en FIFA** gecertificeerd zijn.
Met de investeringen die FieldTurf pleegt op het gebied van milieu en
duurzaamheid, is ook direct de link naar de Amsterdam ArenA gelegd.
De Amsterdam ArenA heeft zichzelf de taak opgelegd om in 2015 C02
neutraal te zijn. De ontwikkelingen die gaande zijn op dit gebied zijn
fenomenaal. Het is dan ook niet zomaar dat de Amsterdam Arena en
FieldTurf Benelux elkaar gevonden hebben. Duurzaam denken en
handelen is een must voor de toekomst.

L]

AJAX e FieldTurf Benelux zijn,

i1 L
li -.-}"i_ 0

y .EEF.I‘

el

v I ,' g A
/) \ [ | i : . ’ : “ > of H '

J Ly | ¥ .[. e 'y B I 4 N T - g . “x

V.

-

A s ) a3 ) ARG AR A PN LB S A A AR
1/, /ieder’opthunéigen’vakgebied, kampioenen? 5

UV 1o e i s WO YA



Combineer Business
& Pleasure bij Ajax

Ajax is uitgegroeid tot een merknaam
met wereldwijde bekendheid. Wij bieden
bedrijven de uitgelezen kans voor een
unieke wedstrijdbeleving, het organiseren
van een event en de mogelijkheid om

relatiemarketing optimaal in te zetten.

Business Seats en Skybox

Het bezoeken van de thuiswedstrijden van
Ajax in de Amsterdam ArenA bieden een
bijzondere gelegenheid om nieuwe con-
tacten te leggen én het verstevigen van uw
huidige klantrelaties. Vanaf de Business
Seats of een Skybox, de beste plekken in
het stadion, kunt u uw relaties verrassen
met iets bijzonders.

Hospitality

Tijdens de thuiswedstrijden van Ajax kunt u
uw relaties uitnodigen en ontvangen in de
sfeervolle en gezellige zalen in het Hoofd-
gebouw. Het is mogelijk om voorafgaand
aan de wedstrijd te lunchen of te dineren
in de verschillende restaurants. U kunt
genieten van een buffet van 'Maison van
den Boer', een 3-gangen menu in '‘Bobby
Bar & Grill' of 4-gangen menu in 'Blaauw on
5th'. Chef-kok Ron Blaauw laat u culinair op
sterrenniveau genieten in een ontspannen
ambiance.

Het vernieuwde Hoofdgebouw heeft een
unieke Ajax-uitstraling en zorgt voor een
snellere doorstroom naar de verschillende
niveaus door de aanpassing van de roltrap-
pen. Met deze modernisering begeeft u
zich in een 'State of the Art' omgeving en
bieden wij u naast topvoetbal ook de idea-
le omgeving voor onvergetelijke ervaringen
voor u en uw relaties.

Nieuwe Business Seats

De Hoofdtribune van de Amsterdam ArenA
is flink uitgebreid met 900 extra Business
Seats in de grachten. Deze nieuwe Business
Seats aan het veld zijn uniek in Nederland,
waardoor er een intense voetbalbeleving
ontstaat en u voelt direct de spanning van
de spelers op het veld. Dichterbij het veld,
dichterbij het échte Ajax-gevoel en dichter-
bij de zakelijke kansen!

Boarding

Tijdens alle thuiswedstrijden van Ajax (met
uitzondering van Europese wedstrijden)
kunt u adverteren op de boarding rondom
het veld. Uw merk bevindt zich daarmee in
een unieke omgeving, waarbij u niet alleen
z0'n 50.000 mensen in het stadion bereikt,
maar ook miljoenen voetballiethebbers
thuis voor de televisie.

Evenementen

Wij bieden voor bedrijven de mogelijkheid
om voor relaties of collega's een exclusieve
clinic, workshop, vergadering, presentatie
of een bijeenkomst te organiseren in de
Ajax Experience op het Rembrandtplein of
op het hightech Sportpark de Toekomst. U
beleeft met uw relaties of collega's een
sportieve voetbalbeleving in combinatie
met ervaringen uit het bedrijfsleven.

leder bedrijf, doelstelling, budget en event
is anders. Het is en blijft maatwerk!

Wij kunnen een pakket geheel op maat
samenstellen aan uw eisen en wensen.

AFC Ajax

Dave Zonderop

Sales Business

T:0900 - 232 25 29 - optie 2
E: Businessseats@ajax.nl

I Ajax.nl

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL




SIS Holland B.V.

Prins Hendriklaan 23
1075 AZ Amsterdam

...Sport surfaces for all

sportvelden aanleg
en onderhoud

www.sispitches.com




SC Cambuur start met
Fries Collectief

Uitdagende (economische) tijden vragen om creatieve en vernieu-
wende commerciéle ideeén. Naast de traditionele vormen van spon-
soring, ontwikkelt SC Cambuur continu nieuwe verdienmodellen. Eén
van deze nieuwe initiatieven is het Fries Collectief. Het Fries Collectief

Almere City FC;
Jong, fris en ambitieus

Almere City FC koestert haar sponsoren, of dit nu multinationals of

zzp'ers zijn. Voetbal en zaken doen gaan perfect samen. Of u nu klanten

wilt vermaken, nieuwe relaties wilt opdoen, werknemers wilt verrassen

of uw naamsbekendheid wilt vergroten.

Imere City FC koestert haar spon-
Asoren, of dit nu multinationals of
zzp'ers zijn. Voetbal en zaken doen
gaan perfect samen. Of u nu klanten
wilt vermaken, nieuwe relaties wilt
opdoen, werknemers wilt verrassen of
uw naamsbekendheid wilt vergroten.

Wij bieden u graag een sponsorpakket op
maat. Al vanaf €2.500,- geniet u van de
luxe van een business-seat en kunt u ont-
spannen en ongedwongen ondernemen
in onze business club.

Ereterras en business-seats
Geniet in stijl van de wedstrijd en geef uw
zakenrelaties een onvergetelijke ervaring
op het gloednieuwe ereterras van Almere
City FC! Een zeer exclusief terras met maar
liefst 94 luxe en verwarmde VIP-Seats en
uitstekend zicht op het veld. Het ereterras
is een uitbreiding van de Business lounge
en is helemaal in de stijl van de lounge.
Dineer in ons restaurant en geniet na in
de business lounge als perfecte afsluiting.
Succes verzekerd!

Maximale exposure

Almere City FC is een jonge club met
ambitie. De associatie met Almere City FC
levert u positieve aandacht op. Het aantal
bezoekers in het stadion is groeiende en
er is een eigen businessmagazine dat

breed wordt verspreid in regio Flevoland.
De businesslounge biedt gelegenheid
om te netwerken met een grote groep
andere sponsoren. Daarnaast heeft de
club iedere week een eigen pagina in

de krant 'Almere Vandaag', met een
oplage van 76.000 exemplaren.

LED-Boarding en TV-exposure
Uw bedrijf laten opvallen bij stadionbe-
zoekers én bij honderdduizenden tv-kij-
kers thuis? LED boarding maakt gebruik
van de nieuwste technieken om een
groot publiek te bereiken. De mogelijkhe-
den zijn zeer divers en voor elk budget
hebben wij een passende oplossing.

Voor meer informatie kunt u contact
opnemen met ons kantoor op telefoon-
nummer 036-5486888 of via
sales@almerecity.nl

Almere City FC

Manager Commerciéle Zaken
Jeroen Jaring

T.036 - 548 68 88

E. sales@almerecity.nl

l: www.almerecityfc.nl

is mogelijk gemaakt in samenwerking met Voetbal Nederland.

ia het Fries Collectief levert SC

Cambuur een bijdrage aan het
terugdringen van bedrijfslasten van
haar sponsoren. Drie nieuwe Business
Partners van de club zijn bereid tegen
zeer aantrekkelijke voorwaarden hun
diensten te leveren aan de sponsoren
van SC Cambuur. Het betreft de vol-
gende A-Merken: E.ON, middels part-
ner SAVENED B.V. (energie), Tango/Q8
(brandstof) en KPN, middels Platinum
Business partner Creaforti (telecom-
diensten).

Voordeel voor iedereen

Het Fries Collectief speelt een centrale
rol tussen de sponsoren en de aanbie-
ders. Deze besparen daardoor flink in
marketing- en acquisitiekosten. Die

besparing wordt ingezet voor korting
op de diensten e/o tarieven. Met deze
vorm van samenwerking profiteert

iedereen; de sponsor bespaart op zijn
lasten, de partner op marketingkosten
en SC Cambuur ontvangt een vergoe-

ding voor haar bemiddeling.

Inschrijven

Geinteresseerden in korting via het
Fries Collectief kunnen hun gegevens
achterlaten op www.cambuur.nl/col-
lectief.. Het aanbod is gegarandeerd
voordeliger dan wat bedrijven op dit
moment betalen. Om het gemakkelijk
te maken wordt het opzeggen van
uw huidige contract geregeld.

sc Cambuur

Vaor elkaar!

SC Cambuur
Commercieel Directeur
Ard de Graaf

T:058 - 296 33 00

E: sales@cambuur.nl

l: www.scambuur.nl
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Minder achter het bureau,
meer tussen de mensen?

Qwﬁv@ Bedrijfsautomatisering van A tot Z

afas.nl



Vanaf dit seizoen wordt er bij AZ niet alleen gekeken naar de ontwikkeling*van

de spelers op het veld. Ook voor de zakelijke toekomst van Noord-Holland is

een ontwikkelingsprogramma opgezet, genaamd de AZ Young Professionals.

Accountmanager Mathijs Kraakman (24) licht zijn project nader toe.

Zakelijke toekomst
van Noord-Holland

orig seizoen ontstond het idee om een
\/platform te creéren tussen de suppor-

ters en de Business Seat-houders,” zegt
Kraakman. “Een sponsorlaag voor jonge
ondernemers en managers uit Noord-Holland
die houden van voetbal, netwerken en die
zichzelf willen ontwikkelen. Sinds ik in juli
2012 in dienst ben als accountmanager, heb
ik dit project opgepakt. Erg leuk om te doen
en er mijn eigen invulling aan te geven. Zo
was het in eerste instantie alleen de bedoe-
ling om de aspecten voetbal en netwerken
aan te bieden. We hebben daar het onder-
deel 'ontwikkeling' aan toegevoegd.”

Persoonlijke ontwikkeling

De leden van de Young Professionals ontvan-
gen vier keer per jaar een training van een
Kenneth Smit gediplomeerde trainer. Interac-
tieve workshops, samen brainstormen en het
beheersen van een persoonlijke salespitch
zijn onderdelen waar de Young Professionals
training in krijgen. Tijdens deze trainingen
worden diverse thema's behandeld, waarbij
gastsprekers hun ervaringen delen gericht op
de thema's: 'Non-verbale communicatie’,
‘Ondernemen met hindernissen’, 'De kracht
van gedachten' en 'Scorebordjournalistiek'.

Leeftijd

De leeftijdsgrens die bij de Young Professio-
nals wordt gehanteerd is 40 jaar. Kraakman:
“We hanteren verder de regel dat je drie jaar
in dit platform kunt zitten. We behandelen
namelijk in totaal twaalf thema's tijdens de
trainingen, die we verdelen over deze drie
jaar. Daarna is het de bedoeling om door te
stromen naar de reguliere sponsorlagen van
AZ!" Momenteel telt de groep AZ Young Pro-
fessionals circa 30 leden. “lk verwacht dat een
grote groep volgend seizoen instapt. Een
gezelschap dat nu nog even wil afwachten
hoe dit project zich ontwikkelt.”

Exclusieve netwerkruimte

Naast de persoonlijke ontwikkeling is het uit-
bouwen van een netwerk voor veel jonge
managers en ondernemers een belangrijk
aspect van het zaken doen. Voor de Young
Professionals is een exclusieve netwerkruimte
in Grand Café Van Gaal gecreéerd die na de
wedstrijd beschikbaar is. Hier leren ze het
onderhouden van contacten en bouwen ze
hun eigen netwerk op. Kraakman: “Er zijn bin-
nen de groep nu al goede initiatieven te zien,
zoals het samen dineren voor een thuisduel.”

Wedstrijdbezoek

Kraakman: “Deze thuisduels bekijken de leden
in een eigen vak in het AFAS Stadion. Met
spelers uit de eigen jeugd als Adam Maher,
Giliano Wijnaldum, Johann Berg Gudmunds-
son en Thomas Lam laat AZ ook op het veld
zien hoe belangrijk het is om talenten een
platform te bieden om zichzelf te ontwikke-
len. Dat gevoel zit in onze clubcultuur.”

Contact

Meer informatie is te vinden op:
AZ.nl/YoungProfessionals. Of neem
contact op met de afdeling Commercie,
telefoonnummer 072 - 547 80 72 of via
m.kraakman@az.nl

AZ

Afdeling Commercie
T:072-5478072

E: commercie@aznl
l: aznl

Website Businessclub: az.nl/zakelijk

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL



personeel

HET technisch detacheringsbureau

www.pdpersoneel.nl




FC Dordrecht zet
niemand buitenspel

Zoals eerder in Voetbalzaken Magazine werd geschreven, heeft FC Dord-

recht zich twee jaar geleden aangesloten bij de Dutch Career Cup. Een

project van USG Restart om jongeren met een zogenaamde Wajong uit-

kering uit hun sociale en maatschappelijke isolement te halen.

C Dordrecht zet haar faciliteiten en
Fuitgebreide netwerk in om de deel-
nemers te helpen een passende baan te
vinden. Door de jongens te laten voet-
ballen, leren ze op een leuke manier om
samen te werken en worden ze spelen-
derwijs betrokken in het arbeidsproces.
USG Restart houdt nauw contact met de
begeleiders en trainers over de ontwikke-
ling van de jongeren. Dit om de werkge-
vers te kunnen adviseren welke jongere
het best bij welke werkgever past.

Uiteraard bekijkt USG Restart door mid-
del van een werkplekonderzoek welke
functies door Wajongeren kunnen wor-
den vervuld. Daarnaast helpt USG Restart
met de financiéle afwikkeling. Er zijn
namelijk de nodige financiéle voorzienin-
gen speciaal voor werkgevers die een
Wajongere een kans geven.

Succesvol project

De nodige sponsors hebben inmiddels
een aantal Wajongere aan een baan
geholpen. Tot grote tevredenheid van
zowel de werkgever als de werknemer.
Cees van der Poel zwaait de scepter over
een aantal Albert Heijn-winkels in

Dordrecht en Gravendeel. Hij kon daar-
om meerdere Wajongeren plaatsen.

“Een mooi initiatief,” aldus Cees, “lk zie het
bijna als een plicht voor ondernemers om
Wajongeren de ruimte te geven zich te
ontwikkelen. De jongens die in onze ves-
tigingen werkzaamheden verrichten, zijn
heel positief en altijd vrolijk. Zij zien hun
werkplek als een eigen winkeltje."

Onze jongens zijn niet alleen succesvol
bezig op het gebied van hun maatschap-
pelijke carriere, ze doen het ook goed op
het voetbalveld. Het FC Dordrecht team
heeft maar liefst drie keer op rij de Dutch
Career Cup gewonnen.

FC Dordrecht
Commerciéle Zaken
Rein Vetten
T:078-613 0000

E: info@fcdordrecht.nl
l: www.fcdordrecht.nl

Vernieuwde
Businesslounge biedt
volop kansen

De renovatie van de Businesslounge van FC Den Bosch is eind

2012, onder leiding van Diamantpartner Bouwgroep Moonen in

samenwerking met vele betrokken partijen, succesvol gerealiseerd.

Het besluit om deze kostenneutrale renovatie te laten plaatsvin-

den was geen luxe, maar zonder enige twijfel noodzakelijk.

C Den Bosch wil zich blijvend verbe-
Fteren en professionaliseren. Hiervoor
is het kunnen beschikken over een
representatieve en multifunctionele
Businesslounge een voorwaarde.

Representatief

De vernieuwde Businesslounge biedt de
sponsors tijdens thuiswedstrijden een
eigentijdse en representatieve accom-
modatie. Daarnaast heeft FC Den Bosch
nu een extra mogelijkheid om inkom-
sten te genereren door de Business-
lounge buiten de wedstrijddagen te ver-
huren aan zakelijke partijen.

FC Den Bosch heeft in huiscateraar
Twins Bedriffscatering een uitstekende
partner die de verantwoordelijkheid
heeft voor de volledige uitvoering en
garant staat voor een professionele
horecadienstverlening. De Business-
lounge biedt faciliteiten en ruimte voor
bijeenkomsten variérend van 20 tot 400
gasten. Alle noodzakelijke expertise is
aanwezig om de bijeenkomsten profes-
sioneel te laten plaatsvinden.

Uniek

Directeur Peter Bijvelds over de nieuwe
accommodatie: “De Businesslounge van
FC Den Bosch is uniek door onder meer

een centrale ligging, een uitstekende
bereikbaarheid met het openbaar ver-
voer, voldoende parkeerfaciliteiten en
een uniek zicht op de grasmat. Zakelijke
bijeenkomsten, die plaatsvinden in een
topsportomgeving is het hetgeen wij te
bieden hebben.”

Informatie

Wij nodigen u graag uit om een bezoek
te brengen aan de vernieuwde
Businesslounge van FC Den Bosch. U
zult versteld staan van de mogelijkhe-
den die wij u kunnen bieden. Indien u
geinteresseerd bent, dan kunt u contact
opnemen met de commerciéle afdeling
van FC Den Bosch.

Telefoon 073-6464704 of via e-mail:
rvanderkrabben@fcdenbosch.nl.

Meer informatie is eveneens te vinden
op www.twinsbedrijfscatering.nl.
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FC Den Bosch
Algemeen Directeur
Peter Bijvelds
T:073-646 47 04

E: info@fcdenbosch.nl.
l: www.fcdenbosch.nl
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ZONDER ONS WEET
NIEMAND WIE HIJ IS!




