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Probleemschets:

De Faculteit Wetenschappen van de Universiteit Antwerpen organiseert tweejaarlijks midden
november een wetenschappelijk evenement genaamd de ‘Fusieshow’ voor leerlingen uit de 3de
graad van het secundair onderwijs. Het wordt door de faculteit als volgt beschreven: "De
leerlingen worden ondergedompeld in de wereld van Kkernfusies en bredere
energieproblematiek, waarbij vakkundig uitleg van experts wordt aangevuld met experimenten,
animaties en filmpjes.”

Echter, uit analyse van de budgettering bleek dat er een aanzienlijk structureel tekort was in de
financiering van het project. Hier moet een oplossing voor gevonden worden aangezien deze
situatie op lange termijn niet vol te houden is en mogelijks het einde kan betekenen van de
Fusieshow. Het logische gevolg is dat de Faculteit Wetenschappen op zoek is naar bedrijven en
partners die organisatorisch dan wel financieel ondersteuning kunnen bieden. Op lange termijn
lijkt het hen aangewezen om met de betrokken bedrijven en partners een duurzame
samenwerking op te zetten waarbij er een win-win-situatie ontstaat voor beide partijen. De
hoofdvraag was dus:

“Hoe kunnen partnerships met bedrijven zowel op
organisatorisch als op financieel gebied versterkend werken voor de Fusieshow?”

Het consulting project bestaat er dus uit hieraan te werken. Bij de eerste vergadering midden
oktober werd het project geconcretiseerd en op volgende manier beschreven:

“Het creéren van een framework en roadmap om strategische partnerships aan te gaan met
externe organisaties ten einde een win-win-situatie te creéren voor zowel de Faculteit
Wetenschappen als de externe organisaties. Deze partnerships moeten de faculteit de zekerheid
bieden om de fusieshow op lange termijn te kunnen blijven organiseren.”

Doelstellingen en scope:

Verder werden in de eerste vergadering ook de doelstellingen en de scope van het project
besproken. De volgende doelstellingen zijn bepaald:

@® Het afleveren van een stappenplan om het probleem te benaderen. Meer specifiek bleek
uit de tweede vergadering, in november, dat een selectie van mogelijke partners én een
benaderingsstrategie naar die mogelijke partners gewenst zijn.

® Onderzoeken in hoeverre het ontwikkelde framework kan uitgebreid worden naar
andere activiteiten.

® Het strategische partnership met Centrum Nascholing Onderwijs (CNO) behouden. Het
CNO is namelijk een belangrijke factor in verband met de Fusieshow. De link met het CNO
garandeert een interesse van de leerkrachten in de fusieshow. De leerkrachten kunnen de
fusieshow integreren in hun lessen door de gevolgde bijscholingen, zo biedt de fusieshow
een onderwijsgerichte meerwaarde.



Er wordt dus een framework opgesteld dat kan dienen om de partnerships aan te gaan. De
implementatie van het framework behoort echter niet tot de kerntaken van het project. Bij
toepassing van het geleverde framework zouden de doelstellingen binnen een jaar, maximum
twee jaar, bereikt kunnen worden.

Methodologie

In 2019 stonden er twee vergaderingen gepland. De eerste diende voor een uitleg rond de
Fusieshow in het algemeen en een schetsing van het probleem. Het was van groot belang dat alle
partijen begrepen wat er verwacht werd. Zoals eerder vermeld werden in deze vergadering ook
de doelstellingen en de scope van het project gedefinieerd. Ook werd afgesproken dat de
consultants tegen de volgende vergadering enkele voorstellen zouden voorleggen zodat
duidelijker zou worden in welke richting de oplossing specifiek gezocht moest worden. Het
geraamde budget werd opgevraagd om dit te kunnen analyseren en in rekening te nemen met
oog op de voorstellen.

Tijdens de tweede vergadering eind november werden de verschillende mogelijkheden
voorgelegd om het tekort op het budget weg te werken. De bedoeling van deze vergadering was
om na te gaan welke optie geprefereerd werd door de Faculteit Wetenschappen. De aangereikte
opties bestonden uit enerzijds de kosten te verlagen en anderzijds de inkomsten te verhogen.

Kosten verlagen

- Verlaging van de kost van de jobstudenten. Er waren namelijk vragen betreffende hun
aantal en takenpakket.

- Verlaging van de kost van de fotograaf. Het bedrag dat betaald werd aan de fotograaf leek
namelijk gemakkelijk te verlagen door een goedkoper alternatief, zoals bijvoorbeeld een
student die fotografie als hobby beoefent.

- Vragen bij de catering en de reden van de hoge kosten en of deze eventueel zouden
kunnen dalen.

De respons op deze voorstellen was dat de focus niet gelegd moest worden op het doen dalen van

de kosten, omdat de organisatie dit zelf kan verbeteren. Vervolgens werden manieren om de
inkomsten te verhogen besproken:

Nieuwe inkomsten

- Op Ewi-Vlaanderen.be kijken naar in hoeverre het mogelijk is om in te schrijven op het
nieuwe budgeteringsbeleid voor wetenschap en innovatie voor de nieuwe legislatuur.

De respons op dit voorstel was dat de organisatie de inkomsten liever bij bedrijven wil zoeken.
In verband met sponsoring van bedrijven werden volgende voorstellen gedaan:



- Bedrijven actief in informatica en chemie gastlessen die aansluiten bij de leerstof laten
geven aan masterstudenten in ruil voor sponsoring. Op deze manier kunnen bedrijven
reclame maken voor potentiéle toekomstige werknemers en eventueel een vakantiejob
aanbieden. Op gebied van aanwerving kan dit een zeer interessant gegeven zijn voor de
bedrijven.

- Studenten praktijkprojecten of data science challenges laten uitvoeren bij bedrijven,
waarbij de bedrijven een bepaald budget betalen. Dit is nogmaals een uitgelezen kans
voor de bedrijven om inzicht te krijgen in studenten die ze eventueel zouden willen
aanwerven.

- In dezelfde trend als de vorige twee: bedrijfsbezoeken organiseren tegen betaling.

Hierop was de respons dat enkele van deze zaken waarschijnlijk al gebeuren, maar dat de
inkomsten dan naar de richting zelf (bv. Informatica bij data science challenges) gaan in de plaats
van de faculteit. Als ze zulke activiteiten zouden willen organiseren willen ze het liever
overkoepelend en dus voor de hele Faculteit Wetenschappen, zodat de opbrengst niet naar de
specifieke richtingen doorstroomt.

De conclusie van deze vergadering was om gestructureerde interviews bij verschillende
bedrijven af te nemen ten einde na te gaan wat hun beweegredenen zijn om een sponsorrelatie
aan te gaan. Om te bepalen bij welke bedrijven de interviews afgenomen zouden worden werden
de alumni gegevens opgevraagd. Aan de hand van deze gegevens kon achterhaald worden welke
bedrijven eventueel een grotere affiniteit met de Faculteit Wetenschappen van de Universiteit
Antwerpen hebben en dus mogelijks meer geinteresseerd zijn om de fusieshow te sponsoren.

[nitiéle methode

Er werd gekozen om het kwalitatief onderzoek aan de hand van gestructureerde interviews te
doen. Er werd een lijst van bedrijven met voornamelijk een wetenschappelijke achtergrond
opgesteld om mogelijks te interviewen. Dit waren bedrijven zoals BASF, Bayer en Johnsson &
Johnsson. Ook werden een aantal bedrijven met een niet-wetenschappelijke achtergrond
gekozen, om een meer holistisch en algemeen perspectief te krijgen over het benaderen van
bedrijven voor sponsoring. Dit zijn dan bedrijven zoals BNP Paribas Fortis en Telenet. De keuze
voor een aantal bedrijven is ook beinvloed door de alumni-lijst van de Faculteit Wetenschappen
van de Universiteit Antwerpen. In de bijlagen kan de volledige lijst terug worden gevonden. Prof.
Dr. Schryvers zou hier tevreden zijn met 3 tot 5 effectieve interviews. De interviews zouden
telkens in persoon moeten doorgegaan en er werd ongeveer 20 tot 30 minuten tijd voorzien per
interview.

Verloop van het onderzoek

Er werden 21 bedrijven aangeschreven via hun publieke contactgegevens. Van deze 21 bedrijven
hebben slechts 7 bedrijven rechtstreeks geantwoord op het interviewverzoek. Bayer, Solvay en
BNP Paribas Fortis reageerden positief. Er werd een interview gepland met Bayer en BNP Paribas
Fortis. De verantwoordelijke van Solvay heeft uiteindelijk toch geen gevolgen gegeven aan ene 2e
E-mail om een interviewmoment af te spreken. Agfa Gevaert, BASF, Argenta en Johnsson &



Johnsson reageerden om verscheidene redenen negatief op het verzoek. Hieruit kan dus
geconcludeerd worden dat het contacteren via publieke contactgegevens een weinig effectieve
manier is om met bedrijven in contact te komen.

Vervolgens werd de strategie over een andere boeg gegooid en besloten de onderzoekers om de
bedrijven rechtstreeks op te bellen, of ze te contacteren via kennissen die bij het bedrijf in kwestie
werken. Het rechtstreeks opbellen van de bedrijven bleek ook geen goede strategie te zijn
aangezien de gecontacteerde personen aangaven geen tijd te hebben voor het verzoek. Door het
aanspreken van één persoonlijk contact werd echter wel een interview met de Vice President
communications en investor Relations van Bekaert vastgelegd. De conclusie die hieruit getrokken
zou kunnen worden is dus dat het aanspreken van rechtstreekse persoonlijke contacten de meest
effectieve manier is om een bedrijf te contacteren.

De interviews werden uiteindelijk telefonisch gepland, wegens maatregelen met betrekking tot
het nieuwe coronavirus, die werden opgesteld door de belgische overheid. Aangezien er
uiteindelijk maar 4 interviews gepland stonden, werd er ook besloten om een Kkleinere
literatuurstudie te doen, om zo tot een meer volledig framework te bekomen.