Clublogo, rugnummer
en naam in een pakket!

The Number Factory BV is al vele jaren gespecialiseerd in het zelfstandig produceren
en leveren van verschillende soorten transfers voor kleding. Een van de specialiteiten
van de transferspecialist in Vught is het totaalpakket dat aan de clubs kan worden
aangeboden. Dit pakket bestaat uit het clublogo, het rugnummer, spelersnamen en
sponsornaam/logo. Door standaardletters en cijfers in voorraad te houden is het voor
The Mumber Factory B.V. mogelijk snel en direct in te spelen op de vraag van een
club, sportzaak of vereniging.

Tevens hebben we de mogelijkheid om custorm made artikelen voor u aan te maken.
Denk daarbi] aan kleding, merchandise artikelen , bedrukkingen etc. Daarnaast is
The Mumber Factory BV leverancier van de officiéle nummers en naamblokken van
spelers van vooraanstaande voetbalclubs in binnen en buitenland. Zo is het mogelijk
een replicashirt van een bepaalde topclub volledig te customizen, waardoor voor de
koper een duidelijke meerwaarde ontstaat.

Clubs waarvaor u bij The Mumber Factory BY terecht kan zijn o.a.:

REAL MADRID, BARCELONA, ENGELSE PREMIER LEAGUE CLUBS
(LIVERPOOL. CHELSEA, MAN. UNITED , MAN. CITY ETC), PSV, T ns
PARIS SAINT GERMAIN, NIKE LANDENTEAMS ALS 0.A. BRAZILIE, _
NEDERLANDS ELFTAL , PORTUGAL, FRANKRIK ADIDAS
LANDENTEAMS ALS 0.A. DUITSLAND EN SPANJE. SAN

Standaard producten kunnen door The Number Factory BY binnen 48 uur geleverd
worden, mits voor 13.00 uur besteld. Vioor op maat gemaakte transfers is de levertijd
gemiddeld 1 tot 2 weken. Ook levert het bedrijf professionele transfermachines, van
handmatige tot pneumatische. Op diverse uitvoeringen wordt bij zorgvuldig gebruik
een levenslange garantie verleend op de hitteplaat. Wilt u eens iets speciaals doen,
probeer dan eens onze professionele ballentransfers uit. Deze worden in huis bedrukt
vanaf & stuks en zijn officies! getest!

U ziet het, een diversiteit aan producten wat wij kunnen produceren en leveren.
Indien er nog vragen zijn aarzel dan niet en neem gerust contact met ons op, ons
verkoopteam staat u graag te woord en kan waar nodig tevens adviseren.

Wilt u meer informatie?
Bel dan naar 073-6563076 of mail ons op info@thenumberfactory.nl

The Number Factory B.V.
De Schakel 5a, 5261 LL Vught, Tel. 073 - 656 30 76, info@thenumberfactory.nl

WWW.THENUMBERFACTORY.NL




FC Emmen

Algemeen directeur

Jan van Erve

T:0591 - 670 670

E: commercie@fcemmen.nl

l: www.fcemmen.nl
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DE AALSTERWEG

NETWERKE

Netwerken bij
FC Eindhoven

Naast het bieden van een typisch Brabants gezellig & zakelijk plat-

form vervult FC Eindhoven tevens een actieve intermediaire rol om

de onderlinge contacten tussen de 170 Businesspartners te stimu-

leren en te verstevigen. De slogan 'Net-werken aan de Aalsterweg'

typeert dan ook de commerciele werking van deze traditierijke

club.

FCE Businesslunches

Op dinsdag 19 en woensdag 20
februari jongstleden nam een hon-
derdtal personen deel aan de eerste
editie van de 'FCE Businesslunches'.
Deze vonden plaats in de vernieuwde
Businessclub van FC Eindhoven. Om
de onderlinge contacten tussen de
verschillende Businesspartners te sti-
muleren en de binding met de club
verder te verstevigen, hebben aanwe-
zige bedrijven in informele sfeer, met
uitzicht op het veld uitstekend kun-
nen netwerken en zichzelf kunnen
presenteren.

FCE Netwerkgids

Tijdens deze exclusieve netwerkbij-
eenkomsten werd tevens de nieuwe
editie van de 'FCE Netwerkgids, versie
2013' gepresenteerd, waarin de 165
Businesspartners van FC Eindhoven
zich voorstellen en profileren.

Naast de diverse exposure, hospitality
en netwerkmogelijkheden beschikt
FC Eindhoven over een aantrekkelijk
zakelijk netwerk. Dit 'FCE-
Businessnetwerk' is met name het
afgelopen jaar in aantallen flink
gegroeid en kent dus vele nieuwe,
maar gelukkig ook heel veel ver-
trouwde gezichten!

De gids bevat alle bedrijven die actief
zijn binnen dit uiteenlopende net-
werk en draagt ongetwijfeld bij aan
het verhogen van het zakelijke rende-
ment m.b.t. een commerciéle samen-
werking met FC Eindhoven

Galabal 2013

Na het succes van 2012 organiseerde
FC Eindhoven ook dit jaar weer het
FC Eindhoven Galabal. Op 13 april
2013 werd de blauwe loper weer uit-
gerold in het Parktheater te
Eindhoven. Na afloop van het FC
Eindhoven Galabal verzorgde Park &
Pluche een exclusieve afterparty.

FC Eindhoven
Commercieel Directeur
Kees Lepelaars
T:040-211 2967

E: kees@fc-eindhoven.nl
l: www fc-eindhoven.nl



Bezoek aan Excelsior
Ambassadeur

Het is traditie geworden dat de Excelsior Business Club elk jaar een

bezoek brengt aan een wedstrijd in Champions League. Na Chelsea en

Barcelona was dit jaar Manchester United aan de beurt. Inclusief een

lunch met Excelsior Ambassadeur Robin van Persie.

et ruim 60 deelnemers reisde de

Excelsior Business Club op 5 maart
naar Engeland om getuige te zijn van de
kraker Manchester United - Real Madrid.
Het duel tussen de ploegen van Robin
van Persie en Cristiano Ronaldo. De
Madrilenen wonnen uiteindelijk met 1-2,
na een veelbesproken rode kaart.

Van Persie

Een dag na de wedstrijd was er een
lunch waarbij Robin van Persie als spe-
ciale gast aanwezig was. In gesprek
met Eric Verwey, voorzitter van de
Excelsior Business Club, liet Robin
weten nog steeds boos te zijn over de
uitschakeling en vooral de manier
waarop. Maar vervolgens nam hij uit-
gebreid de tijd voor de aanwezige
sponsoren van Excelsior. Zij konden
met hem op de foto en hun ruim
ingekochte shirts van Manchester
United laten signeren.

Onvergetelijk

"Het was een onvergetelijke reis, zeker
nu we Van Persie als speciale gast
hadden,” zegt businessclub voorzitter
Eric Verwey. “Na Barcelona stond
Manchester United hoog op ons lijstje.

Uit een enquéte bleek dat onze leden
daar hetzelfde over dachten. We zijn
daarom blij dat we deze bijzondere
voetbalreis in samenwerking met
Voetbaldroom aan onze leden kon-
den aanbieden.”

“Naast een leuke ervaring was het ook
een nuttige reis omdat je ruim de tijd
hebt om elkaar als sponsoren van
Excelsior echt beter te leren kennen,”
weet de businessclub voorzitter.
"Daardoor kom je er eerder achter wat
je onderling voor elkaar kunt beteke-
nen en kun je als sponsor je zakelijk
netwerk verbreden. Wij willen zo'n reis
daarom ook volgend seizoen zeker
aan onze leden gaan aanbieden.”

SBV Excelsior
Commercieel Manager
Wouter Gudde
T:010-404 60 41

E: info@sbvexcelsior.nl
l: www.sbvexcelsior.nl

Fortuna Sittard
geeft impulsen

Fortuna Sittard presenteert vol trots haar nieuwe, strategische

partners: Kia Motors en Dé Lease Maatschappij. In eerste instantie

is een partnership overeengekomen voor de duur van twee jaar.

aast het strategisch partnership

behelst de deal het wagenpark-
beheer van Fortuna via de regionale
dealer Kerres met als doel het krachti-
ger maken van de merknamen Kia én
Fortuna in beide Mijnstreken.

Algemeen directeur Martin Masset van
Fortuna Sittard: “We zijn supertrots dat
een internationale grootheid als Kia
Motors vanwege het DNA voor ons
heeft gekozen. Samen met Dé Lease
Maatschappij stappen zij als eerste in
ons revolutionaire businessplan. De
keuze van Kia Motors bevestigt ons
geloof in een nieuwe manier om
betaald voetbal te bedrijven.”

Sportzone Limburg

De mooie deal is niet het enige posi-
tieve nieuws dat is te melden. Ook
Sportzone Limburg, rondom het sta-
dion, ontwikkelt zich fantastisch. Zo
werd het sporthotel geopend en daar-
naast vestigde de Amerikaanse wieler-
bond zich in het stadion. Dit om talen-
ten op te leiden, waarbij gebruik
wordt gemaakt van de naastgelegen
wielerbaan.

“Op die manier groeien we toe naar
hét sportcentrum van de regio,” zegt
Masset. “Daarom onderzoeken we de
mogelijkheden om een omni-vereni-
ging worden, waar meerdere sporten
gezamenlijk sterker worden. Dat kan,
de infrastructuur is er al.”

Think global, act local

Het 'gezamenlijk' sterker worden geldt
niet alleen op het sportieve vlak. Ook
commercieel ontwikkelt Fortuna
Sittard zich als een bindende factor.
Onder de noemer 'Think global, act
local' wil de club ondernemers helpen
en ondersteunen.

Masset: “het bedrijfsleven heeft het
moeilijk. Daarom willen we een impuls
geven aan de lokale economie via de
Fortuna Community. We hebben 150
bedrijven die zich hebben verbonden
aan Fortuna. Die moeten meer zaken-
doen, dat gaan we activeren.
Daarnaast proberen we grote partijen
aan ons te binden waardoor het plat-
form nog sterker wordt en meer
bedrijven profiteren. Zo hebben we
onze hoofdsponsor Fitland bijvoor-
beeld in contact gebracht met Dé
Leasemaatschappij, met een weder-
zijdse kostenbesparing tot gevolg.”

e

Fortuna Sittard

Sponsoring & Talentontwikkeling
René Maessen

T.046 -411 3440

E: info@fortunasittard.nl

I: www fortunasittard.nl

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL




.

Als Rotterdamse topclub in de logistieke divisie
Zijn we trotse supporter en fan van deze Rotterdamse
topclubs in de Jupiler League en Eredivisie!
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We danken veel aan onze thuisbasis Rotterdam, gateway to Europe. Het is niet alleen een

prachtige stad, maar vooral ook een kansrijke en dynamische omgeving voor ambitieuze logistieke
experts als Jordex. Al 25 jaar dragen we alles wat Rotterdams is dan ook een extra warm hart toe!

En als échte voetballiefhebbers wensen we de Rotterdamse topclubs Sparta en Feyenoord weer een

mooi en succesvol seizoen toe, Wij slaan geen wedstrijd in De Kuip en op Het Kasteel over!

ordex Shipping & Forwarding B.V. Amba: tsweq €



Het zijn mooie tijden voor Feyenoord. Na het succesvolle seizoen 2011-2012 draaide de club opnieuw mee in de

top van de Eredivisie. De aantrekkingskracht die daarmee gepaard gaat, ook op zakelijke gebied, is duidelijk merkbaar.

In maart wist Feyenoord ook belangrijk zakelijk nieuws te melden. Door onder meer een nieuwe hoofdsponsor te

presenteren.

Opel nieuwe hoofdsponsor

Opel is met ingang van het nieuwe voetbalseizoen
2013-2014 de nieuwe hoofd- en shirtsponsor van
Feyenoord. De club en Opel Nederland hebben
een vierjarige overeenkomst gesloten, van 2013 tot
2017. Opel wordt de opvolger van as.r, dat tot aan
het eind van dit seizoen onder verschillende
bedrijfsnamen in totaal 22 jaar hoofdsponsor is
geweest.

Met Opel keert een bekende naam terug op het
shirt van Feyenoord. De autofabrikant was eerder
tussen 1984 en 1989 hoofdsponsor van de club.
Naast het eerste elftal sponsort Opel ook de jeugd-
opleiding en Sportclub Feyenoord voor dezelfde
periode.

Campagne Blijdorp

Tijdens de thuiswedstrijd tegen FC Twente op zon-
dag 27 januari werd het hele land verrast met een
nieuwe shirtsponsor voor Feyenoord. Vanaf die
wedstrijd prijkte namelijk de naam van Diergaarde
Blijdorp op het thuis- en uitshirt en op alle uitingen
in het stadion. Een geste van de hoofdsponsor
asr, die de Rotterdamse diergaarde onder de aan-
dacht wil brengen en zo een helpende hand biedt
in financieel moeilijke tijden.

Eén opvallend karakter kan niemand zijn ontgaan;
de 2,5 meter hoge knuffelolifant die met Giovanni
van Bronckhorst de hoofdrol speelt in de populaire
commercial: Olli. Vanaf begin april is Olli ook als
(klein formaat) knuffel verkrijgbaar, exclusief in de
shops van Diergaarde Blijdorp.

De enorme aandacht die Blijdorp heeft gehad
sinds de lancering van de campagne bewijst
wederom hoe effectief voetbalsponsoring is. De
bezoekersaantallen van Blijdorp zijn substantieel
gestegen en de media-aandacht voor deze creatief
opgezette campagne is enorm. Daar komt nog bij
dat de inkomsten uit de verkoop van Olli, die recht-
streeks en in zijn geheel naar de dierentuin gaan,
zorgen dat het beoogde doel van a.s.r. wordt
bereikt; Diergaarde Blijdorp krijgt daadwerkelijk een
steuntje in de rug.

Business LED Boarding

De ontwikkeling van LED Boarding bij voetbalwed-
strijden heeft de afgelopen jaren een enorme
vlucht genomen. In 2007 werd het LED systeem
geintroduceerd op de Nederlandse velden en
sindsdien maakt iedere BVO gebruik van deze
moderne techniek.

Tegelijk met de lancering van de Blijdorpcampag-
ne heeft Feyenoord als eerste club in Nederland
haar LED Boarding volledig rondom het veld
geplaatst (met uitzondering van de dug-outs). De
ruim 130 meter die toegevoegd is aan het
bestaande systeem richt zich specifiek op de zake-
lijke bezoeker in De Kuip. Daarmee biedt Feyen-
oord haar relaties de mogelijkheid om de
naamsbekendheid te vergroten binnen de Feyen-
oord Business Club.

Feyenoord Rotterdam N.V.
Afdeling Sales

T:010-2918902

E: sales@feyenoord.nl

l: www.feyenoord.nl

Feyenoord Business Club
T.010-2918902
E. foc@feyenoord.nl
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Go Ahead Eagles
Commercieel manager
Adrie Proper

T: 0570 - 621 357

E: commercie@ga-eagles.nl
l: www.ga-eagles.nl
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/akenmanifestatie
groot succes

De achtste editie van de Zakenmanifestatie bij voetbalclub De

Graafschap heeft een groot aantal bezoekers opgeleverd. Liefst

7.250 zakenlieden vonden hun weg naar De Vijverberg. Voor het

stadion was een groot paviljoen opgebouwd waarin zeventig leden

van de Business Club zich presenteerden.

cheidsrechter Bas Nijhuis verrichtte
Sop 26 maart de opening van de
tweedaagse beurs. Op de eerste dag
van het evenement liepen de spelers
van De Graafschap samen met enkele
spelersvrouwen een modeshow.
Dankzij de vele enthousiaste stand-
houders leverde de eerste dag al een
grote toestroom aan zakelijk gerela-
teerd publiek op.

Bezoekers konden niet alleen genie-
ten van de vele fraaie stands, maar
ook van een hapje en een drankje.
Natuurlijk gingen zij niet met lege
handen naar huis. De ondernemers
hadden hun best gedaan enkele
ludieke promotiematerialen te ver-
vaardigen. De eyecatchers waren de
roze zonnebril van Pincvision, een
rood spaarvarken - echt Achterhoeks -
van Heilbron en het softijsje van Pro
Data Software.

Geweldige tweede beursdag
Ook op de tweede dag stond het Café
Zakenmanifestatie op het programma.
Later op de dag volgde een Sportcafé
van het Terborg Toernooi met De
Graafschap-trainer Pieter Huistra, oud-
scheidsrechter Mario van der Ende en
sportjournalist Jan Sommerdijk.

Rondom deze presentaties was het
een drukte van belang door het gehe-
le paviljoen. Standhouders profiteer-
den zo optimaal, aan goede exposure
was geen gebrek.

De Graafschap had zelfs een stand
ingeruimd voor haar maatschappelijke
partners. Ook zjj lieten zich op een
positieve manier zien aan onderne-
mend Nederland.