Resultaten

De resultaten van dit project zijn onderverdeeld in 2 delen. Enerzijds is er de analyse van de
antwoorden van de interviews en anderzijds vindt men de resultaten van het literatuuronderzoek

Resultaten van gestructureerde interviews

Er werden 4 interviews afgenomen bij 4 verschillende bedrijven. Deze bedrijven kunnen
onderverdeeld worden in 3 categorieén.

Ten eerste werd bij BNP Paribas Fortis de verantwoordelijke voor de Sponsoring & Live
communication bevraagd. BNP Paribas Fortis is een retailbank die uitmaakt van de grote
internationale banken groep BNP Paribas S.A.. Dit bedrijf heeft in Belgié als retailbank dus vooral
B2C-relaties en bijgevolg ook behoefte aan naamsbekendheid bij het brede publiek.

Ten tweede werd er een interview afgenomen bij de Talent Acquisition partner van Bayer. Bayer
is een bedrijf dat enerzijds actief is in de retail, in de vorm van pharmaceutische producten en
generische geneesmiddelen en anderzijds een business-to-business divisie heeft met haar
afdeling Monsanto.

In de derde categorie bevinden zich 2 bedrijven, namelijk Bekaert en Valvesco. Bekaert is een
multinationale groep van Belgische oorsprong met een heel sterk business-to-business karakter.
Valvesco daarentegen is een Belgische business-to-business gerichte KMO die distributeur is van
ventielen afsluiters en kleppen. Deze bedrijven hebben door hun B2B-karakter minder baat bij
een naamsbekendheid bij het brede publiek.

Aan de hand van de interviews werd duidelijk dat een lange termijn relatie met de sponsor een
belangrijk aspect is voor alle categorieén van bedrijven. Het project moet in lijn liggen met de



missie en visie van het sponsorbedrijf. Deze langetermijnrelaties zijn volgens de bedrijven
gebaseerd op de waarde die het bedrijf terug krijgt door het sponsoren van een organisatie of een
evenement.

Deze waarde is verschillend naargelang de categorie van het bedrijf. Voor de bedrijven, zoals BNP
en Bayer, die zich in een sector bevinden die op consumenten gefocust levert naamsbekendheid
meer waarde op dan voor bijvoorbeeld Valvesco of Bekaert. Deze categorie van bedrijven is meer
geinteresseerd in R&D relaties met universiteiten of de mogelijkheid om gemeenschappen te
steunen die een link hebben met hun operaties. Voor de kleinere bedrijven, is een sponsorship
meer interessant om bestaande klantenrelaties te verzekeren, ogend op een lange termijn relatie
dus. Bij kleinere bedrijven lijkt men meer lokale gemeenschappen te willen steunen uit
sympathie.

Het bedrijf wordt bij voorkeur minstens 6 maanden op voorhand gecontacteerd, zodat alles op
tijd gepland kan worden. Een bedrijf wordt best via persoonlijke contacten gecontacteerd, of via
specifieke sponsor kanalen indien deze op de website voorzien zijn. De meeste banken hebben
bijvoorbeeld een aparte sectie waar je een formulier en motivering kan invullen om sponsorship
aan te vragen. Bij de andere bedrijven is het de bedoeling dat er een mail gestuurd wordt, met een
duidelijke motivering, waar er wordt ingespeeld op de verlangen van het bedrijf zelf. Deze mail
moet de volgende 2 kernpunten omvatten: De vraag tot een lange termijn samenwerking in lijn
met de missie en visie van het bedrijf en de verwachtingen van de Faculteit Wetenschappen zelf.
Men moet hierbij rekening houden dat een uitwisseling van directe meerwaarde meer baat heeft
met het over de streep trekken van sponsors dan indirecte meerwaarde. De e-mail die verzonden
werd, is zeer belangrijk, aangezien veel mails worden genegeerd. Katrijn Stroobants -sponsoring
management BNP Paribas Fortis- raadt aan om zeker ook beroep te doen bij HR-bedrijven, en
bedrijven die veel met CSR te doen hebben. Door de corona crisis zijn willen bedrijven liever de
huidige partners verder helpen met sponsoring dan nieuwe projecten aan te gaan.

Concreet voor de fusieshow betekent dit dat de Faculteit Wetenschappen een aantal bedrijven zal
moeten selecteren waarmee er op lange termijn een win-win situatie wordt gecreéerd. Waarbij
de Faculteit Wetenschappen voor een directe en indirecte meerwaarde kan zorgen bij het
sponsorbedrijf. Indirecte meerwaarde kan zijn; naamsbekendheid of een beter imago. Een meer
directe meerwaarde wat voor de meeste bedrijven interessant leek te zijn: een meer exclusieve
jobbeurs voor sponsors, waarbij ze laatstejaarsstudenten kunnen aantrekken. Deze bedrijven
zullen ze dan, zoals reeds gezegd werd, minstens 6 maanden op voorhand moeten bereiken
vooraleer het project van start gaat. Voor een lange termijn relatie tussen de faculteit en het
bedrijf, mag er dus nog veel eerder contact gezocht worden. Aangezien de e-mail die verzonden
wordt een belangrijke eerste indruk moet achterlaten, is het belangrijk om de mail per bedrijf aan
te passen, zodat deze binnen de missie en visie van het bedrijf past.

Moest de Faculteit Wetenschappen beslissen om een jobbeurs te organiseren om het budget te
verhogen, is het ook belangrijk om te weten dat men steeds grotere bedrijven contacteert. Uit
expertise van de geinterviewde mensen, blijkt dat grote bedrijven veel nood hebben om nieuwe
en jonge werkkrachten aan te trekken. Kleinere bedrijven hebben namelijk niet altijd nieuw
personeel nodig, wat het sponsoren dan duurder maakt. Grotere bedrijven lijken ook steeds
interessanter te zijn bij afgestudeerden omdat ze hier meer verloning en groeimogelijkheden



kunnen beloven. Het is belangrijk dat men duidelijk maakt dat dit een lange termijn relatie zal
worden, aangezien de meeste sponsors dit, zoals eerder vermeld, prefereren.

Resultaten literatuuronderzoek

Om een goede eerste indruk te maken via een E-mail kan het relevant zijn om nog beter te weten
wat de drijfveren zijn om sponsorship aan te gaan. Voor het opstellen van de e-mail kan ervoor
gekozen worden om ineens naar de laatste paragraaf te gaan van het literatuuronderzoek.
Volgens Tony Meenaghan (2001) zijn de effecten helemaal anders dan de meer gebruikelijke
vormen van advertising. De effecten van sponsorship zouden de klanten een veel diepere vorm
van vertrouwen en intensere vorm van engagement geven. Het creéert een zeer sterke vorm van
goodwill bij de mensen die bij de activiteit zijn betrokken, zeker vergeleken met de meer
traditionele vormen van reclame. De vier effecten van sponsorship die worden besproken in T.
Meenaghan zijn onderzoek: goodwill in sponsorship, imago in sponsorship, fan involvement en
consumer response in sponsorship.

Goodwill

Dit is volgens Tony Meenaghan (2001) één van de belangrijkste dingen om consumenten te
beinvloeden. Commerciéle sponsorship wordt door consumenten in het algemeen gezien als goed
voor de maatschappij, en daarom wordt het meer aanvaard dan traditionele vormen van reclame.
Nog een reden dat het consumenten meer beinvloed is dat sponsorship in tegenstelling tot
reclame het product/service veel subtieler tot de klant brengt. Als er bijvoorbeeld voor de
zoveelste keer reclame via de radio aanhoort zal men in plaats van alert luisteren meer en meer
kans op selectieve doofheid ontwikkelen, of gewoonweg van zender veranderen. Betaalde
reclame wordt vaak gezien als egoistisch, aangetoond door het onderzoek van T. Meenaghan
(2001).
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Figure 1. Sponsorship/advertising—alternative communications compared.
Figure 1: Bron: Understanding Sponsorship Effects, Tony Meenaghan



Imago

Wanneer een bedrijf een bepaald evenement sponsort, kan er worden gezegd dat een deel van
het imago van het evenement doorsijpelt naar het sponsorbedrijf (T. Meenaghan; 2001). De
activiteit heeft namelijk zijn eigen persoonlijkheid. Daarom is het belangrijk dat bedrijven een
project kiezen in lijn met hun missie en visie, aangezien het imago van het sponsorbedrijf, en de
persoonlijkheid van het gesponsorde evenement of bedrijf, een congruente beweging maken.

Fan Involvement

Kortom kan er geconcludeerd worden uit het onderzoek van T. Meenaghan (2001), dat er via een
focusgroep werd aangetoond dat een activiteit gesponsord door een bepaald bedrijf, dat dit zorgt
voor een positief emotioneel geladen gevoel voor het bedrijf. Dit zorgt voor een soort
driehoeksverhouding (Figuur 2). Terwijl de sponsor het evenement financiert, is de fan enerzijds
betrokken bij het evenement, dat tegelijkertijd voor goodwill uit ten opzichte van het
sponsorbedrijf. Deze positieve houding wordt meer onderbewust opgenomen, en mag niet
worden onderschat. Dit kan voor meer loyaliteit zorgen tussen het merk en de klant. Fan
involvement kan nog worden opgedeeld in drie vormen: een lichte vorm, gemiddeld, en een hoge
vorm van betrokkenheid. Om het praktisch te houden zal hier niet tot in detail worden ingegaan,
omdat dit voor de Fusieshow geen noodzakelijke informatie is. Er kan gezegd worden dat men
lichte vormen van betrokkenheid gebruikt om het publiek op te warmen voor betaalde reclames,
en te starten met een positief imago. De hoog betrokken vormen fan involvement wordt meer
gebruikt bij niche industrieén zoals Comic-evenementen en lokale merken.

Benefit
Sponsor >

Goodwill Involvement

Figure 4. Goodwill effects and fan involvement.