De standhouders en bezoekers waren
lyrisch over de beurs en lieten dat via
Twitter blijken. #2M13 ontplofte door
het overweldigende aantal positieve
reacties. Zo bewees De Graafschap dat
haar Business Club zich zeker het
grootste zakelijk platform van Oost-
Nederland mag noemen. Het waren
twee fantastische dagen... Totin 2015!
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Betaald Voetbal De Graafschap
Commerciéle Zaken
T:0314 - 368 458
E: info@degraafschap.nl
Il: www.degraafschap.nl
www.twitter.com/degraafschapbc
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Scholma == Druk
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e Database publishing
e Drukken en afwerken
» Handling

» Mailingen

e Online bestellen
e Voorraadbeheer .
e Printen

» Vormgeving opmaak

o Webdesign

Wilt u weten wat Scholma voor u kan betekenen?
Neem dan contact op met de afdeling Verkoop: T (050) 301 36 36 of mail naar E verkoop@scholma.nl
of neem een kijkje op onze site: | www.scholma.nl

Scholma werkt o.a. voor Aegon, Noordhoff, FC Groningen, Novema, Landes en Bloem.

oAFIME, [} Postbus7 T050-301 36 36
,:G“ 6 /‘? FSC 8790 AA Bedum F 050-301 27 32
e 2 wrannocrso oo INAUSTriEWEQ 4 E info@scholma.nl
CF-‘? TIEIcE® CU-COC-B09150

9781 AC Bedum | www.scholma.nl



Essent verlengt hoofdsponsorschap
met FC Groningen

Essent blijft tot medio 2017 verbonden als hoofdsponsor aan FC Groningen. De club is met het energiebedrijf een
nieuwe verbintenis overeengekomen. Het bestaande driejarige contract dat twee jaar geleden werd afgesloten, zou
na volgend seizoen eindigen. Beide partijen zijn echter zo tevreden over de samenwerking en het partnerschap, dat

de overeenkomst nu al is opengebroken en een nieuwe vierjarige looptijd kent tot medio 2017.

op het shirt, maar is ook nadrukkelijk

zichtbaar in het stadion. De club en
het energieconcern werken gezamenlijk
intensief aan de groene en duurzame
ambities van FC Groningen in Euroborg. Zo
voorziet Essent de club onder meer van
groene stroom en groen gas voor het
wagenpark, maakt zij elektrisch vervoer
mogelijk en werkt ze aan warmte-koude
opslag.

Essent prijkt niet alleen met de naam

Topsportzorgcentrum

Bovendien levert Essent een bijdrage aan
de realisering van het Topsportzorgcen-
trum van FC Groningen. De club wil dit
ultramoderne nieuwe trainingscomplex
met partners opzetten op Sportpark Corpus
den Hoorn. Naast dat het complex onder-
dak gaat bieden aan alle teams van FC Gro-
ningen, bied het Topsportzorgcentrum
medische voorzieningen aan alle topsport-
clubs in de stad Groningen, als ook voor
alle breedtesporters.

Stevig fundament

Algemeen directeur Hans Nijland van FC
Groningen is bijzonder trots op het geslo-
ten nieuwe hoofdsponsorcontract met
Essent. “In deze tijd - kijkend naar de eco-
nomische omstandigheden in de wereld -
is het ongelooflijk belangrijk dat wij met
Essent deze nieuwe overeenkomst hebben
weten af te sluiten. Wij tonen hiermee aan
dat niet alleen sportieve prestaties leidend
zijn in een partnerschap, maar ook de resul-
taten die je buiten het veld boekt.”

"Deze overeenkomst legt voor de komende
vier jaar een stevig fundament onder de
toekomst van FC Groningen. Het helpt ons
in het verder realiseren van onze ambities
om structureel te behoren tot de subtop-
clubs van de Eredivisie. Essent is één van de

grootste spelers op de energiemarkt en wij
willen dat zijn in de Eredivisie.”

Gedeelde ambitie

Peter Terium, CEO van Essent's moederbe-
drijf RWE, bevestigt de goede samenwer-
king met FC Groningen en licht de
verlenging van het contract als volgt toe:
“Met onze gedeelde ambitie de club te ver-
duurzamen en tot de groenste club van
Nederland te maken, zou het te vroeg zijn
om na drie seizoenen onze samenwerking
te stoppen. De volgende grote stap is de
bouw van het nieuwe trainingscomplex
met het Topsportzorgcentrum in Gronin-
gen, dat geheel CO2/energieneutraal
gerealiseerd gaat worden.”

“Terium vervolgt: “FC Groningen is een club
met een duurzame ambitie, net als de regio
Groningen en net als Essent. De vergroe-
ning van Euroborg is in volle gang en gaat

steeds verder.” Volgens hem is de groene
Euroborg een voorbeeld voor de rest van
Nederland op het gebied van duurzaam
beleid. “En binnenkort voegen we daar een
zonnig aanbod voor iedereen aan toe,”
kondigt Terium alvast een uniek product
voor de consument aan.

FC Groningen
Commercieel directeur
Robbert Klaver

T:050-587 87 87

E: commercie@fcgroningen.nl
l: www.fcgroningen.nl
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sc Heerenveen staat traditioneel voor innovatie, binnen en buiten de lijnen

'Nuchter en slim bouwen
aan je netwerk’

sc Heerenveen kent een bijzonder seizoen,
binnen en buiten het veld. Voor de tech-
nische staf onder leiding van Marco van
Basten ligt er een sportieve uitdaging die
stap voor stap wordt uitgevoerd. Zeker
geen gemakkelijke opdracht, maar wel

eentje die met visie wordt uitgevoerd.

aarnaast zijn er in de afgelopen perio-
Dde bij sc Heerenveen op organisato-

risch en financieel gebied noodza-
kelijke stappen gezet die ervoor zorgen dat er
een stabiel fundament ligt voor een moderne
voetbalclub. Daarin heeft sc Heerenveen een
naam hoog te houden. De club staat traditio-
neel voor innovatie, binnen en buiten de lij-
nen! Een lastig proces, zo is inmiddels wel
duidelijk. Maar met Friese nuchterheid en
ambitie wordt er dagelijks invulling aan gege-
ven,

'In Nije Dei'

Ondanks de economische tegenwind blijft sc
Heerenveen ambitieus en anticyclisch denken en
handelen. Juist nu. Juist in roerige tijden bouwt
de club volgens een gedegen beleidsplan aan de
toekomst. Het meerjarenbeleidsplan 'In Nije Dei'
(Een nieuwe Dag) is samen met meer dan 200
stakeholders geschreven. Een unicum in de club-
geschiedenis.

Voor de periode van 2011-2014 is een gede-
gen koers uitgezet met meetbare doelen.
Realistisch en ambitieus. Op commercieel
gebied ligt er voor ondernemers een unieke
structuur om nuchter en slim te kunnen net-
werken. De zakenclub van sc Heerenveen, de
Ondernemers Sociéteit Sportclub Heeren-
veen (OSSH), is zo een ideaal netwerk voor
zakelijk (noord) Nederland. Al jarenlang.

Grut & Grutsk

De OSSH van sc Heerenveen bestaat dit sei-
zoen 25 jaar. Binnen die jaren is de zakenclub
uitgegroeid tot een van de grootste zakenclubs
binnen het Nederlands betaald voetbal. Een
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netwerk van ruim 900 bedrijven die zich heb-
ben verbonden via sc Heerenveen en samen
een springplank naar zakelijk succes vormen.

Ook in deze tijd van economische tegenwind
zorgt de OSSH ervoor dat ondernemers, groot
en klein, elkaar ontmoeten. Het jubileum-
thema 'Grut & Grutsk' (Fries voor 'Groot(s) &
Trots') omschrijft precies hoe de OSSH is
doorontwikkeld tot een vaste waarde in het
zakelijke noorden.

Nieuwe sponsorconcepten

In de loop der jaren heeft sc Heerenveen zich
onderscheiden met vernieuwende sponsor-
concepten. Maatwerk bieden. Sportspon-
soring in gradaties. Vanuit 'de Eerste 18'
(immers, er staan 18 selectiespelers op een
wedstrijdformulier die de eerste selectie vor-
men) naar de 'Eerste 23' (de selectie aange-
vuld met vijf ambitieuze Beloften die graag
aansluiten bij de eerste selectie).

Vanaf de bouw van het Abe Lenstra stadion in
1994 zijn zo nieuwe sponsorconcepten
gevormd, die inmiddels worden doorontwik-
keld. De thematische businessunits van 'toen’
(bijvoorbeeld de legendarische 'Bouwbox)

bestaan uiteraard nog steeds, maar het
model wordt doorontwikkeld naar moderne
concepten op basis van behoeftes uit de
markt. Zo bouwt sc Heerenveen aan netwer-
ken binnen het netwerk. Nieuwe sponsoring
bij sc Heerenveen is gericht op nog meer
maatwerk leveren. Geen standaardpakketten,
maar een flexibel aanbod.

Interesse? Onze accountmanagers Freddy
Hut, Ronny Venema, Baukje Posthumus en de
commercieel manager Corien van Keimpema
- Oenema bespreken graag uw kansen met sc
Heerenveen. Zij geven u een voorzet op maat
om samen te scoren!

sc Heerenveen
Commercieel Directeur

Joost Steppé

T:0513-612 100

E: jooststeppe@sc-heerenveen.nl
l: www.sc-heerenveen.nl




De Businessclub van het
Polman Stadion was
onlangs voor de tweede
keer het decor voor het
Heracles Almelo Fashion
Event. Onder grote
belangstelling (er waren
zo'n 750 gasten) konden
diverse sponsoren uit de
kledingbranche hun
nieuwste collectie sho-
wen. Het leverde fraaie

beelden op.

Download de
HERACLES App

Heracles Fashion Event
groots verlopen

Heeft u een smartphone of tablet? Dan
hebben we nu een app die u niet mag
missen. De mobiele app van Heracles.
Leef mee naar de volgende wedstrijd
met het laatste nieuws, video's en inter-

e professioneel uitziende modellen
D liepen vol bravoure over de catwalk,

waaronder de Heracles Almelo-spe-
lers Thomas Bruns, Ninos Gouriye, Ben Rien-
stra, Leon van Dijk en Michael Brouwer.
Daarnaast was er een horecaplein en een
plein met stands van de 20 deelnemende
sponsoren.

"De avond is uitstekend verlopen,” aldus
Jolyn Le Loux, namens Heracles verant-
woordelijk voor het event. “We hebben veel

positieve reacties gehoord van mensen uit
de zaal en de modellen hebben hun taak
prima vervuld. Ik wil graag alle deelnemen-
de sponsoren, maar ook de vele vrijwilligers
bedanken voor het vele werk. Dit is zeker
iets om volgend jaar op voort te borduren.”

De catwalkdeelnemers waren: La Martino,
Nice Mode, Jac Hensen, Dirksen, Shoeby,
V-Male, Key Moments, Compagne Bruids-
mode, Moda Italia en ERIMA.

views. Bekijk de wedstrijd live

vanuit de luie stoel en blijf ook
onderweg op de hoogte met
video's van de goals, interviews
en samenvattingen. Alles over
de club binnen handbereik.

Download de app om alle infor-
matie en mogelijkheden te ont-
dekken. De app is er niet alleen

voor de iPhone en iPAd. Maar
ook voor alle Android toestellen
en tablets. Eenvoudig te downloaden

via de App store of ga naar
www.Heracleslive.nu

Reware trotse Partner in Business

Softwarebedrijf Reware heeft zich onlangs verbonden als trotse Partner in Business van Heracles
Almelo. Beide partijen ondertekenden een sponsorovereenkomst waarmee de onderlinge band offi-
cieel werd bekrachtigd. Reware, een innovatief bedrijf dat software aanbiedt voor de zorgsector, was
overigens al jarenlang sponsor van Heracles Almelo.

Reware-directeur Jan Torny: “Wij zien grote overeenkomsten tussen de club Heracles Aimelo en
Reware. De intelligentie van onze soft-
ware zie je ook op het veld van Heracles
Almelo terug. Met geringe budgetten
worden optimale resultaten behaald.
Wij vinden het een voorrecht om bij a
deze club betrokken te zijn."

Heracles Almelo
Commercieel Directeur
Rob Toussaint

T: 0546 - 807 000

E: rtoussaint@heracles.nl
l: www.heraclesalmelo.nl

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL




True reference-class sound in a single chassis.

NuForce isin de USA, haar thuismarkt, één van de leidende merken
op het gebied van digitale audio oplossingen en staat bekend om
haar hoogwaardige audiokwaliteit en vernieuwend modern design.
Niet voor niets wordt NuForce gezien als hét merk dat audio en
lifestyle combineert

Niet alleen de complete lijn van digitale audio produkten (versterkers,
DAC’s, A/V processors etc), maar ook ons uitgebreid assortiment in
draagbare audio produkten (hoofdtelefoon, in-ear headsets,
koptelefoonversterkers etc) alsmede onze draadloos NuForce Air Dac
streaming systeem hebben al vele internationale prijzen gewonnen.

Door het zeer uiteenlopend assortiment is er altijd en voor iedereen
een passende NuForce oplossing voor je audio-wensen.

Distributeur: Robytone BV
Dubloen 6, 5751 PX Deurne
0493-744020
info@robytone.com
wiww.robytone.com



Lavans blijft naamgever
stadion Helmond Sport

Het Lavans Stadion is de afgelopen seizoenen uitgegroeid tot een

bekende naam in het betaald voetbal. Dat blijft ook zo, want op 1 maart

heeft Lavans voor nog eens drie jaar bijgetekend als naamgever van het

stadion van Helmond Sport.

avans is een professionele dienstverle-
|_ner op het gebied van bedrijfskleding
en hygiénesystemen. Het bedrijf verbond
zich drie jaar geleden als naamgever aan
het stadion van Helmond Sport. En toeval
of niet: het was het begin van een succes-
volle periode van Helmond Sport. De club
draait standaard mee in de top van de
Jupiler League en strijdt ook dit seizoen in
de play-offs.

Toegevoegde waarde

Voor Lavans reden om nog eens drie jaar
naamgever te zijn van het stadion.
Antoine Beije, Commercieel Manager van
Helmond Sport: “De afgelopen seizoenen
is de samenwerking tussen Lavans en
Helmond Sport zeer goed verlopen. We
zijn dan ook blij dat dit echte Helmondse
familiebedrijf zich ook voor de komende
jaren aan ons wil verbinden.”

Hans van de Goor, marketingmanager van
Lavans: “Voor Lavans is de doelstelling:
‘bijdragen aan naamsbekendheid in de
regio en daarbuiten’, zonder meer
gehaald. Daarnaast zien we een duidelijke
toegevoegde waarde in het samenbren-
gen van bedrijven rondom sportieve eve-
nementen. Sport als bindmiddel van

ondermnemend Helmond. Samen werken
aan een goed ondernemersklimaat begint
bij het kennen van elkaar en elkaars kwali-
teiten. Helmond Sport is daarvoor een
prima plek gebleken.”

Metafa wederom broeksponsor
Metafa heeft het broeksponsorschap met
Helmond Sport voor twee seizoenen ver-
lengd. Het bedriff, gespecialiseerd in vei-
ligheidscilindersloten en hang- en sluit-
werk, sierde de afgelopen twee seizoenen
ook al de wedstrijdbroeken van het eerste
elftal. “lk vind het belangrijk dat we door
sponsoring zoveel mogelijk mensen
bereiken, ook landelijk," aldus eigenaar Erik
Mol. Hij is er dan ook van overtuigd dat dit
doel is bereikt, omdat hij naast broek-
sponsor ook te zien is op diverse reclame-
uitingen in het Lavans Stadion.

HELMOND SPORT

Helmond Sport
Commercieel manager

Antoine Beije

T:0492-524 721

E: antoine.beije@helmondsport.nl
l: www.helmondsport.nl

Talent Lab Maastricht

Talent Lab Maastricht is eigenlijk nog maar pas gestart, maar Jules

Huijnen (30) weet precies wat het project voor MVV Maastricht

betekent en gaat betekenen. “Het fitter en sterker maken van de

huidige MVV-selectie om uiteindelijk de amateurclubs, de jeugd en

tenslotte de maatschappij gezonder en beter te maken.”

ules Huijnen, cooérdinator van

Stichting Talent Lab, vertelt vol
overtuiging over het programma
van dit project. “Als we praten over
Talent Lab Maastricht, dan hebben
we het over voeding, krachttrai-
ning, plyometrie, core stability,
hartslagmetingen, mobiliteit, men-
tal training, cognitieve training en
houding en schoeisel. Al deze
aspecten zijn in het Talent Lab-pro-
gramma toegevoegd dat moet
zorgen voor een optimale ontwik-
keling van de huidige MVV-selec-

"

tie.

Onderzoeken

Vorig jaar heeft MW Maastricht
samenwerking gezocht met het
Academisch Ziekenhuis Maastricht
en de Universiteit van Maastricht.
Momenteel verzorgen zij onder-
zoeken waarmee de prestaties van
de spelers gemeten kunnen wor-
den. Met behulp van deze onder-
zoeken kan de medische staf ver-
volgens bekijken of een speler te
hard getraind heeft en dus moet
oppassen voor blessures. Of dat hij
tijdens een training meer inspan-
ning kan leveren.

Hét kenniscentrum

De plannen van Talent Lab reiken
verder dan alleen het eerste elftal.
"Het eerste jaar van het project
richten we ons op het eerste elftal.
Vervolgens willen we alle kennis
die we hebben opgedaan aanbie-
den aan de jeugd-selecties van
MWV en aan de 18 amateurvereni-
gingen van het samenwerkingsver-
band Maastricht United.
Uiteindelijk willen we in 2018 hét
kenniscentrum voor sportbegelei-
ding in de regio Maastricht wor-
den. Dat is de ambitie van Talent
Lab Maastricht!”

Wilt u meer informatie ontvangen
over Stichting Talent Lab
Maastricht of wilt u zich verbinden
aan dit project? Dan kunt u contact
opnemen met Jules Huijnen,

043 -352 5757.

Y1

AMVY

MVV Maastricht
Commerciéle Zaken
Sammy Brigui
T.043-3525757
E:info@mvv.nl

l: www.mvv.nl
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Noodzaak en Effectiviteit van koude
Lescherming van de huid in de voetbalsport

SPIEROPWARMING

Koude spieren in rusttoestand mogen niet plots zwaar worden befast. Anders zou-
den 2 kunnen schewrsn. Voor de sportinspanning i warming-up betangrilk om de
spieremperatuur 12 verhogen. De passeve opwarming 2orgt voor een stiging in
spiertemperatuur, net a0als bi de actieve opwarming - zondey evenwel de enengle-
voorraad aan te spreken, Een passieve opwamming is ook belangeijk om de tempe-
ratuurverhioging van actieve opwarming aan té vuilen of te behouden

B een vochrige of name huid words 25 % meer warme afgeaeven. Bi regen moet
dus een olie worden aangebracht om de warmteafgifte te reduceren, Dt is nog
meer van belang in een koude omgeving. Het lichaam reageert op koude doar de
bloedvaten e vemauwen om 20 de lichaamstemperatuur (e behouden. Een koude
omgeving kan de doorbloeding reducenen tof op sen darde van het normale vo
tume. Dit gebeurt niet enkel op de huid, maar ook ter hoogte van de onderlig
gende spieren, waardoar de bloedtcevoer vermingdert en de temperatuur verlaagt.
Een lichaam verdiest meer warmte bij +10 °C en een windsnelbeid van 40 km/u dan
bij = 5 °C zonder wind.