Figure 2: Bron: Understanding Sponsorship Effects, Tony Meenaghan

Consumer response in sponsorship
De verkoop van sponsorbedrijven stijgt significant bij de focusgroepen waarbij gesponsord werd.
Voorbeelden daarvan zijn: Philips (Bennett, 1999; Eilander,



1992; Kohl & Otker, 1985) dat sponsoring deed voor ‘Hi-fi freaks’ bij Dire Straits. Of merken die
de Amerikaanse sportreeks NFL sponsoren (Hitchen, 1998): Fans van de NFL reeks verwisselen
twee keer zo snel naar het merk dat de reeks sponsort vergeleken met niet-fans.

Concreet voor de Fusieshow
Wanneer er een lijst van bedrijven wordt uitgekozen voor sponsoring van de Fusieshow, of
eender welk evenement, moet er worden ingeschat of volgende elementen in lijn liggen met het
sponsorbedrijf:
® Komt de persoonlijkheid overeen met gewenst imago van het bedrijf
(imago)?
® Wilt het bedrijf meer positieve connotatie bij het doelpubliek (goodwill)?
® Is het interessanter om een meer intense band te creéren met het
doelpubliek (fan involvement)? (Bv. Laatstejaarsstudenten - Jobbeurs -
Bedrijf)
® Wilt men meer verkoop bereiken bij het doelpubliek (consumer
response)?
Als er dan e-mails worden opgesteld om bedrijven te contacteren is het belangrijk om het
evenement te verkopen zodat het meer in lijn ligt met de vooruitzichten van het sponsorbedrijf.
Er kan bijvoorbeeld een bedrijf worden gecontacteerd dat graag een imago van een innovatief
wetenschappelijk bedrijf wilt hebben. Of bedrijven zoals Nalu, Aiki en Redbull die meer goodwill
willen bereiken bij studenten van de 3¢ graad. Bij het opstellen van deze mails is het belangrijk
dat men rekening houdt met de resultaten van de interviews (bv.. Lange termijn,
aanvraagprocedure), in combinatie met de vier gevolgen van sponsorship (Imago, goodwill,
betrokkenheid, consumenten reactie).
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Bijlagen
Mail gestuurd naar de bedrijven met vraag voor een interview

Beste Meneer, Mevrouw,

Voor een sociaal consultancy project van de Universiteit Antwerpen, zijn wij op zoek naar de
beweegredenen voor een bedrijf om een samenwerking voor een universiteit evenement aan te
gaan.

Concreet gaat het hier om de sponsoring van een tweejaarlijkse wetenschapsshow met als
centraal thema kernfusie en energie. Deze show is gericht op leerlingen van de derde graad van
het middelbaar onderwijs, en past in de lessen fysica van het middelbaar. Tegelijkertijd maken de
leerlingen kennis met de Faculteit Wetenschappen van de Universiteit Antwerpen. Om de twee
jaar ontvangt men zo’n 3500 studenten en leerkrachten tijdens de 3 dagen durende show.

Wij zelf zijn studenten handelsingenieur van de Universiteit Antwerpen, in het kader van onze
opleiding en om de continuiteit van de fusieshow te helpen garanderen, zouden we graag een
telefonisch interview afnemen om te kunnen achterhalen waarom een bedrijf dit soort event zou
willen sponsoren. Voor de duidelijkheid: wij vragen zelf geen sponsoring.

Indien u niet verantwoordelijk bent voor dit type contacten, zou u ons dan met de juiste persoon
in contact kunnen brengen? Het interview zal maximaal 15 minuten van uw tijd in beslag nemen.

Vriendelijke groeten
Lennart Gehem, Dries Wellens en Tim Vermassen

Transcript interview BNP Paribas Fortis

Contactgegevens: Katrijn Stroobants - Sponsoring & Live Communication Manager
sponsoring@bnpparibasfortis.com

Introductie
Beste mevrouw/meneer,

Alvast bedankt voor uw tijd. Wij werken in opdracht van de Faculteit Wetenschappen van de
Universiteit Antwerpen. Het concrete probleem is dat deze faculteit tweejaarlijks de fusieshow
organiseert en moeite heeft om de financiering van deze show rond te krijgen. De fusieshow dient
om leerlingen uit het secundair onderwijs te laten kennismaken met de faculteit en door middel
van een geintegreerde aanpak met de leerkrachten en het centrum voor volwassenenonderwijs
een verrijking te geven aan het vak Fysica in de 3¢ graad van het secundair onderwijs.
Tweejaarlijks ontvangt de fusieshow 3500 leerlingen en leerkrachten. We proberen te weten te
komen welke redenen bedrijven zouden hebben om zo’n project te sponsoren en zo voor de
Faculteit Wetenschappen een stappenplan te schetsen om sponsorrelaties met bedrijven aan te
gaan. Een sponsoring zelf vragen we op dit moment niet.



*** Fusieshow kort uitleggen***
Vragen
Wat waren de motieven voor jullie om een sponsoring aan te gaan in het verleden?

Voor BNP Paribas Fortis is het voornamelijk belangrijk om naamsbekendheid te verkrijgen.
Andere banken gaan ook sponsoringcontracten aan om klanten te verwerven, daar doen wij
momenteel niet aan mee. Wij hebben ook enkele sponsoringen lopen met enkele andere
universiteiten waar wij met studenten samenwerken. Hierbij spelen wij ook in op
studentenwerving. Ook een positief imago verwerven is één van de voornaamste redenen om
sponsoring aan te gaan.

Welke verwachtingen zouden jullie hebben ten aanzien van de Faculteit Wetenschappen bij een
sponsoring zoals bij dit evenement?

Aangezien wij reeds reeds contracten hebben met projecten van andere universiteiten,
verwachten wij niet direct iets dat hier uit te halen valt voor ons. Misschien kunnen er nog
laatstejaarsstudenten aangeworven worden, maar aangezien het middelbare scholieren
gaat is dit project sowieso minder interessant voor ons.

BIJVRAGEN: Reclame voor naamsbekendheid? Inspraak bij een jobbeurs voor afgestudeerden?
Inspraak bij het thema van de show? Eigen stand op de show? Informatie van studenten van de
Faculteit mits goedkeuring?

Voor veel bedrijven is het interessant om laatstejaarsstudenten te kunnen aanwerven, op
een meer exclusieve manier. Ook bedrijven die naamsbekendheid willen bij een bepaald
publiek, zullen meer interesse tonen.

Wat zouden jullie zelf kunnen leveren bij zo’n sponsoring? Financiéle middelen? Goederen?
Diensten?

Bij de pure vorm van sponsoring bieden we voornamelijk financiéle middelen aan, maar
soms worden er ook evenementen georganiseerd voor onze klanten. Voor andere vormen
van samenwerkingen zoals crowdfunding, bieden wij ook onze know-how aan zodat het
project zich in een optimaal scenario kan ontwikkelen.

Wat zijn voor jullie no-go’s wanneer organisaties met jullie een sponsoring willen aangaan?

Wij zullen nooit voor individuele belangen gaan. Wij proberen steeds een sponsorship aan
te gaan in het belang van een al dan niet kleine gemeenschap. Individuele atleten zullen wij
dus niet sponsoren, maar een sportevenement zullen wij bijvoorbeeld wel sponsoren. Alle
onethische evenement zullen wij ons natuurlijk ook niet aan binden. Politiek getinte zaken
zullen wij ook steeds vermijden.

Hoe moet een bedrijf het best gecontacteerd worden voor sponsoring (bv welk departement, ...)?



Dat kan het best worden gedaan door een online formulier in te vullen dat je kan doen via
onze website. Of je kan rechtstreeks mailen naar ons e-mailadres bedoeld voor sponsorship,
dat te vinden is op onze website.

Wat is de juiste timing om een sponsoring aan te gaan? Gebeurt dit een aantal jaar/maanden op
voorhand? Is er een vaste periode wanneer jullie al de projecten selecteren?

Dit kan het best een aantal maanden op voorhand worden gedaan. Liefst minstens 6
maanden.

Vinden jullie de kwaliteit van het project belangrijker om een sponsorrelatie aan te gaan, of zijn
interne relaties met de organisatie belangrijker om kans te maken op sponsoring?

Lange termijn relaties zijn uitermate belangrijk bij het aangaan van een sponsoring, als dit
niet past zullen de meeste bedrijven niet investeren. Dus de relatie met de klant is
belangrijker dan het project zelf, omdat het echt binnen de missie van de bank moet blijven.

*** Filmpje laten zien: Fusieshow 2015 op Youtube***

Onmogelijk door het telefonisch gesprek. Meer verteld over de show, maar heel weinig
interesse.

Wat is jullie eerste indruk over de fusieshow en hebben jullie constructieve feedback?
Heel weinig interesse getoond.

Eventueel: Wat zou er moeten veranderd worden om wel een sponsoring aan te gaan voor dit
evenement?

Ik raad de universiteit aan om partners te zoeken voor lange termijn, waarin het project
past in lijn met de sponsors hun missie. Verder raad ik aan om de universiteit bedrijven te
contacteren die veel met HR en CSR te maken hebben, ik zie dat dat veel werkt doordat wij
veel in contact komen met bepaalde bedrijfsnetwerken door evenementen die wij
organiseren voor onze klanten. Wat het meest aantrekkelijke zou zijn voor de universiteit is
het organiseren voor een jobbeurs tegen betaling, aangezien veel kleine bedrijven moeten
opboksen tegen grote bedrijven om laatstejaarsstudenten aan te werven. Zeker omdat ze
een wetenschappelijk profiel hebben, zijn ze heel gegeerd.

Zal men nog veel nieuwe sponsoringen kunnen aangaan met deze coronacrisis?

Al voor de crisis begon werd ons sponsoring budget al heel erg verminderd. Nu zal de focus
liggen op het helpen van de klanten die we reeds sponsoren. Nieuwe partners zullen dus
uitgesloten zijn.

Conclusie

Dit was de laatste vraag voor ons aan jullie. Hebben jullie nog vragen voor ons? Nog eens bedankt
voor jullie kostbare tijd. Zijn jullie geinteresseerd in een eventuele samenwerking in de toekomst?

Interesse is nu uitgesloten door de coronacrisis.