Wind chill index
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Hron: Wearm up & porenl mechanirms ond the effecrs of passive warm L on exercre perior
mende Biehop D Sporr Meg, 200833 6k 43954 Worm up I perferrmiance changes folkwng acine
vy g i oy J0 e fue phe et L Bihon 0 Sporr Med 20033307 483-98

Het aanbrengen van sen product dat z2owel de doorbloeding bevorden als sen
bescherming biedt tegen de koude omgeving verlengt het effect van de actieve
warmirg-up en verdubbelt de beschermingsdur. Dit bevarden het functiorsel
vermagen en de codedinatie. Hiervoor werd de reeks Nagi Wamming Up Compe-
tition ontwikkedd. De film op de huld die door dit product wondt aangebracht,
belemmert de huidademhaling niet en is bijzonder geschikt voor buitensport of
i na een massage de berellte vasodilatatie te behouden.

ONDERZOEK

Wetenschappelijk onderzoek heeft het effect van een opwarmende lipoged bij 12
*C duidelifk aangetoond, Bij vijftien proefpersonen werd Nagi Warming Up Com-
petition 2 aangebracht, na vifftien minuten wenden de huidtemperatuur en de wa-
terverdamping gemeten in DPM units #n op een controleplaats zonder product.
De prosfpersonen moesten gedurende dertig minuten buiten fetsan; viftien mi
nuten na binnenkomst werden deralfds metingen opnieuw uilgevoerd,
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Smart Materiols & Mare, innovafieve producten met meenvoorde.

RESULTATEN

De volgende foguren ilustreren ..
duidefijk dat het aanbwengen
van de lipogel voert fol &en
significante daling van de wa-
terverdamping. Na het fietsen
merken we bi] de controle-
qroep een significante stijging
van de waterverdamping, wat
gepaard gaat met verhoogd
wammteverlies. De pogel be-
howdt de significante dafing
van dn wanmteveries na bt
fietsen,  Magi Warming Up
Competition 2 (WUC 2) geeh
een stijging van de huidtemps-
ratuur, Ma het figtsen is de tem-
peratuwr overal gedadld. De
lipogel houdt de temperatuur
achier hoger dan de controle
plaats, zargde dus voor minder
warmmteverlies.
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Smart Matariols & Mara
Kerkenbos 1020H
6546 BA Nijmegen

T 024-3734988
F:024-8901720
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Email: soles@sman-mm.com
Wakic www.smort-mm.com

Confoctpersoon: Joop Hendriks
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NAC Breda
Afdeling Commercie
T:076 - 52 14 599
E: commercie@nac.n

N.E.C.
Commercieel directeur
Bart van Ingen
T:024-35903 01

E: cz@nec-nijmegen.nl

l: www.nac.nl

M

l: www.nec-nijmegen
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DE BANKZITTERS

STAAN OP!

e Bankzitters zin voetbdliefhebbers die

kinderen in  ontwikkelingslanden een

identiteit op het voetbalveld willen geven. De
Bankzitters hebben gezien dat de voetbalervaring
in ontwikkelingslanden voor de jeugdige voetballers
echt minimaal is. Ze voetballen met een zelfgemaakte
bal en zonder shirt waar ze zich aan kunnen binden,
Spelen in een shirt dat echt van jou is. De Bankzitters
gaan daar vol mee aan de slag door op te staan van
de bank en zich in te zetten voor de identiteit van
kinderen in ontwikkelingslanden op het voetbalveld.

De Bankzitters hebben de oplossing gevonden in de
vorm van een voetbaltas. ledere tas is een verhaal op
zich en kan net als iedere BVO een eigen shirtsponsor
krijgen. Zo willen de Bankzitters bedrijven op een unieke
manier de kans geven ook hun steentje bij te dragen.
In elke tas zitten thuis- en uitshirts, die ervoor zorgen
dat er onderlinge wedstriden gespeeld kunnen worden.
Daarnaast zitten er meerdere ballen en voetbalpompjes
in de voetbaltas om de zelfgemaakte bal verleden tiid
te maken. Ook zijn er pionnetjes toegevoegd, zodat er
zelf veldjes kunnen worden uitgezet. In de tas zitten dlle
kleine dingen die de sport zo mooi maken en welke
onmisbaar zijn in de Nederlandse voetbalervaring.

12 12
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Om dit te kunnen redliseren gaan wij voetbalshirtjes
van de Bankzitters ruilen met zoveel mogelik shirts van
profvoetballers over de hele wereld. Door ons shirt te
ruilen, geven wij spelers de kans om ons verhaal met
hun volgers te delen. Hiermee willen wi een grote
achterban binnen de social- media op bouwen. Wat
de Bankzitters willen laten zien, is dat voetbalshirtjes
een emotionele waarde voor spelers, supporters, maar
ook voor sponsoren hebben. Achter ieder shirt, of deze
nu door een speler of door een fanatieke supporter
gedragen wordt, zit een verhaal. Deze verhalen willen
wij verzamelen en delen met onze volgers. Door
met zoveel mogelijk voetballiefhebbers in contact te
komen, bereiken de Bankzitters een zo groot mogelijke
doelgroep om het probleem dot wij aanpakken, op de
kaart te zetten.

Grote Nederlandse clubs als PSV en FC Twente hebben
de Bankzitters al geholpen, maar ook de Europese
topclub Shaktar Donetsk heeft al zijn shirtje bijgedragen.
Om nog meer aandacht te vragen voor de stichting,
starten de Bankzitters een trip langs de Europese
topcdubs. Via uitdogende opdrachten met spelers of
supporters van de verscheidene clubs willen wij zoveel
mogelijk aandacht vragen voor ons doel. Na afloop van
deze trip goan de Bankzitters alle opgehaalde shirts
veilen, om met het opgehaalde bedrag zoveel mogeliks
voetbaltassen te kunnen aanbieden.

Het doel van de Bankzitters is om minstens 5000 kinderen
in ontwikkelingslanden met een glimlach over het veld
te zien viiegen, in onze shirts. Een shirt dat echt blijvend
is en waarmee wij een voetbalervaring aan hen geven,
die voor ons in Nederland hartstikke vanzelfsprekend is.

Meer over ons weten!

Kijk gerust op onze website: www.debankzitters.nl.
Vergeet ons niet te volgen en/of liken binnen de social
medial Facebook.com/debankzitters

Twitter: @deBankzitters

SPG""}EVE groet,
de Baniczitters



Manager Commerciéle Zaken &
Relatiebeheer

Miriam van Moll

T:040 - 250 55 31

E: commercie@psv.nl

l: www.psv.nl

Dubbelfuncties bij FC Oss

Marcel van der Sloot (32) en Joep van den Ouweland (29) spelen
wekelijks samen in het shirt van FC Oss. Daarop prijkt de naam van
de hoofdsponsor: CLUBMOBIEL. Dat is tevens de werkgever van de
beide middenvelders. In de ochtenduren zijn Van der Sloot en Van
den Ouweland aanwezig op het hoofdkantoor als respectievelijk
accountmanager en financieel medewerker.

en mooie samenwerking tussen Mobiele diensten

CLUBMOBIEL en FC Oss. En een CLUBMOBIEL levert verschillende
perfecte combinatie voor de voetbal- mobiele diensten aan eredivisieclubs
lers. Op deze manier kunnen zij hun om hun communicatiemiddelen te

maatschappelijke carriere opbouwen verbreden. Deze diensten variéren van
tijdens hun sportieve loopbaan. Er specifieke clubgebonden mobiele
komt ooit een einde aan het bestaan abonnementen tot interactieve dien-
als profvoetballer. Dan zijn zij klaar sten voor smartphones en tablets. Zo
voor een functie in het bedrijfsleven. heeft CLUBMOBIEL een reeks Apps
gebouwd waardoor de fans van de
betreffende eredivisieclubs continue
op de hoogte gehouden worden van
het wel en wee van hun favoriete
club.

Deze Club Apps zorgen ervoor dat de
fans van de verschillende eredivisie-
clubs de mogelijkheid wordt geboden
om alle gebeurtenissen van de club
op de voet te volgen. Een uniek
onderdeel van de App is de integratie
met Eredivisie Live, waardoor live
video beelden van wedstrijden en
goals via de Apps beschikbaar zijn.

FC Oss
Commerciéle Zaken ‘

Jurgen Wevers
T: 0412 - 690 566
E: info@fcoss.nl

l: www.fcoss.nl
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Ronald Koeman
Bert Nederlof

Op 21 maart 2013 werd Ronald Koeman vijftig. Dat
kroonjaar wordt gevierd met een door Voetbal
International vitgegeven biografie over zijn leven en
loopbaan, Als speler vergaarde de man die als prof
begon bij FC Groningen roem bij Ajax, PSV. Feyenoord.
(ranje en vooral FC Barcelona. Met 193 doslpunten is
Koeman de meest productieve verdediger aller tijden.

Maar ook als trainer laat hij zich niet onbetuigd. Hi)
werd landskampioen met Ajax en PSY. Sinds Ronald
Koeman in 2001 trainer werd bij Feyenoord, is hij de
enige die de Nederlandse traditionele top drie diende
als speler én trainer,

Het boek is geschreven door Bert Nederlof, die ook
Koemans privéleven ontsluiert en viteraard teruggrijpt
naar het Groningse verleden van Ronald, zijn vader
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Martin en broer Erwin, Johan Cruijtf, leermeester,
voorbeeld en vriend, schreef het voorwoord,
Mu verkrijgbaar voor slechts € 19,95
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BEKIJK ALLE PRODUCTEN OP

www.vi.nl/boeken




Grogn is uitbouwen!

Aan het begin van dit seizoen is de commerciéle afdeling van PEC Zwolle uitgebreid met activatiemedewerker Pim

Hermans. De 27-jarige Hermans, die vorig seizoen nog stage liep bij de Zwolse club, houdt zich voornamelijk bezig met

sponsoractivaties. Naast Hermans bestaat de commerciéle afdeling uit Manager Sales & New Business Dave Fitsch,

Accountmanager Jan Wicher Vellinga en Back Office-medewerker Iris Braker.

ermans: "De sponsoractivaties zijn een
|—| extra dimensie in het sponsorschap.

Binnen de club noemen we het ook
wel sponsorschap 2.0. Samen met sponsoren
brainstormen we over de mogelijkheden voor
activaties, die we vervolgens in en rondom het
lJsseldelta stadion uitvoeren. Met de sponsor
gaan we dan een traject in dat specifiek op
hun wensen is afgestemd.”

Een voorbeeld van een activatie is een video
die PEC Zwolle dit seizoen met Roosdorp Opti-
ciens heeft opgenomen. Deze video, die bij de
thuiswedstrijden op het videoscherm in het
stadion en op PEC Zwolle TV wordt afge-
speeld, is één van de onderdelen van het
Roosdorp Opticiens activatietraject. Naast
deze video is er onder andere een oogmeting
uitgevoerd bij de spelers van PEC Zwolle en
worden er bij thuiswedstrijden actieflyers van
de opticien verspreid.

Maximaal renderende commerciéle
afdeling

De promotie naar de Eredivisie heeft de club
commercieel geen windeieren gelegd. 1500
van de 1700 zakelijke stoelen zijn reeds ver-

kocht. De LED boarding en Video Wall zitten
van de 1e tot aan de 90e minuut vol. Vaste
boardingposities komen volgend jaar weer in
de verkoop. Ook draait de PEC Zwolle Fan-
shop overuren. Om door te groeien naar de
gewenste begroting, is uitbreiding in het sta-
dion noodzakelijk. Daarnaast zijn wij nu al
druk bezig met het bedenken van nieuwe
commerciéle (tv exposure) proposities.

Stentor tribune

Op zaterdag 6 oktober bij de thuiswedstrijd
tegen Heracles Almelo is de Stentor tribune
in het lJsseldelta stadion voor het eerst in
gebruik genomen. De tribune, van PEC Zwol-
le-partner de Stentor, biedt iedere thuiswed-
strijd aan 992 mensen plaats om de wedstrijd
van PEC Zwolle te bekijken. De tribune staat
direct aan het veld. Dichterbij zitten kan niet!

De tribune staat aan de lange zijde van het
veld, voor de Fred Patrick tribune. Op de
Stentor tribune kunnen zowel abonnees als
niet-abonnees van dagblad de Stentor plaats
nemen. De kaarten voor deze nieuwe tribune
kunnen via de webshop van de regionale
krant worden aangeschaft.

Uitbreiding lJsseldelta stadion

De groei van PEC Zwolle resulteert komende
zomer in een volgende uitbreiding van het lJs-
seldelta stadion. Na de vergroting met de
Stentor tribune en staanplaatsen op de Mar-
ten Eibrink tribune, is deze keer de Henk Tim-
mer tribune aan de beurt. De plannen liggen
klaar om deze hoofdtribune met 600 plaatsen
uit te breiden. Hierdoor groeit de capaciteit
van het stadion naar een kleine 12.000 plaat-
sen.

PEC Zwolle

Manager Sales & New Business
Dave Fitsch

T:038-453 49 48

E: comercie@peczwolle.nl

l: www.peczwolle.nl
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Meerwaarde biede
aan sponsoren
en supporters

RKC WAALWIJK is, zoals velen weten,
méér dan een voetbalteam dat elke
week uitkomt in de Eredivisie. De club is
maatschappelijk betrokken en probeert
zijn sponsoren en supporters ook te

laten meeprofiteren van goede deals.

e willen iedereen laten meeprofi-
\/\/teren van de mooie deals die we
met diverse partijen maken,” ver-

duidelijkt algemeen directeur Joost de Wit.
“In de komende maanden zullen we dan
ook met diverse aantrekkelijke acties vanuit
onze sponsoren richting onze supporters
komen,” kondigt de directeur aan.

Inkoopplatform voor leden
Businessclub

HIT MKB is een toonaangevende inkooporga-
nisatie voor zelfstandige MKB bedrijven. “HIT
MKB koppelt op een professionele manier de
expertise en behoeftes van onze sponsoren.
Dankzij de bundeling van kennis en volume
worden voor alle partijen voordelen gehaald.
De aangesloten bedrijven worden compleet
ontzorgd,” aldus De Wit.

Op dit moment zijn reeds 15 leden van
Businessclub RKC WAALWIJK aangesloten
bij dit inkoopplatform. Bij sommige van
deze bedrijven worden al besparingen van
enkele duizenden euro's gerealiseerd. De
medewerkers van HIT MKB zullen in de
komende maanden alle sponsoren van RKC
WAALWIK bezoeken.

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

Nog geen lid van Businessclub RKC WAAL-
WIJK? Weer een extra reden om snel contact
op te nemen met de commerciéle afdeling
van RKC WAALWIJK en zo mee te profiteren
van de voordelen die HIT MKB biedt!

Ook goede deals voor
SeizoenClubCard-houders

“Naast het inkoopplatform voor zijn spon-
sors, zal RKC WAALWIJK ook met aanbiedin-
gen naar zijn supporters komen,” vervolgt
De Wit. "De voordelen uit de diverse acties
kunnen sterk oplopen. We stimuleren onze
sponsoren om met gerichte acties richting
onze SeizoenClubCard-houders te komen,
zodat ook zij de kans krijgen kosten te
besparen.”

"Ook hiervoor geldt dus: nég een reden om
een SeizoenClubCard van RKC WAALWIJK
aan te schaffen,” gaat De Wit enthousiast

verder. "RKC WAALWIJK profiteert hier indi-
rect van mee en als het onze sponsoren en
supporters goed gaat, gaat het ook RKC
WAALWIJK goed. Dat is ons credo,” besluit
de directeur van de geelblauwen.

RKC WAALWUJK
Algemeen Directeur
Joost de Wit
T:0416-334 356

E: info@rkcwaalwijk.nl
I www.rkcwaalwijk.nl




Roda JC Kerkrade heeft net als de meeste
betaald voetbal organisaties vele vormen
van sponsoring. Naast de emotionele fac-
tor die vaak van invloed is bij de keuze van
de te sponsoren club is ratio van groot
belang. Elke vorm van sponsoring moet
zich uiteindelijk terugbetalen in rende-
ment voor de ondernemer. Dit geldt voor
hospitality en netwerkfaciliteiten, maar

zeker ook voor exposure.

Foto: Pics United

Rendement in de vorm
van meetbare zichtbaarheid

ij Roda JC Kerkrade kennen we ver-

schillende vormen van exposure die

een invulling kunnen zijn van de mar-
ketingcommunicatiebehoefte van verschil-
lende soorten ondernemers. Door het
landelijk platform dat de Eredivisie biedt, is
het mogelijk om uw boodschap bekend te
maken op zowel landelijk als regionaal/
lokaal niveau.

Hiertoe hebben we een aantal
exposureproducten waarmee u kunt
inspelen op een aantal behoeften:

+ Naamsbekendheid

+ Merkvertrouwen

+ Product positioneren

+ Call-to-action

Een overzicht van

exposureproducten van Roda JC:

+ On-TV LED boarding

+ Off - TV LED boarding

+ TV- gerichte fixed boarding

+ Stadiongerichte boarding

+ Promotie via Roda JC (gerelateerde)
media

Rendement

De verschillende vormen van exposure
worden allemaal inzichtelijk gemaakt aan
de hand van onafhankelijk gemeten waar-
de parameters. Hierdoor wordt elke vorm
van exposure die u afneemt bij Roda JC
Kerkrade uitgedrukt in een daadwerkelijke
mediawaarde.