Transcript interview Valvesco

Valvesco: Klein bedrijf dat valves installeert en doorverkoopt, B2B bedrijf in Lint.
Contactgegevens: Bernard Leys, bedrijfseigenaar info@valvesco.be

www.valvesco.be

Introductie
Beste mevrouw/meneer,

Alvast bedankt voor uw tij. Wij werken in opdracht van de Faculteit Wetenschappen van de
Universiteit Antwerpen. Het concrete probleem is dat deze faculteit tweejaarlijks de fusieshow
organiseert en moeite heeft om de financiering van deze show rond te krijgen. De fusieshow dient
om leerlingen uit het secundair onderwijs te laten kennismaken met de faculteit en door middel
van een geintegreerde aanpak met de leerkrachten en het centrum voor volwassenonderwijs een
verrijking te geven aan het vak Fysica in de 3¢ graad van het secundair onderwijs. Tweejaarlijks
ontvangt de fusieshow 3500 leerlingen en leerkrachten. We proberen te weten te komen welke
redenen bedrijven zouden hebben om zo’n project te sponsoren en zo voor de Faculteit
Wetenschappen een stappenplan te schetsen om sponsorrelaties met bedrijven aan te gaan. Een
sponsoring zelf vragen we op dit moment niet.

*** Fusieshow kort uitleggen***
Vragen
Wat waren de motieven voor jullie om een sponsoring aan te gaan in het verleden?

De eerste sponsoringen die we aangingen waren uit sympathie gedaan voor onze omgeving.
Later hebben we een basketbalploeg gesponsord voor onze klant, hierbij wilden we onze
klant tevreden stellen om onze lange termijn relatie extra te doen gelden. Maar de meeste
van onze sponsoringen doen we echt puur uit sympathie. Aangezien we maar een klein
bedrijf zijn sponsoren we ook maar rond de 10.000 Euro per jaar.

Welke verwachtingen zouden jullie hebben ten aanzien van de Faculteit Wetenschappen bij een
sponsoring zoals bij dit evenement?

Aangezien we een BZB bedrijf zijn, heb ik eigenlijk niet zoveel verwachtingen,
naamsbekendheid is niet iets dat we zoeken bij 3¢ graads studenten.

BIJVRAGEN: Reclame voor naamsbekendheid? Inspraak bij een jobbeurs voor afgestudeerden?
Inspraak bij het thema van de show? Eigen stand op de show? Informatie van studenten van de
Faculteit mits goedkeuring?

Voor kleinere bedrijven is het niet echt handig om jaarlijks voor een jobbeurs te betalen,
aangezien we niet elk moment nieuw personeel kunnen gebruiken. Ik denk dat dit handiger
is voor grote bedrijven, aangezien ze hier zelfs premies rond de 3.000 Euro betalen aan
mensen als ze goede en jonge verkopers binnenbrengen. Van die grote ondernemingen
hebben ook dikwijls snel 10 tot 20 nieuwe werknemer nodig. Ik denk dat zij voor zoiets zeker
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willen sponsoren. Wij zoeken echter liever mensen met ervaring. Ook andere voordelen van
sponsoren liggen niet in lijn met onze doelen, zoals een positief imago bij studenten.

Wat zouden jullie zelf kunnen leveren bij zo’n sponsoring? Financiéle middelen? Goederen?
Diensten?

Wij leveren louter financiéle middelen.

Wat zijn voor jullie no-go’s wanneer organisaties met jullie een sponsoring willen aangaan?
Onethische, of individueel getinte projecten zijn voor ons een no-go.

Hoe moet een bedrijf het best gecontacteerd worden voor sponsoring (bv welk departement, ...)?

Bij ons gebeurd dit via via of door een e-mail te sturen naar ons e-mailadres dat je op de site
kan vinden. Maar van die mails die mensen naar tientallen bedrijven sturen negeren wij
gewoon, we verwachten wel dat er moeite gedaan wordt, en dat het echt een goed
evenement is. Deze activiteiten moeten ook liever hier lokaal in Lint gebeuren.

Wat is de juiste timing om een sponsoring aan te gaan? Gebeurt dit een aantal jaar/maanden op
voorhand? s er een vaste periode wanneer jullie al de projecten selecteren?

Dit gebeurd een aantal maanden op voorhand, toch minstens 3 maanden.

Vinden jullie de kwaliteit van het project belangrijker om een sponsorrelatie aan te gaan, of zijn
interne relaties met de organisatie belangrijker om kans te maken op sponsoring?

Interne relaties zijn voor ons het meest belangrijk omdat we, voor lange termijn relaties
gaan met klanten.

*#* Filmpje laten zien: Fusieshow 2015 op Youtube***
Wat is jullie eerste indruk over de Fusieshow en hebben jullie constructieve feedback?

Interesse voor de Fusieshow was schaars. Ze raden ons hier aan om grotere bedrijven te
contacteren. Bedrijven zoals Nalu die een positief imago willen halen bij studenten. Of
bedrijven die laatstejaarsstudenten nodig hebben om aan te trekken als nieuw personeel.