Voor de TV gerichte producten werken we
samen met Repucom. Een internationaal
sportmarketing onderzoeksbureau dat
wereldwijd opereert en werkt met de Foot-
ball 24 mediawaarde. Dit is een wereldwijd
geaccepteerde standaard.

Op maat

Uiteraard voorzien we u van advies en pak-
ketten op maat. Een combinatie van pro-
ducten die voorzien in uw behoefte, passen
bij uw bedrijfsvoering en leiden tot rende-
ment van uw promotiebudget.

Wilt u meer informatie neem dan contact
op via 045 - 631 7000 of stuur een e-mail
naar LVandenbergh@rodajc.nl

Roda JC Kerkrade
Algemeen Directeur

Marcel van den Bunder
T:045 - 631 7000

E: mvandenbunder@rodajc.nl
[: www.rodajc.nl
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Koningin Wilhelminahaven zz 22 Al sinds 1980 heeft MariFlex ervaring met de overslag van vioeibare industriéle producten. Daamaast is

Ipmf::‘::’;‘;':‘;’:ﬁi_:';?:’;md‘ MariFlex actief in het ontwikkelen, fabriceren, verhuren en verkoop van portable pompen en powerpacks.

Phone +31 10 - 434 48 45 Ook levert MariFlex mobiele brandblussystemen.
Fax+3110- 2329500 MariFlex heeft wereldwijd “stockpoints” van equipment voor de overslag van vioelbare producten van
www.mariflex.net schip naar schip (STS transfer), portable pompen, powerpacks en ladingslangen. Hiermee kan direct
wereldwijd worden ingesprongen op de vraag om assistentie inzake de overslag van bijna alle vioeibare

MariFlex Offices in Houston USA,

s:Iimz-rmlr::e mlias.t!-m“tfm. producten. MariFlex is gecertificeerd door de grote oliemaatschappijen.
iz basnab Daarnaast biedt MariFlex advies aan voor LNG/LPG overslag, assistentie bij de overslag van vioeibare
producten en assistentie bij bergingswerkzaamheden.

- ~ MariFlex Group
shirt co-sponsor Sparta Rotterdam
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MariFlex Group

Worldwide Professionals
in liquid cargo handling!

Our services, 24 hours per day, 365 days per year.



Met de nieuwe stadionverlichting, die onlangs in gebruik werd genomen, voldoet
het Kasteel aan alle geldende normen van de KNVB en UEFA. HIG, dat eerder al

zorgde voor de verlichting op parkeerterrein P5, realiseerde het project.

Stadionverlichting
Sparta naar
een hoger niveau

ark Hofman, Manager Markt &
I\/\ Communicatie van HIG legt uit dat

het werk meer inhield dan 'het
simpelweg vervangen van een paar lamp-
jes'. "Het belangrijkste was dat de nieuwe
verlichting een hogere lichtopbrengst gaf.
Dat klinkt simpel en logisch, maar daar gaat
een flinke lichtberekening aan vooraf. Je
kunt niet zomaar een armatuur toepassen.
We hebben daarom zowel de armaturen

als voorschakelkasten vervangen.”

Maximale lichtopbrengst

En juist in die armaturen zit volgens Hof-
man het kunstje. “Per mast zijn een dertig-
tal lichtbronnen toegepast die elk op een
specifieke positie zijn gemonteerd. Per
armatuur is de exacte positie berekend om

zodoende tot een optimale aanstraling te
komen. Je kunt niet elk armatuur op elke
positie monteren omdat dan de samen-
hang ontbreekt. Elke armatuur is specifiek
geéngineerd en geprogrammeerd om de
maximaal mogelijke lichtopbrengst te
genereren.”

KNVB

De richtlijnen waaraan voldaan moet wor-
den hebben betrekking op zichteisen. Hof-
man: “Het gaat er allereerst om hoe het
zicht is binnen het veld, essentieel voor het
spel en de rol van de scheidsrechter. Daar-
naast moet er natuurlijk een zo optimaal
mogelijk beeld ontstaan vanaf de diverse
tribunes”.

"Niet onbelangrijk is daarna de kwaliteit van
de belichting in relatie tot het maken van
(televisie)beelden. Het proces om te komen
tot nieuwe verlichting wordt ook nauwkeu-
rig gevolg door de KNVB. En voor de uitein-
delijke oplevering worden door de KNVB
ook lichtmetingen uitgevoerd.”

Mooie referentie

Sparta Rotterdam heeft daarnaast ook
ambitie om gastheer te blijven van Jong
Oranje en heeft in dit kader zelfs te maken
met specifieke eisen van de UEFA. Nu de
verlichting aan deze eisen voldoet, is ook
het afwerken van deze wedstrijden op het
Kasteel lichttechnisch gewaarborgd.

Voor HIG is het project een mooie referen-
tie. "Voor ons is het goed om uit te dragen
dat wij installaties van dergelijk niveau kun-
nen realiseren,” zegt Mark Hofman.

"Het maakt ons een aantrekkelijke partner
voor sportaccommodaties. De eisen wor-
den ook daar steeds hoger.”

Samen waarmaken

HIG werd in de zomer van 2012 door Sparta
Rotterdam benaderd en heeft voorstellen
gedaan voor diverse oplossingsrichtingen.
“Sparta is een mooie club waar je graag
zo'n opdracht wilt realiseren. Deze ervaring
vormt een mooie referentie die we kunnen
uitdragen in de markt en bij het verwerven
van andere soortgelijke opdrachten.”

Hofman is vol lof over de medewerkers van
HIG. Niet alleen het werken op 50 meter
hoogte, maar bijvoorbeeld ook de weers-
omstandigheden van januari en februari
hebben veel van de mannen gevraagd.
Maar alles is keurig binnen de planning
afgewerkt. Een man een man, een woord
een woord, was ons vertrekpunt en dat
hebben we samen met de technische afde-
ling van Sparta kunnen waarmaken.”

Sparta Rotterdam
Commercieel manager

Rik van Aalst

T:010-89092 13

E: commercie@sparta-rotterdam.nl
I: www.sparta-rotterdam.nl
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Telstar Port of Football

Hechte samenwerking
met havenbedrijven

Telstar, de trots van de IJmond, is geen alledaagse voetbalclub. Dat

blijkt wel uit het ludieke pleidooi voor een blauwe grasmat. Maar

ook met serieuze maatschappelijke projecten als Telstar thuis in de

wijk' probeert de eerstedivisieclub om ook buiten het Tata Steel

stadion spraakmakend te zijn.

et jongste initiatief is Telstar Port
H of Football', bedoeld om de ban-
den tussen de club en het voetbal-
minnende havenbedrijfsleven verder
aan te halen.

Cluster

Het is Steef Hammerstein, commer-
cieel directeur van Telstar, wel toe-
vertrouwd om potentiéle sponsors
enthousiast te maken voor het nieuw-
ste initiatief van de club. Op vrijdag 15
februari presenteerde hij samen met
algemeen directeur Pieter de Waard
het plan om meer havenbedrijven uit
de Amsterdamse havenregio intensie-
ver bij de club te betrekken. Kemn is
dat tijdens de thuiswedstrijden steeds
een belangrijk cluster van havenbe-
drijven centraal staat in de business
club.

Haven Amsterdam

Twee jaar geleden heeft Steef
Hammerstein de eerste gesprekken
gevoerd met Koen Overtoom,
adjunct-directeur van Haven
Amsterdam. Dit met de vraag of het
Amsterdamse havenbedrijf sponsor
wilde worden. “We hebben Haven
Amsterdam kunnen overtuigen dat bij
Telstar bedrijven komen uit het gehe-
le Noordzeekanaalgebied. Een gebied
dat wij als ons natuurlijke achterland

beschouwen. Bovendien hebben we
een prachtig stadion met uitstekende
vergader- en horecafaciliteiten.”

Platform

Hammerstein vervolgt: “Met Port of
Football willen we een platform creé-
ren waar havenbedrijven hun klanten
en toeleveranciers ontmoeten.
Overigens willen we bedrijven ook
met lokale en regionale politici en
bestuurders in contact brengen.
Gewoon in een open, ongedwongen
sfeer. Juist dat wordt vaak als pluspunt
van Telstar genoemd.”

Volgens Hammerstein zijn de eerste
reacties enthousiast. Op de avond van
de presentatie meldden zich al drie
havenbedrijven aan, waaronder
Peinemann. Heeft u interesse? Neem
contact op via steef@sctelstar.nl

Thuis bij Telstar

SC Telstar
Commercieel directeur
Steef Hammerstein
T:0255 - 546 920

E: info@sctelstar.nl

l: www .sctelstar.nl

Broer en zus winnen
\/IP-reis naar Barcelona

Marlies Noijens en haar broer Tijs hebben afgelopen winter een reis

naar FC Barcelona gewonnen bij het boeken van hun vliegtickets op

CheapTickets.nl, de hoofdsponsor van FC Volendam.

VIP arrangement FC Barcelona

[¥]CheapTickets.nl

m te vieren dat CheapTickets.nl
Oinju\i 2012 het sponsorschap
met FC Volendam is aangegaan, en
dit te delen met alle fans van de club,
heeft CheapTickets.nl speciaal voor
alle leden een kortingscode geintro-
duceerd. Deze code geeft alle leden
van FC Volendam 25 euro korting op
hun boekingen.

Als extraatje bedacht CheapTickets.nl
deze winter een leuke sportieve actie.
Wie boekte met de kortingscode, ont-
ving niet alleen de korting, maar
maakte ook nog eens kans om in de
periode van november tot februari
een VIP-reis naar een wedstrijd van FC
Barcelona te winnen.

En de gelukkige winnaars...
....Dat waren Marlies en Tijs Noijens.
Of eigenlijk moeten we zeggen: de
vriend van Marlies, Frank van der
Meijden uit Hoorn. Frank is fan van FC
Volendam. Zijn grootouders komen
uit Volendam en daar ligt de link met
de wijdbroeken. Met familieleden
heeft hij al menig wedstrijd van de
oranjehemden bezocht; ook met
Marlies.

Omdat Frank een half jaar in Azié ver-
blijft, maakte Marlies de meerdaagse
reis naar Barcelona met haar broer Tijs.
CheapTickets.nl had geregeld dat ze
de competitiewedstrijd FC Barcelona -
Rayo Vallecano vanuit een skybox
konden volgen.

Prachtige belevenis

"Het VIP-arrangement was prima ver-
zorgd. Het was voor ons een prachti-
ge belevenis om dit allemaal mee te
mogen maken,” aldus Marlies en Tijs,
terugkijkend op hun verblijf in de
Catalaanse hoofdstad. Sinds
CheapTicket.nl hoofdsponsor is van
FC Volendam, maken ze gebruik van
de kortingscode. “Maar daarvoor heb-
ben we ook al diverse reizen geboekt
via CheapTickets.nl," aldus Marlies.

FC Volendam
Commercieel Manager
Klaas Schilder

T:0299 - 809 900

E: info@fcvolendam.org
l: www fcvolendam.nl
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Duitse ondernemers
promoten FC Twente

Hemelsbreed is het nog geen tien
kilometer, de afstand van De Grolsch
Veste tot aan de Duitse grens.

Toch is er in het stadion slechts een
klein aantal Duitse sponsoren en

supporters te vinden.

Is het aan Ingo Hoff ligt, komt
Adaarverandering in. Drie jaar is

Hoff van het bedrijf Hoff und
Partner inmiddels lid van de Twente
Ondernemers Sociéteit (TOS). Hij
geniet van het voetbal en is onder de
indruk van de sponsormogelijkheden
voor ondernemers. Maar volgens hem
valt er voor zowel FC Twente als Duit-
se ondernemers nog een wereld te
winnen.

Ideale plaats

"FC Twente is een mooie club, maar het
kan op bepaalde gebieden beter,” zegt
Hoff. “Zo vind ik dat er te weinig Duitse
ondernemers bij de club betrokken zijn.
Terwijl het zo'n mooi platform voor onder-
nemers kan zijn. Het is een ideale plaats om
te netwerken, maar veel Duitse bedrijven
zijn niet op de hoogte van de mogelijkhe-
den”

Voor Hoff was het tot zijn eerste bezoek
aan De Grolsch Veste niet anders. “Totdat ik
op uitnodiging van de Volksbank twee keer
mee ben geweest naar De Grolsch Veste.
De sfeer in het stadion is uitstekend en FC
Twente draait in de top van Nederland
mee. Na mijn bezoeken heb ik navraag
gedaan hoe ik lid kon worden van de TOS,
ik wilde het uitproberen.”

Samenwerken

Sindsdien is Hoff vaste bezoeker van de
thuiswedstrijden van FC Twente en reist hij
regelmatig met de trein van Gronau naar
station Drienerlo. Samen met de Volksbank,
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Hagemann und Bachler en Herba uit Gro-
nau hoopt hij dat meerdere ondernemers
dat voorbeeld zullen volgen.

Hoff: “Voor veel Duitsers voelt Gronau als
een uithoek, maar dat zou niet zo moeten
zijn. Het houdt na Gronau niet op, maar er
is ook een hele Nederlandse markt. Dat is
ook de gedachte achter de Euregio; bedrij-
ven in Duitsland en Nederland met elkaar
verbinden en samenwerken. De TOS is een
platform waar de ondernemers elkaar kun-
nen ontmoeten. Niet alleen om zaken te
doen, maar ook om van elkaar te leren en
het netwerk te verbreden.”

Direct meegedacht

Hoff en zijn medeondernemers hebben
hun ideeén om meer Duitse ondernemers
bij FC Twente te betrekken bij de TOS en
de club neergelegd. “Direct werd er mee-
gedacht, onder meer door Jan Bruins en
Eddy Achterberg, hij heeft natuurlijk een
bekende naam bij ons. Dat kan helpen om
andere Duitse ondernemers enthousiast te
krijgen en duidelijk te maken wat de meer-
waarde is om lid te worden van de TOS.”

Win-win

De plannen hebben inmiddels verder vorm
gekregen. Zo'is er op 11 april in de Grolsch
Veste een speciale bijeenkomst gehouden
voor Duitse ondernemers. Inclusief een sta-
diontour en een presentatie door Joop
Munsterman. “Door dergelijke bijeenkom-
sten te organiseren hopen we meer onder-
nemers over te halen lid te worden van de
TOS en uiteindelijk ook meer Duitse activi-
teiten in het stadion te ontplooien. Op die
manier creéren we een win-winsituatie.”

FC Twente
Commercieel Manager
Marco Behrens
T:053-8525525

E: m.behrens@fctwente.nl
l: www.fctwente.nl




Galgenwaard meer dan
alleen een voetbalstadion

FC Utrecht was een van de verrassingen
van het seizoen 2012/2013, met een
prima 6e plaats tot gevolg. Deze spor-
tieve successen zijn terug te zien in de
interesse in de zakelijke mogelijkheden
bij FC Utrecht. De club merkt dat de
vraag naar businessmogelijkheden
aantrekt en heeft dit seizoen succesvol

nieuwe zakelijke partners aangetrokken.

iernaast is FC Utrecht druk bezig
|—| geweest met het verbeteren van de

service en dienstverlening richting
de huidige zakelijke klanten. Dit wordt
onder andere onderstreept door de
Offshore Business Lounge, één van de nieu-
we thema-boxen van FC Utrecht. Deze sky-
box, speciaal voor bedrijven binnen de off-
shore-wereld, is zeer populair. Intussen is
de tot 38 seats uitgebreide lounge volledig
uitverkocht.

Centrale ligging

Met deze themabox heeft nu ook de off-
shore-branche een plek bij hét zakelijke
netwerk van Midden-Nederland. Arnaud
Miltenburg, Head of Sales bij FC Utrecht, is
trots op de Offshore Business Lounge en
weet waarom de lounge zo succesvol is.
"FC Utrecht heeft een geweldige centrale
ligging en het is goed om te zien dat we
hier gebruik van kunnen maken. De
Offshore Business Lounge is een landelijk
netwerk met internationaal opererende
bedrijven, dat voor FC Utrecht heeft geko-
zen om in een ontspannende, centrale
omgeving te netwerken.”

Want dat is wat FC Utrecht wil zijn: hét bind-
middel voor bedrijven in Midden-Nederland
om elkaar in een sportieve, informele omge-
ving te ontmoeten en zaken te doen. De
club is uitgegroeid tot een succesvolle orga-
nisatie die voor haar Business Clubleden

meerdere netwerkevenementen per jaar
organiseert. Dit seizoen is hard gewerkt om
deze businessevents te voorzien van meer
inhoud en vanuit de Business Clubleden zijn
hier positieve reacties over ontvangen.

Eventlocatie

FC Utrecht is echter meer dan alleen een
voetbalclub en hét zakelijke netwerk van
Midden-Nederland. Onder andere door de
centrale ligging en de perfecte faciliteiten is
Stadion Galgenwaard een ideale eventloca-
tie voor bedrijven. Dit seizoen heeft FC
Utrecht voor het eerst structureel zakelijke
events gelanceerd in het stadion. Bedrijven
als Vendor, Lindorff, ING en Rabobank heb-
ben voor FC Utrecht en Stadion
Galgenwaard gekozen.

“Stadion Galgenwaard is veel meer dan een
voetbalstadion,” stelt Arnaud Miltenburg.
"Onze faciliteiten lenen zich perfect voor
bedrijven om alle soorten evenementen te
organiseren, ook niet voetbal-gerelateerde.
Van kleedkamersessies, waarbij op organi-
satorisch en bedrijfsmatig vlak een kijkje
achter de schermen van een BVO wordt
gegeven, tot personeelsfeesten en kickoff-
events. Door dit in een sportieve en inspire-
rende omgeving te organiseren, maakt het
een unieke ervaring.”

43 & FFR AR

Vendior

Vendor, dé specialist in toilethygiéne, is één
van de organisaties die succesvol een event
heeft georganiseerd in Stadion
Galgenwaard. “De Galgenwaard als eventlo-
catie is uitstekend bevallen,” zegt Peter
Alblas, accountmanager bij Vendor. “Alles
was goed geregeld en met de professione-
le betrokkenheid van FC Utrecht en de
positieve ligging is het een toplocatie.
Bovendien is het bijzonder om in zo'n
omgeving een training of meeting te orga-
niseren. Daarom hebben we in april, met
een event voor onze dienstverleners,
wederom gekozen voor FC Utrecht en
Stadion Galgenwaard.”

FC Utrecht Business
Head of Sales

Arnaud Miltenburg

T:030 - 8885500

E: info@fcutrechtbusiness.nl
l: www.fcutrecht.nl
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VVV-Venlo staat op een kruispunt'

Commercieel directeur Marco Bogers
(38) van VVV-Venlo heeft het drukker
dan normaal in deze periode. “We zijn
met het hele commerciéle team druk
bezig met evaluatiegesprekken met
onze sponsors. Dat zijn we het hele
jaar, maar dit zijn de maanden van de
'voetbalseizoensovergang', om het zo
maar eens te noemen. Het huidige
seizoen zit in een afrondende fase,
terwijl we natuurlijk ook al bezig zijn
met het uitrollen van de plannen voor

het nieuwe seizoen.”

ver het lopende seizoen is Marco

Bogers wat sponsoring betreft niet

ontevreden. “Natuurlijk merken we,
net als al onze sponsors en businesspart-
ners, dat het niet overal even goed gaat.
Maar dat was voor ons als club in het alge-
meen en als commercieel team in het bij-
zonder juist een extra stimulans. We
moesten ndg creatiever worden voor
potentiéle en nieuwe sponsors, maar ook
innovatiever voor ons bestaande netwerk.”

What's in it for me?

Achteroverleunen en relaxed wachten tot-
dat de sponsors binnen komen lopen, is al
jaren voorbij, merkt ook Marco Bogers. “Het
is gewoon kei- en keihard werken. ledereen
wil weten wat ze er voor terugkrijgen.
'What's in it for me?', is nu de basis van de
sponsoring; dat is natuurlijk ook wel
terecht. De tijd dat een sponsor slechts een
geldschieter was die van voetbal houdt, ligt
lang achter ons.”

"Gelukkig hebben wij die stap jaren gele-
den al weten te maken. VW-Venlo is onder-
tussen uitgegroeid tot het grootste
netwerkplatform van Limburg-Noord en
biedt mensen een groot zakelijk platform
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om elkaar te ontmoeten en ook daadwer-
kelijk zaken te doen. Het draait al lang niet
meer om voetbal alleen!”

Bindmiddel

Toch is het spelletje nog altijd een gemene
deler, weet ook de commercieel directeur.
“Natuurlijk is en blijft voetbal het bindmid-
del. Onze sponsors zijn nog echt betrokken
bij de club. En dan niet alleen de lokale sla-
ger en bakker, maar ook de multinationals
die bij ons komen. Ze voelen de emotie die
gepaard gaat met een club en een sport als
de onze. En dat er dan zelfs wel eens op de
sponsortribune wordt gemord, is natuurlijk
logisch. Niets menselijks is onze sponsors
vreemd,” lacht Marco Bogers.

Stadionplannen

Kijkend naar de nabije toekomst, is Marco
Bogers realistisch: “We staan nu op een
kruispunt met de club. Op sportief niveau
zullen we er alles aan doen om weer zo snel
mogelijk op het hoogste niveau te spelen.
Maar ook op commercieel vlak moeten we
alle zeilen bijzetten om die grote netwerk-
club te blijven, om dat unieke platform voor
alle ondernemers te kunnen blijven bieden.
Maar dat is niet gemakkelijk!”

“Veel zal daarom afhangen van onze
accommodatie,” vervolgt hij. “We hopen
dat er nu snel een beslissing valt met
betrekking tot onze stadionplannen. Al met
al zijn we al heel wat jaren bezig om ook
daarin een verdere professionaliseringsslag
te maken, want ons huidige stadion is
ondertussen 40 jaar oud en op bepaalde
punten erg verouderd. Maar we zijn afhan-
kelijk van vele partijen in dezen. De club
heeft er echter alle vertrouwen in dat het
goed komt."

VVV-Venlo

Directeur Commerciéle Zaken
Marco Bogers

T.077-35159 06

E: commercie@vvv-venlo.nl

l: www.ywv-venlo.nl




Willem lI: het grootste
netwerk van Tilburg'

De wereld om ons heen verandert. Daarmee veranderen ook de wensen en verwachtingen van sponsors. Behalve

het vergroten van hun naamsbekendheid vragen steeds meer sponsors om harde resultaten. Om omzet en leads.

etbalsponsoring is traditioneel vooral

bedoeld voor het vergroten van naams-

bekendheid,” begint Marco Faber, alge-
meen directeur van Willem II. “Maar door de
invloed van Fox (deze Amerikaanse partij krijgt
51% van Eredivisie Live in handen en heeft
daarmee zeggenschap over het uitzenden van
voetbalwedstrijden) zal voetbal op een andere
manier in beeld komen. Het wordt veel indrin-
gender, met meer emotie. Trainers zullen
vaker close in beeld komen. Dat biedt weer
commerciéle mogelijkheden. Als de dug-out
vaak in beeld komt, is het interessant op de
rand hiervan een sponsornaam te plakken.”

Actieve rol

Het nadeel van deze vorm van sponsoring is
dat een lange adem nodig is. Shirtsponsoring
voor één jaar heeft weinig zin. Veel sponsors
zien liever direct resultaat: meer omzet, meer
leads, uitbreiding van het netwerk. Sponsors
vragen een actieve rol van Willem Il'in het
samenbrengen van bedrijven.
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Uiteraard geeft de club hieraan graag
gehoor. Zo is er voorafgaand aan iedere
thuiswedstrijd een sponsordiner. Uit één
bepaalde sector worden tien sponsors dan
bij elkaar aan tafel gezet. “Deze diners zijn
een groot succes,” weet Marco. “De sfeer is
goed en er wordt volop genetwerkt. Je ver-
bindt sponsoren hierdoor aan elkaar. Dat is
wat sponsors willen.”

Nieuwe initiatieven

Ook de sponsors zelf denken mee over
nieuwe initiatieven. ledere sponsor heeft
eigen wensen. De één wil zijn naamsbe-
kendheid vergroten, de ander wil zijn rela-
ties ontvangen, een derde is vooral op zoek
naar leads. “Als een sponsor zich meldt, vra-
gen we altijd goed door," legt Marco uit.
“Wat zijn je doelstellingen? Als iemand twij-
felt, adviseren we een pakket voor enkele
wedstrijden. Dan kan men zien of het bij
hem of haar past.”

Meerjarig voordeel

Marco sluit zijn ogen niet voor de huidige
tijd. Bedrijven hebben het lastig. “Dan
begrijp ik dat het tegenover je personeel
lastig te verkopen is om vijfduizend euro te
steken in Willem 11.” Maar ook daarvoor
heeft hij een oplossing. HIT MKB, marktlei-
der op het gebied van inkoopcombinaties,
heeft deals gemaakt met leveranciers van
bijvoorbeeld energie, telefonie (Euphony),
verzekeringen, afvalverwerking, drukwerk
en kantoorartikelen. Ze garandeert substan-
tiéle kortingen tot wel dertig procent.

Marco: “Als een ondernemer twijfelt of hij
Willem Il wil steunen, brengen wij hem in
contact met HIT MKB. Dit bedrijf garandeert
hem vervolgens een inkoopvoordeel van
bijvoorbeeld tienduizend euro per jaar. Dan
is het logisch om aan boord te blijven bij
Willem Il en een meerjarig voordeel te ont-
vangen.”

400 sponsors

Het is crisis. Het is voor bedrijven lastiger
dan ooit om nieuwe omzet te genereren.
“Je kunt op een traditionele manier acqui-
reren, maar dat werkt niet altijd,” besluit
Marco. “Waar vind je die leads dan wel? Bjj
Willem [l We hebben 400 sponsors die
elkaar om de twee weken ontmoeten.
Daarmee zijn we het grootste business-net-
werk van de regio Tilburg!”

Willem 11

Algemeen directeur
Marco Faber

T:013-549 0590

E: business@willem-ii.nl

l: www.willem-ii.nl
Website Businessclub
www.willem-ii.nl/business
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Business Club Vitesse-GelreDome

Netwerken: vertrouwen als basis

Van links naar rechts: Robert Jansen, Marieke de Boer, Sjoerd Rensen. Foto: Vitesse

gooit er meteen een oneliner in: “Bij netwerken gaat het

niet om wie je bent, maar om wie je kent." Jansen kent
Vitesse als geen ander. Als negentienjarige kwam Jansen al bij
de businessclub van Vitesse. Destijds als vertegenwoordiger
van zijn toenmalige werkgever. “lk was toentertijd het jongste
businessclublid. Na al die jaren is Vitesse een onderdeel van
mij geworden. Ik kom er graag en doe er veel nieuwe contac-
ten op.”

R obert Jansen, directeur/eigenaar van ABCO Beveiliging,

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

RENSEN INTERIEUR

Sjoerd Rensen nam twee jaar geleden het familiebedrijf, Hans
Rensen Interieur, over van zijn vader. De voormalig profvoet-
baller, die geruime tijd in de academie van Vitesse keepte, ver-
telt met trots over zijn bedrijf. “Mijn vader is een harde werker.
Ik ben heel trots op hem en hij heeft het bedrijf altijd met veel
liefde voor het vak geleid. Toen ik het bedrijf overnam, ben ik
een iets andere koers gaan nastreven. Ik heb me meer toege-
legd op het opbouwen van relaties. Door het netwerken kwam
ik in contact met nieuwe relaties, waardoor ik veel nieuwe en



grotere projecten kreeg aangeboden. Dat het netwerken zich
uitbetaald blijkt wel. We hebben dit jaar een omzetgroei van
40% weten te realiseren.”

SAMDEXY

Marieke de Boer is samen met haar partner eigenaar van het stra-
tegische en creatieve reclamebureau Samdexy. De Boer is daar-
naast sinds oktober 2012 bestuurslid van de Business Club
Vitesse-GelreDome. “Met Samdexy zijn we nu zo'n twee jaar lid
van de businessclub. In het begin begrepen niet al onze relaties
waarom we lid werden. Ze plaatsten vraagtekens en waren huive-
rig. Nu zijn het dezelfde mensen die tweewekelijks staan te sprin-
gen om met ons mee te kunnen. De businessclub is een perfecte
ambiance om mensen te ontmoeten en relaties te onderhouden.”

REDEN
De reden voor de drie businessclubleden om zich aan te slui-
ten bij de businessclub van Vitesse is verschillend. Voor Rensen
lag het voor de hand. “Met het bedrijf hebben we tapijt gelegd
in GelreDome. Sindsdien zijn we lid van de businessclub. Van
kinds af aan ben ik betrokken bij Vitesse. Eerst als voetballer, nu

aan de zakelijk kant. Ik heb een geel-zwart hart,” zegt Rensen.

|

Voor De Boer begon het anders. De eigenaresse van Samdexy
vertelt: "Hoewel we succesvol waren met Samdexy, kregen we
feedback van onze klanten dat ze ons niet vaak zagen op net-
werkbijeenkomsten. We zijn hiermee aan de slag gegaan. De
businessclub van Vitesse bleek een schot in de roos. Onze
dienstverlening is niet tastbaar. Door meer zichtbaar te zijn,
krijgt onze dienstverlening meer een gezicht. Dat werkt kwali-
teitsbevestigend en imago-versterkend.”

'"De businessclub van Vitesse
bleek een schot in de roos'

De kunst van het netwerken? De drie gesprekspartners zijn het
al snel met elkaar eens. “Vertrouwen is de basis in elke relatie. Er
moet een natuurlijke klik zijn. Door eerlijk en transparant met
elkaar om te gaan ontstaat de gunfactor,” weet De Boer. Rensen
knikt instemmend en vult aan: “Je moet altijd jezelf zijn. In elke
situatie. Door elkaar veel te zien ontstaat vanzelf een band. Zon-
der dat je er zelf erg in hebt, zit je samen in hetzelfde netwerk.”

SPONTANE KENNISMAKING

In een ontspannen sfeer gaat het gesprek verder. “Een voor-
deel van netwerken bij Vitesse is de ideale combinatie tussen
zakelijk contact en de ontspannen en sportieve omgeving. In
de eerste helft gaat het vaak nog over voetbal, maar later op
de avond volgt al snel persoonlijker contact. Daarom ga ik lie-
ver met een bestaande relatie naar een wedstrijd. Door het
persoonlijke gesprek krijg je een betere band,” vertelt De Boer.

Jansen weet dat een ontmoeting onthouden én onderhouden
belangrijk is. “Een kennismaking moet je niet vergeten. En de
truc daarbij is dat de anderen jou ook niet vergeten. Want of
het nu op korte of lange termijn is; een nieuwe kennismaking
kan altijd van belang zijn. Als ik na een periode vanuit het niets

een telefoontje krijg van een nieuwe relatie, weet ik dat het
goed zit. Dat we elkaar niet vergeten zijn, aan elkaar denken en
waar mogelijk business creéren voor elkaar.”

SNEEUWBALEFFECT

Een voorbeeld van de integratie tussen Vitesse als zakelijk plat-
form en het nastreven van zakelijke doelstellingen weet Jansen
moeiteloos te vinden. “Veel van de selectiespelers en stafleden
zijn klant bij mij. Door de goede relatie met Vitesse ben ik ooit
eens geintroduceerd bij hen. Daar heb ik veel business aan
overgehouden. Ik geloof in het zogenoemde sneeuwbaleffect.
In de tijd dat Ronald Koeman trainer was bij Vitesse, was hij
klant bij mij. Sinds Koeman bij Feyenoord zit en daar spelers op
zoek waren naar een geschikt bedrijf, raadde Koeman mij aan.
Zodoende breidt de business zich gestaag uit."

THEO JANSSEN

Dat Jansen goed bekend staat binnen de spelersgroep van
Vitesse wordt duidelijk als Theo Janssen langs komt lopen.
Enthousiast slaat de middenvelder op de schouder van Jansen.
Vervolgens draait hij zich naar Rensen. Beiden kennen elkaar
nog uit de academie van Vitesse. Dan merkt het Vitesse-icoon
de andere gast aan tafel op. Oprecht geinteresseerd vraagt
Janssen naar de werkzaamheden van De Boer. De goedlachse
middenvelder verlaat het drietal pas nadat hij het visitekaartje
van De Boer heeft gekregen. Want ook deze momenten wor-
den benut om te netwerken.

SYNERGIE

Rensen keepte een periode bij De Bataven in zijn geboorte-
plaats Gendt. Met de businessclub van zijn oude club bracht hij
een bezoek aan Lissabon. Ze bezochten een wedstrijd van
Sporting Lissabon, waar zijn oud-ploeggenoot en vriend Stijn
Schaars speelt. "Het was een geslaagde trip. We waren met een
kleine groep, maar hebben veel gelachen met elkaar,” herin-
nert Rensen zich.

Jansen haakt hier direct op in. “Over De Bataven gesproken. Ooit
was ik voor een blessure bij Han van den Berg. Han was jarenlang
de fysiotherapeut bij Vitesse. Vanuit die tijd ken ik hem nog. Toen
ik op de behandelkamer lag in de praktijk van Han, kwam ik in
contact met een vrijwilliger van De Bataven. Niet veel later zat ik
om tafel bij De Bataven en kwam ook hier een mooie opdracht
uit. Die synergie, probeer ik altijd te zoeken.”

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL
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Samen kunnen we meer energie
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Van links naar rechts: Sjoerd Rensen, Robert Jansen, Marieke de Boer. Foto: Vitesse

Dit voorbeeld illustreert andermaal de kracht van elkaar vaak
zien, je interesseren in andermans bezigheden en het altijd jezelf
blijven. Op de meest onverwachte momenten kan een spontane
ontmoeting tot een vruchtbare samenwerking leiden. “Netwer-
ken kost veel tijd en energie, maar betaalt zich vroeg of laat altijd
terug. Netwerken is ook een kwestie van durven. Stap één is het
op elkaar durven afstappen en het gesprek beginnen. Bij Vitesse
is de drempel om een gesprek te beginnen erg laag, want je
kunt het altijd over voetbal hebben. Voor je het weet ben je uren
en een goed gesprek verder,” zegt De Boer.

CLUBGEVOEL

Dat de prestaties van Vitesse van invloed zijn op de bezettings-
graad van de businessclub is te merken volgens het drietal. “Het
is sinds de buitengewoon goede prestaties van Vitesse wat druk-
ker in de businessclub. Ongetwijfeld is er een aantal business-
clubleden die zich aansluit vanwege de goede prestaties, maar
bovenal draagt iedereen Vitesse een warm hart toe,” zegt Robert
Jansen. "Het is altijd een combinatie van business en Vitesse. Als
je alleen gaat voor zakelijke doeleinden, houd je het niet lang vol.
ledereen in de businessclub heeft een gevoel bij Vitesse en voelt
de verbroedering. Het clubgevoel slaat over op de businessclub.
Daar ben ik van overtuigd!”

Jansen heeft overigens een lange relatie met Vitesse. Hij was al
lid van de businessclub toen Vitesse nog op Nieuw Monniken-
huize voetbalde. Het vorige stadion van de Arnhemmers. “Nieuw
Monnikenhuize had absoluut z'n charme. We konden het veld en
de spelers letterlijk ruiken,” zo blikt Jansen terug. “In het begin
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was het nog niet zo druk in de businessclub, maar dat verander-
de snel. Wat ik me herinner uit die tijd zijn de Europese tripjes en
dat we vaak op bedrijfsbezoek gingen bij de grotere partners.
Tegenwoordig brengen we vaker een bezoek aan de minder
grote partijen. Zoals laatst, tijdens de bedrijventour op het indus-
trieterrein in Duiven.”

FANTASTISCH KADER

Rensen is voor het eerste jaar lid van de businessclub. Hij
omschrijft de businessclub als 'dynamisch en initiatiefrijk": “Het
aanbod van de activiteiten is erg gevarieerd. Voor elke doelgroep
worden er verschillende activiteiten georganiseerd. De business-
club is een fantastisch kader. Welke invulling je daaraan geeft ligt
bij jezelf. Ik vraag me nooit af wat de businessclub kost, ik rede-
neer altijd wat het me oplevert. Ook al is dit pas mijn eerste sei-
zoen. Ik vind het seizoen nu al geslaagd.”

Dé gouden tip hebben de businessclubleden niet. Wel raden ze
unaniem aan om jezelf te blijven, veel aanwezig te zijn en kennis-
makingen niet te forceren. “Het grootste compliment is als een
nieuwe relatie blijkt te klikken. Gevoel en vertrouwen: dat zijn de
uitgangspunten van netwerken.”

Vitesse

Afdeling Zakelijke Relaties
T:026-88071 11

E: bcvg@vitesse.nl

l: www.vitesse.nl
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Koen Brack was negen seizoenen lang een gewaardeerde speler in het Nederlandse betaald voetbal. De

verdediger maakte in 2000 zijn debuut bij Go Ahead Eagles en ontwikkelde zich al snel tot een vaste

waarde. In 2004 volgde de overstap naar SC Cambuur waar hij vijf seizoenen onder contract stond. Na

245 duels en 29 goals gooide Brack in 2009 het roer volledig om. Hij pakte zijn koffers en vertrok naar

Italié. Op zoek naar avontuur, het goede leven, voetbal en zaken.

ier jaar later heeft Koen Brack nog geen spijt van zijn

keuze. “Integendeel zelfs, in Nederland zien ze mij niet

weer terug. Een paar keer per jaar kom ik over om de

familie te bezoeken en wat zaken te regelen. Maar Ita-
lig is echt mijn basis geworden.”

VREEMD

Het heeft toch iets vreemds. Een succesvolle voetballer die huis,
haard en club verlaat en kiest voor een ongewisse toekomst in Ita-
lig. Zeker na een mooi hoogtepunt bij Cambuur, waar promotie
naar de Eredivisie op het nippertje werd gemist. Koen Brack had
dan ook nog jaren in Nederland kunnen voetballen. Helemaal als
het aan de Cambuur-supporters had gelegen. De Friese fans voer-
den zelfs actie om hun aanvoerder te behouden.

Het kon Brack er echter niet van weerhouden te kiezen voor
zijn droom: ltalié. “Sinds mijn eerste vakantie ben ik verliefd op
dit land,” zegt Koen. “Dat is alleen maar meer geworden nadat

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

ik een relatie kreeg met een Italiaanse, mijn huidige vrouw.
Vanwege mijn carriere is ze naar Nederland gekomen en we
hebben ruim drie jaar samengewoond. Dat liep allemaal
geweldig, maar toch bleef de wens om naar Italié te gaan. Na
afloop van de play-offs in 2009 hebben we dan ook de knoop
doorgehakt. We hebben de koffers gepakt, de auto ingeladen
en zijn vertrokken. Zonder concreet perspectief of zekerheden,
maar ik was ervan overtuigd dat het goed zou komen.”

SCHAAKSPEL

Brack kwam terecht in de regio Abruzzo en tekende een een-
jarig contract bij Atessa Val di Sangro in de Serie D. Sportief een
forse stap terug en ook de manier van voetballen was behoor-
lijk wennen. “Eigenlijk is het niet te vergelijken met Nederland,”
legt Koen uit. “Voetbal is hier soms echt een schaakspel. Veel
fysieker en tactischer dan in Nederland en alles is onderge-
schikt aan het resultaat. Je kunt nog zo dramatisch spelen,
maar als je wint, dan hoor je niemand.”



Na twee goede jaren verkaste Brack
naar Fortis Trani en is dit seizoen actief
bij het ambitieuze Sulmona Calcio, dat
uitkomt op het hoogste regionale
niveau, de Eccellenza. De club werd
onlangs kampioen, mede door de pro-
minente inbreng van Koen Brack. De
Nederlander staat dan ook in de
belangstelling van een aantal clubs uit
de Serie C.

STAPPEN

"Als je het voetbaltechnisch bekijkt,
dan heb ik de laatste jaren behoorlijk
onder mijn niveau gespeeld,” zegt
Brack. “Dat heeft er deels mee te
maken dat je de juiste mensen moet
kennen. Zo werkt het nu eenmaal in
[talié. Bij mijn komst, vier jaar geleden,
heb ik gesprekken gevoerd met een
aantal clubs in de Serie C, maar dat
werd uiteindelijk niets.”

"Daarop heb ik besloten een stapje terug te doen om er later
weer twee vooruit te kunnen zetten. Die stappen lijk ik nu te
kunnen maken, al ben ik wel zo reéel dat ik waarschijnlijk nooit
op het hoogste niveau zal spelen. Dat is ook niet erg. De keuze
om naar Italié te gaan, heb ik namelijk vooral gemaakt als
mens. Omdat ik van het land houd en me hier echt thuis voel.”

BEDRIJF

De liefde voor Italié heeft er eveneens voor gezorgd dat Brack
inmiddels ook buiten het veld actief is. Zakelijk actief zelfs, met
de export van ltaliaanse wijnen en delicatessen via zijn bedrijf
Eximius Vini. “Dat is ontstaan met het idee om mensen kennis
te laten maken met het échte Italié,” legt Koen uit. “Op dat
gebied is er namelijk nog veel te verbeteren. In Nederland heb

je bijvoorbeeld allerlei producten waar 'ltalié' op staat, maar die
niet te vergelijken zijn met wat je hier eet, drinkt, ruikt en
proeft.”

'We willen vooral een
gevoel overbrengen'

"De eerste keer dat ik naar Nederland terugkwam, heb ik dan
ook de auto volgeladen met allerlei wijnen en delicatessen. Dit
om mijn vrienden en familie kennis te laten maken met het
authentieke Italié. Dat is langzamerhand wat groter geworden,
vandaar dat we het twee jaar
geleden wat bedrijfsmatiger heb-
ben aangepakt. Mede omdat veel
producten in Nederland niet te
vinden zijn of alleen verkrijgbaar
via speciaalzaken, waar je dan wel
de hoofdprijs betaalt. Dat is bij
ons niet het geval; we leveren
rechtstreeks aan onze klanten.”

De voetballer is dus entrepreneur
geworden, zo kunnen we stellen.
“Ja, of ambassadeur, het is maar
net hoe je het noemt,” grinnikt
Brack. “Voorop staat dat we vooral
een gevoel willen overbrengen
en mooie producten leveren.
Wijn van lokale producenten en
van wijnboeren die echt nog
authentiek produceren. Maar ook
mooie olijfolién en bijzondere
delicatessen. We testen en proe-
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ven alles zelf en weten dus wat we verkopen. Dat zijn we lang-
zaam aan het opbouwen, via onze vaste afnemers en met de
webshop. In de toekomst willen we dat uitbreiden met een
aantal verkooppunten in Nederland.”

REIZEN

Het zijn overigens niet de enige activiteiten die Koen Brack
onderneemt. Hij organiseert ook de nodige Italié-reizen voor
gezelschappen en groepen. “Met name voor mensen die ver-
der willen kijken dan Rome of het Gardameer,” legt Koen uit.
"Wij laten ze plaatsen zien waar toeristen normaal gesproken
niet komen. En daarnaast laten we hen uiteraard kennismaken
met de ltaliaanse cultuur en keuken. Zelfs letterlijk, in het huis
van mijn schoonouders. Dat zijn geweldige ervaringen.”

CRISIS

Het is opvallend met hoeveel passie Koen Brack spreekt over
het land waar ze hem, naar eigen zeggen, 'echt nooit meer
weg krijgen'. Desondanks is het vanzelfsprekend niet allemaal
rozengeur en maneschijn. Ook in 'de laars' waart de crisis rond
en bovendien zorgt de politieke onrust allesbehalve voor een
stabiel financieel klimaat. “Daar kun je de ogen inderdaad niet
voor sluiten,” beaamt Brack. “Kijk, ik heb het hier goed en
geniet elke dag. Toch zie ik om me heen veel kleine onderne-
mers die het zwaar hebben.”

'Businessclubs? Die hebben
we niet in Italié'

“Dat komt vooral door de economische situatie. Italié kampt
met een gigantische schuld en de rekening wordt voor een
belangrijk deel neergelegd bij ondernemers en 'gewone' men-
sen. Dat heeft natuurlijk ook z'n weerslag op het voetbal en op
de situatie waarin veel clubs verkeren. Zowel in de Serie A als
ook op een lager niveau, al komt dat voor een deel ook door
het 'systeem' en de manier van financieren.”

SPONSORING

“In dat opzicht is het ltaliaanse voetbal namelijk niet te vergelij-
ken met Nederland,” vervolgt Koen. “Voetbal staat hier altijd op
één, het behoort tot de cultuur en iedereen en alles is er dage-
lijks mee bezig. Desondanks is het op veel gebieden eigenlijk
een beetje een tommeltje'. Ook wat betreft de financiering of
sponsoring. Businessclubs zoals je die bij iedere Nederlandse
club hebt, kennen we niet. Ook niet bij de topclubs. Dat was
ook niet nodig omdat vrijwel iedere club in handen is van een
vermogende president die alles financiert.”

"Toch Zie je nu, door de crisis, langzamerhand een verandering
ontstaan. Zo heeft Juventus een soort businessclub naar het
‘Nederlandse model' opgezet. Dat kunnen ze doen omdat ze
een eigen stadion hebben met redelijke faciliteiten. Dat is bij
veel andere clubs niet het geval. San Siro lijkt op het eerste
gezicht een prachtig stadion, maar is eigenlijk erg verouderd.
Dat geldt voor het merendeel van de stadions. Als je daar
goede businessfaciliteiten wilt realiseren, moet er dus eerst
grondig worden verbouwd.”

LANGE TERMIJN

“Daarin schuilt dus ook de moeilijkheid. Clubs zullen moeten
investeren in stadions, op basis van een langetermijnvisie. Maar
daar ligt vaak niet de prioriteit. Zeker niet als er een nieuwe
president komt die eist dat je binnen één seizoen kampioen
wordt. Dan gaat het beleid totaal overhoop, worden er nieuwe
spelers en trainers aangetrokken en gebeuren er de gekste din-
gen. Zo heb ik vorig jaar een periode geen salaris gehad omdat
er problemen waren tussen de president en de club.”

“Nee, dat zal in Nederland waarschijnlijk niet zo snel gebeuren.
Maar ach, aan de andere kant moet je accepteren dat dingen
hier anders gaan dan in Nederland. Daar heb ik zelfs bewust
voor gekozen. Vandaar dat ik me ook niet druk maak over mijn
toekomst. Ik ben nu 31 en wil nog een aantal jaren op een
goed niveau voetballen, die ambitie heb ik zeker nog.”

"Zakelijk gezien ligt de focus op het uitbouwen van de wijnen
en de export naar Nederland en daarnaast willen we meer
gaan doen met themareizen naar Italié. Mensen het onbeken-
de Italié laten zien en ze laten kennismaken met het échte Itali-
aanse leven. Dit land heeft immers zoveel moois te bieden, dat
moet je echt ervaren. Dat doe ik hier, ik geniet elke dag en is
de manier hoe ik wil leven. Mij krijgen ze hier niet meer weg.”
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Het is voor iedere voetbalclub vervelend: blessures bij spelers. Zeker in belangrijke fases van het seizoen en op momen-
ten dat de druk er 'vol' op staat. Dat werd onlangs nog maar eens pijnlijk duidelijk in de halve finale van de Champions

League. Barcelona bleek zonder Messi niet meer de onoverwinnelijke wonderploeg van weleer en het geroemde combi-
natievoetbal was ineens een stuk minder effectief. En dat bleef niet zonder gevolgen. De Spaanse recordkampioen werd

twee keer van het veld geblazen door de superfitte sterren van Bayern Miinchen.

Liverpool gaat samenwerking aan met DBC

'Het werkt, dat hebben we bewezen'

etbalclubs zijn dan ook voortdurend op zoek naar

manieren die leiden tot snel en duurzaam herstel van

spelers. Eén van de voorlopers op dit gebied is Liver-

pool. De Engelse topclub werkt sinds kort met een
unieke behandelmethode die wetenschappelijk onderbouwd
is en zich in de praktijk heeft bewezen. Hiervoor zijn 'The Reds'
een samenwerking aangegaan met DBC Solutions. In Neder-
land bekend onder de naam DBC Groep.

22 LANDEN

DBC staat voor Documentation Based Care, dat werkt volgens
een van oorsprong Finse behandelmethode die inmiddels in
22 landen wordt toegepast. Deze methode is gebaseerd op
een wetenschappelijke aanpak en wordt gecombineerd met
jarenlange praktische en klinische ervaring, specifiek gericht op
de behandeling bij rug-, nek- en schouderklachten. Dit leidt
niet alleen tot effectieve resultaten, maar ook tot een meetbare
vooruitgang naar duurzaam herstel. Mede omdat wereldwijd
de gegevens van alle behandelingen worden verzameld en
gebruikt voor het steeds verder optimaliseren van de DBC-
methodiek.

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

GEINTEGREERDE AANPAK

Methodieken, klinische ervaring en meetbaar resultaat. Het
klinkt enigszins theoretisch. Dat is het echter allerminst, bena-
drukt Lilian Ouwerkerk, directeur van de DBC Groep. “Om het
kort uit te leggen: DBC is een behandelcentrum voor bewegen
en functioneren, dat gespecialiseerd is in rug-, nek- en schou-
derklachten. We hebben een methodiek ontwikkeld van gein-
tegreerde fysiotherapie en psychologische ondersteuning die
leidt tot meetbare vooruitgang naar duurzaam herstel. In alles
wat we doen staat voorop dat we mensen weer willen laten
functioneren. Arbeidsactivering en maatschappelijke participa-
tie staat centraal. Binnen een vooraf vastgesteld behandel- en
tijdstraject en met bewezen resultaat.”

VERZUIM

DBC is sinds 1997 in Nederland actief en richt zich met name
op bedrijven die te maken hebben met het verzuim van mede-
werkers door lichamelijke en mentale klachten. Hierbij ligt de
focus op medewerkers die als gevolg van letsel uit het arbeids-
proces zijn gevallen. Daarnaast op werknemers met een te
hoog of dreigend arbeidsverzuim én op mensen bij wie sprake
is van chronische klachten. Bij de behandeling van de laatste
groep wordt samengewerkt met de stichting Ciran.

KLINKENDE CIJFERS

Dat de aanpak van DBC werkt, blijkt overduidelijk uit de cijfers.
Bij 80% van de cliénten kan de rug, nek of schouder na een
behandeltraject weer als voorheen worden gebruikt. 80% van
de cliénten, waarbij er sprake is van arbeidsverzuim, gaat tij-
dens het programma weer aan het werk. En ruim 70% van de
cliénten die verzuimen, is na de behandeling weer geheel aan
het werk. Klinkende cijfers, zo kunnen we stellen. De vraag is
dan ook hoe dat kan en waarom de DBC-methodiek zo effec-
tiefis.

MEETBAAR HERSTEL

“In de eerste plaats omdat we de focus leggen op het weer
laten functioneren van mensen,” aldus Heidi de Leeuw, pro-
ductmanager van DBC. “We stellen de klacht vast en gaan
samen met de cliént aan de slag. Dat doen we via een maat-



Heidi de Leeuw (I) en Lilian Ouwerkerk

werkprogramma, gebaseerd op de DBC-methodiek, van 6, 12
of 18 weken. Binnen die termijn moet er resultaat worden
geboekt. Je kunt ook zeggen: we hanteren een 'voorspelbare'
route naar herstel, maar in beide gevallen is het meetbaar.
Zowel voor ons, als ook voor de cliént en de werkgever, waar-
bij er sprake is van een gezamenlijke verantwoordelijkheid.
Cliénten hebben een actieve rol in herstelproces, ondersteund
door onze therapeuten en psychologen en met behulp van
specifieke apparatuur.”

SNEL EN DUURZAAM

Het klinkt verrassend helder. “Dat is het ook,” zegt Lilian
Ouwerkerk. “Het uitgangspunt is namelijk dat we ons niet
zozeer focussen op de klacht, als wel op het oplossen van de
klacht en de praktische toepasbaarheid, dus de context waarin
een cliént functioneert. Daarin verschillen we van de reguliere
zorgaanbieders. We zijn een dienstverlener die met een gelijk-
tijdige aanpak van zowel fysieke als mentale klachten ervoor
zorgt dat mensen via een meetbare en effectieve behandelme-
thode weer snel én duurzaam aan de slag kunnen. Dus weer
kunnen functioneren.”

VAN POLITIE TOT WEHKAMP

De succesvolle methodiek is wereldwijd en zeker ook in Neder-
land niet onopgemerkt gebleven. Zo doen organisaties als het
Rijk, de Politie en diverse woningbouwcorporaties graag een
beroep op DBC, evenals Wehkamp, Achmea Personenschade,
Volker Wessels en een scala aan andere groot- en MKB-bedrij-
ven. Mede omdat DBC ook meedenkt bij preventie en de sig-
nalering van dreigend ziekteverzuim.

Het is dan ook niet verwonderlijk dat ook de sportwereld is
gevolgd. Zoals gezegd is Liverpool inmiddels een samenwer-
king aangegaan met DBC, met name vanwege de enorme
expertise op het gebied van nek-, schouder- en rugklachten en
het bewezen (herstel)effect van de DBC-methodiek.

HET WERKT

En de voetbalclubs in Nederland? “Die gaan ongetwijfeld nog
volgen,” zegt Lilian Ouwerkerk. “Profvoetballers zijn natuurlijk
ook werknemers die te maken hebben met fysieke klachten en
functioneel herstel en enorm gefocust zijn op vitaliteit. Daarbij is
het voor geblesseerde sporters extra belangrijk om te weten
waar ze 'staan’ tijldens een revalidatie of een blessureperiode en
wat er eventueel extra nodig om weer fit te worden. |k ben dan
ook van mening dat onze meetbare behandelmethodiek daarbij
van toegevoegde waarde kan zijn. Omdat het werkt. Dat heb-
ben we in de afgelopen jaren immers wereldwijd bewezen.”

“En om het helemaal gemakkelijk te maken: onze behandel-
centra in Enschede en Heerenveen zijn gevestigd in en nabij
het stadion van FC Twente en sc Heerenveen,” voegt Lilian er
tot besluit aan toe. “Wat dat betreft zijn we dus ook nog eens
voetbalminded.”

DBC heeft acht vestigingen verspreid over heel Nederland. Een
DBC-behandelcentrum is te vinden in Alkmaar, Amersfoort,
Assen, Badhoevedorp, Enschede, Groningen, Heerenveen en
Zwolle. Meer informatie over DBC is te vinden op www.dbc.nl.
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Kunstgras

We staan aan de vooravond
van een revolutie'

p dit moment spelen vijf betaald voetbalclubs hun
Othuiswedstrijden op kunstgras. In de Eredivisie zijn dat

PEC Zwolle en Heracles Almelo, in de Jupiler League
Almere City FC, Excelsior en FC Volendam. Een bescheiden
aantal, maar als het aan de belangenorganisatie Codperatie
Eerste Divisie (CED) ligt, gaat dat veranderen. De clubs in de
Jupiler League hebben namelijk onlangs het plan opgeworpen
collectief over te gaan op kunstgras. Dit moet de identiteit ver-
beteren en de kosten drukken.

REDEN

De reden van het initiatief is dat de Jupiler League zich nog meer
wil profileren als een 'opleidingscompetitie'. Daar horen uiteraard
goede velden bij, geschikt voor het ontwikkelen van talenten.
Aangezien er nu al meerdere generaties jeugdspelers 'opgroeien’
op kunstgras, ligt er dus een direct en sportief belang.

VOETBALZAKEN.NL altijd doeltreffend

Daarnaast spelen ook de kosten een rol. Volgens de CED levert
de collectieve aanschaf van kunstgrasvelden de nodige financi-
éle voordelen op en zijn de onderhoudskosten substantieel
lager dan van de huidige natuurgrasvelden. Van de 13 clubs in
de Jupiler League die dit seizoen op natuurgras spelen, heb-
ben 10 BVO's aangegeven geinteresseerd te zijn in verder
onderzoek naar de gezamenlijke overstap naar kunstgrasvel-
den, zo meldde MVW-voorzitter Paul Rinkens onlangs.

REVOLUTIE

Of en wanneer de plannen doorgaan, is vanzelfsprekend nog
even afwachten. Feit is wel dat kunstgras de komende jaren
terrein gaat winnen in het betaald voetbal. Mede omdat de
kwaliteit van kunstgrasvelden sterk is verbeterd en er door het
gebruik van nieuwe technieken een spectaculaire vooruitgang
is geboekt.

Daar blijft het echter niet bij, want volgens kunstgrasinnovator

GreenFields en marktleider Koninklijke TenCate staat het kunst-
gras voor voetbal zelfs aan de vooravond van een nieuwe revo-
lutie.

INNOVATIES

GreenFields is wereldwijd verantwoordelijk voor het grootste
deel van de installaties van kunstgras voetbalvelden die vol-
doen aan de FIFA kwaliteitsnormen. Daarnaast is het bedrijf uit
Genemuiden een voorloper op het gebied van kunstgrasinno-
vaties en heeft het bovendien van de FIFA de status van voor-
keursfabrikant gekregen. Dit als erkenning van de
aanhoudende inspanningen om het voetbal en de spelers
wereldwijd de beste speelomstandigheden te bieden.

Volgens Hugo de Vries, Business Development Director van
GreenFields, gaat er de komende jaren veel veranderen op het
gebied van kunstgras. Mede dankzij een nieuwe techniek die
GreenfFiels en TenCate gezamenlijk hebben toegepast.



WEVEN

Het geheim van deze techniek schuilt in een aantal facto-
ren. Te beginnen bij de ondergrond, die sinds het begin
van kunstgrasvelden nauwelijks is geévolueerd. Green-
Fields heeft daar verandering in gebracht dankzij een
nieuwe manier van produceren, waarbij de mat wordt
geweven. “Wij zijn van mening dat weven van de mat
voor kunstgras, voor voetbal meer mogelijk maakt,” zegt
Hugo De Vries. “De nieuwe methode draagt bij in de
natuurlijke look en feel van het veld maar is, bovenal, een
duurzamere oplossing.”

Het idee is uiteindelijk werkelijkheid geworden dankzij de
nauwe samenwerking met Koninklijke TenCate. De Vries:
"TenCate is innovatief in het toepassen van de weeftechnolo-
gie. Zij passen de kennis toe bij de fabricage van onder meer
backings en geotextiel. Sinds Koninklijke TenCate een
belangrijk aandeel heeft genomen in GreenFields, werken we
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GreenfFields is wereldwijd verantwoordelijk voor het grootste deel
van kunstgras voetbalvelden die voldoen aan de FIFA kwaliteits-
normen. Daarnaast is het bedrijf, middels de samenwerking met
de FIFA, onder meer partner van het 'Win in Africa with Africa’ pro-
ject. Dankzij dit project kreeg elk land in Afrika de beschikking
over een kunstgras voetbalveld in de aanloop naar het WK 2010.
www.greenfields-kunstgras.nl

nadrukkelijk samen bij het ontwikkelen van nieuwe ideeén.
Dit nieuwe kunstgrassysteem is daarvan het resultaat.”

MX

Het nieuwe kunstgrassysteem heet MX. “De MX is een ver-
wijzing naar de matrix waarin de vezels worden geplaatst,”
licht De Vries toe. Positie en afstand tussen de vezels
wordt daarbij nauwkeurig bepaald. “Weven staat toe dat
we de krachten combineren van 40 sprieten van zes ver-
schillende vezels,” zegt De Vries. “Een combinatie van
kleuren draagt daardoor bij aan de natuurlijke look, terwijl
een combinatie van vezeleigenschappen bijdraagt aan de
kwaliteit van het spel.”

Hugo De Vries doelt daarbij op de combinatie van vezel-
vormen, diktes en sterktes. “De open structuur voorkomt
ook dat het instrooimateriaal compacteert. Het heeft

namelijk meer ruimte om vrij te bewegen. Maar weven
staat ook nog een ander voordeel toe. Dankzij het weven
kunnen we de lengte van elke vezel afzonderlijk bepalen.
Het veld heeft daardoor nog meer weg van een natuur-
grasveld.”
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Hardenberg

Ruimte om te wonen en te werken,
maar vooral om gewoon lekker te leven!

In de gemeente Hardenberg krijgt u letterlijk de ruimte om te wonen, te werken, te studeren of te
ontspannen, maar vooral om lekker te leven! Een prettige woonomgeving, prachtige natuur,
een gevarieerd winkelaanbod, goede bereikbaarheid en voorzieningen op het gebied van sport,
gezondheid, cultuur en uitgaan: Hardenberg heeft 't gewoon allemaal! Ook ondernemers krijgen in de

gemeente Hardenberg de ruimte in een aantrekkelijk ondernemersklimaat.

% Blijf op de hoogte
Y

Wilt u op de hoogte blijven van wonen, leven en ondernemen in de gemeente Hardenberg?
Meld u dan aan voor één van de gratis digitale nieuwsbrieven. Inschrijven kan eenvoudig en snel via

www.hardenberg.nl.

www.hardenberg.nl




ZWOLLE EN HERACLES

Veelzeggend is dat de Europese voetbalbond UEFA
inmiddels een MX veld heeft laten aanleggen. In Neder-
land spelen PEC Zwolle en Heracles Almelo dit seizoen al
op een veld waarin de weeftechniek is toegepast. Nieuw-
komer PEC Zwolle deed uitvoering onderzoek voordat er
een keuze werd gemaakt.

"Wij wilden een mat die past bij onze ambities,” zegt Arjan
Jansen, directeur projecten van PEC Zwolle. “Omdat we al
op kunstgras speelden, waren we enigszins bekend met
de mogelijkheden en de beperkingen. We willen echter
met de tijJd mee gaan en het modernste veld hebben dat
eris.”

Net als bij Heracles Almelo hebben ook bij PEC Zwolle alle
teams profijt van het kunstgras. Arjan Jansen: "Het kunst-
gras maakt het mogelijk dat alle teams wedstrijden kun-
nen spelen in het stadion. Dat is voor veel spelers
inspirerend.” Die 'inspiratie’ moet volgens Jansen ook bij-
dragen aan de doorstroming van talenten naar de selec-
tie. "Het kunstgras stelt ons ook in de gelegenheid om
nog beter de omstandigheden na te bootsen die veel
spelers willen bereiken. Spelers zullen daardoor beter
presteren dan op een derde veld ergens achteraf.”

VERLAGING KOSTEN

Nu de samenwerking met TenCate heeft geleid tot de
introductie van geweven kunstgrasvelden, wil GreenFields
graag een volgende stap maken. “Ons streven is om een
kunstgrassysteem te ontwikkelen dat niet langer gebruik
hoeft te maken van lava en instrooizand,” aldus De Vries.

Extra tijd met XtraGrass

Hoewel er vele innovatieve processen gaande zijn in de
kunstgrasbranche, zijn er nog altijd spelers die de voorkeur
geven aan natuurgras. Opvallend is echter dat de term
‘natuur' lang niet in alle gevallen de lading dekt. Veel velden
zijn namelijk 'versterkt' met kunstgras, de zogenaamde
‘hybride velden'.

Om deze velden nog beter te maken, ontwikkelde Green-
Fields een aantal jaren geleden XtraGrass. De Vries: “Dit is
een mat met kunstgrasvezels die wordt uitgerold op een
veld. Tussen de vezels wordt gras gezaaid. Na verloop van
tijd ontstaat er een stevige en stabiele grasmat die, dankzij
de kunstgrasvezels, altijd groen oogt en beter bestand is
tegen veelvuldig gebruik van het veld.”

Nu gemeenten steeds minder geld beschikbaar hebben
voor sportvelden, voorziet De Vries een revival van hybride
velden. “De vraag naar XtraGrass is vooral in Engeland en
Nederland toegenomen. Er is intussen veel vooruitgang
geboekt op het gebied van natuurgras. Het klimaat hier is
eigenlijk ideaal voor een veld van natuurgras. En het kunst-
gras geeft ze net dat nodige beetje extra.”

"Beide componenten hebben een grote CO2 footprint.
Het zijn natuurlijke grondstoffen die worden gebruikt en
die van ver moeten worden aangevoerd. Al dat transport
heeft een slechte impact op ons milieu.”

De samenwerking met Koninklijke TenCate zou aanvullen-
de milieubesparingen mogelijk kunnen maken. “Het aan-
leggen van een standaard kunstgrasveld vereist zo'n
honderd vrachtwagenladingen zand dat wordt aan- of
afgevoerd voor de onderbouw. Samen met Koninklijke
TenCate willen we onderzoeken of dat anders kan.” De
Vries denkt daarbij aan het toepassen van geotextiel. “Op
dit moment bepaalt de onderbouw voor 50% de kosten
van het veld. Als we een geotextiel kunnen toepassen,
dan kunnen we kunstgras voor voetbal aanzienlijk goed-
koper maken. En dat zou opnieuw een revolutie zijn.”

Hoewel kunstgras de nodige voordelen biedt, zijn het uiteraard
de spelers die het veld het best kunnen beoordelen. Wij vroe-
gen enkele spelers van Heracles Almelo naar hun mening.

Spits Everton Ramos da Silva:

“Persoonlijk vind ik het fijn voetballen op het nieuwe kunst-
grasveld. Doordat de vezels mooi rechtop staan kan ik de bal
veel natuurlijker trappen. Kortom, het is een prima veld.”

Aanvoerder Remko Pasveer:

“Het nieuwe kunstgrasveld is uitermate geschikt voor het
voetbal dat wij willen spelen. Heracles Almelo gaat altijd uit
van het pure voetbal en dat kan prima op deze ondergrond.
Soms wordt het wat harder in de winter, dus veldverwarming
zou een perfecte toevoeging zijn.”

Nieuweling Christian Dorda

“Toen ik hoorde dat Heracles op kunstgras speelde, was ik een
beetje huiverig. Vooral omdat ik in de zomer een proeftijd had
van een week, terwijl ik geen wedstrijden speelde. Dat was wel
spannend, maar ik heb ze in mijn stage overtuigd. En ik ben
inmiddels overtuigd van het kunstgras. Ik vind het heerlijk om
op te voetballen.”

altijd doeltreffend VOETBALZAKEN.NL



Ondernemen is topsport

Zo nu en dan word ik benaderd om lezingen te geven aan studenten of

bedrijven of om deel te nemen aan (discussie)fora. In dit kader werd ik een

tijd geleden uitgenodigd door het ondernemerscafé Tilburg om zitting te

nemen in een discussiepanel. Onderwerp van de avond was dit keer:

'Ondernemen in de Sport'.

en van de eerste vragen die door de gespreksleider

gesteld werd aan het panel was de vraag: “Is ondernemen

topsport”? Een voor de hand liggende vraag gezien het
onderwerp van de avond, maar toch zorgde het (in ieder geval
bij mijzelf) meteen al voor de nodige diepgang.

Het antwoord van een van mijn medepanelleden op de vraag
spitste zich toe op zijn leven als individueel topsporter. Een top-
sporter, zo betoogde hij, stelt doelen voor zichzelf, werkt
gestructureerd, kent een korte en lange termijn planning en
houdt zich ook nog eens bezig met (zijn eigen) financiering.
Het leek hem (en mij ook overigens) dat dat bij menig zelfstan-
dig ondernemer niet anders zal zijn. En in die zin is onderne-
men in ieder geval te vergelijken met topsport.

Zelf moest ik (niet zijnde zelfstandig ondernemer) echter meer
denken aan de vergelijking die in dit kader getrokken kan wor-
den met een (voetbal)team. Een voetbalteam heeft een keeper,
een spits, een rechtshalf, een nummer 10, etc. Wordt het team
op de juiste wijze gecoacht en zijn de spelers complementair
aan elkaar, dan vormt er zich een samenwerking die uiteindelijk
tot goede resultaten zou moeten leiden .

Maar wat als een belangrijke kracht binnen het team wegvalt?
Bijvoorbeeld door een blessure, vanwege vertrek naar een
andere club of omdat simpelweg de vorm ontbreekt. Stort het
fundament dan automatisch in?

Welnu, laten we Feyenoord als voorbeeld nemen. Wie had aan
het begin van dit seizoen kunnen denken dat Feyenoord zich
70 nadrukkelijk zou mengen in de strijd om het kampioen-
schap? Na het vertrek van 'golden boy' John Guidetti was ieder-
een er eigenlijk wel van overtuigd: 2011/2012 was een 'eens,
maar voorlopig helaas niet meer seizoen' voor Feyenoord.

Totdat daar opeens verscheen: Pelle! Door mijn 7-jarige zoon
bij het spelen van een computergame in eerste instantie overi-
gens nog verward met een andere niet onbekende bijna-

naamgenoot; "Hee papa, jij
zegt dat Pelé niet meer voet-
balt, maar hij speelt nog
gewoon bij Feyenoord hoor!”
Graziano Pellé dus; de man die
in Zijn tijd bij AZ het net maar
moeizaam kon vinden en nu
analytici en voetballiefhebbers
wekelijks versteld doet staan
met doelpunten, assists en
een fluwelen (soms zelfs bijna
Bergkampiaanse) balbehande-
ling. Pellg, die dit seizoen
omringd wordt met jeugdspe-
lers die waarschijnlijk niet eens
een kans hadden gehad als de
crisis niet zo hard had toege-
slagen binnen de voetballerij. Maar die allen spelen alsof ze al
jaren in de Kuip thuishoren.

Met andere woorden, er heeft zich een team gevormd doordat
er blijkbaar een juiste mix is ontstaan van spelers en technische
staf.

Betrek deze 'casus' nu eens één op één op uw eigen organisa-
tie en waarschijnlijk zult ook u vergelijkingen kunnen trekken
met uw eigen team of afdeling. Wie is uw Pellé? Wie zijn uw
Boétius, Vilhena en Clasie? Of hebben de talenten binnen uw
organisatie wellicht nog niet de kans gekregen? Is uw nummer
10 eigenlijk nog wel zo goed als dat hij ooit was? Of houdt hij
wellicht de talenten juist tegen?

Terug naar Tilourg en de vraag die gesteld werd; Is onderne-
men (top)sport? Wat mij betreft ja dus. En vice versa.

Suggesties voor of vragen over deze column? Meld ze (en volg
mij) via Twitter @SFRossmeis|
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Serge Rossmeis| is directeur-
bestuurder van de FBO
(Federatie van Betaald voetbal

Organisaties).
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Post adres
Postbus 1045
2920 BA Krimpen aan de Lek

Bezoekadres
MNoord 49k
2931 5] Krimpen aan de Lek

Telefoon
+31(0)180 55 42 00

Fax
+31(0)180 51 38 88

E-mail
info@phbadvice.eu

Internet
www.phbadvice.eu
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Kussentje

Minidiress

www.voeltbalshop.nl/merchandise

Hier kunt u heel gemakkelilk fanartikelen met elgen ontwerp en clublogo bestellen. Als producent
helpen wij u graog met een vrijblijvend advies en offerte, ook bij kieine cantallen!
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Vraag aan vrijblijvenda offarte Mo goedkeuring van het Uit elgen fabriak garandaran atart de varkoop aan uw
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