Eventueel: Wat zou er moeten veranderd worden om wel een sponsoring aan te gaan voor dit
evenement?

Een ander businessmodel creéren waar bedrijven meer directe voordelen gaan krijgen, zoals
een jobbeurs. Daarmee zal je grote bedrijven aan de haak kunnen slaan, en die betalen niet
slecht.

Conclusie

Dit was de laatste vraag voor ons aan jullie. Hebben jullie nog vragen voor ons? Nog eens bedankt
voor jullie kostbare tijd. Zijn jullie geinteresseerd in een eventuele samenwerking in de toekomst?



Transcript Interview Bayer

Contactgegevens: Katrien Mertens - Talent Acquisition Partner- Bayer
katrien.mertens.ext@bayer.com

Wat waren de motieven voor jullie om een sponsoring aan te gaan in het verleden?

De reden om een sponsorrelatie met een universiteit aan te gaan is om een netwerk uit te
bouwen en zo een grotere mogelijkheid te krijgen om schaarse profielen in te vullen.
Daarnaast speelt ook de te vergaren naamsbekendheid een kleinere rol.

Vanuit een bepaalde business unit kan ook een interesse zijn om een R&D-samenwerking
aan te gaan onder bepaalde voorwaarden.

Welke verwachtingen zouden jullie hebben ten aanzien van de Faculteit Wetenschappen bij een
sponsoring zoals bij dit evenement?

Een mogelijkheid tot inzage van de studentengegevens en alumninetwerken.

Wat zouden jullie zelf kunnen leveren bij zo’'n sponsoring? Financiéle middelen? Goederen?
Diensten?

Financiéle middelen

Wat zijn voor jullie no-go’s wanneer organisaties met jullie een sponsoring willen aangaan?
Events die geen meerwaarde/voordeel bieden voor het bedrijf

Hoe moet een bedrijf het best gecontacteerd worden voor sponsoring (bv welk departement, ...)?

Het bedrijf kan best gecontacteerd worden via de marketingafdeling of de afdeling Talent
acquisition

Wat is de juiste timing om een sponsoring aan te gaan? Gebeurt dit een aantal jaar/maanden op
voorhand? [s er een vaste periode wanneer jullie al de projecten selecteren?

Bij voorkeur contact leggen in het najaar om de sponsor planning in het voorjaar op te
kunnen stellen

Vinden jullie de kwaliteit van het project belangrijker om een sponsorrelatie aan te gaan, of zijn
interne relaties met de organisatie belangrijker om kans te maken op sponsoring?

De kwaliteit van het evenement en link met het bedrijf primeert
***Filmpje Fusieshow™***
Wat is jullie eerste indruk over de fusieshow en hebben jullie constructieve feedback?

Er is een te kleine link met het bedrijf Bayer om dergelijk evenement te sponsoren.



Transcript Interview Bekaert

Contactgegevens: Katelijn Bohez -Vice President corporate communications & investor
relations- Bekaert -katelijn.bohez@bekaert.com

Wat waren de motieven voor jullie om een sponsoring aan te gaan in het verleden?

R&D-samenwerkingsprogramma’s met universiteiten voor bijvoorbeeld thesis’en.
Bijvoorbeeld Burgerlijk-Ingenieur of Chemie KU Leuven en de Universiteit Gent.
Universiteiten die gelinkt zijn aan research krijgen makkelijker sponsoring

Welke verwachtingen zouden jullie hebben ten aanzien van de Faculteit Wetenschappen bij een
sponsoring zoals bij dit evenement?

Een mogelijkheid tot inzage van de studentengegevens en alumninetwerken

Wat zouden jullie zelf kunnen leveren bij zo'n sponsoring? Financiéle middelen? Goederen?
Diensten?

Financiéle middelen
Wat zijn voor jullie no-go’s wanneer organisaties met jullie een sponsoring willen aangaan?

Events die niet voldoen aan de 2 pijlers, zijnde Education related of gelinkt plaatsen waar
Bekaert operaties heeft. Daarnaast zijn ook lange termijn relaties onontbeerlijk. Met NGO’s
wordt niet gewerkt aangezien deze altijd een politicke stempel hebben.

Hoe moet een bedrijf het best gecontacteerd worden voor sponsoring (bv welk departement, ...)?
Corporate Communications

Wat is de juiste timing om een sponsoring aan te gaan? Gebeurt dit een aantal jaar/maanden op
voorhand? [s er een vaste periode wanneer jullie al de projecten selecteren?

Meeste projecten met universiteiten zijn langetermijn en onderzoeksgerelateerd. Social
projecten ook. Derde pijler is Disaster. Bekaert gaat ook plant related disaster support doen
na bijvoorbeeld een aardbeving in Chili.

Vinden jullie de kwaliteit van het project belangrijker om een sponsorrelatie aan te gaan, of zijn
interne relaties met de organisatie belangrijker om kans te maken op sponsoring?

De kwaliteit van het evenement en link met het bedrijf primeert



Abstract

Organisatie: FACULTEIT WETENSCHAPPEN UNIVERSITEIT ANTWERPEN
Projectnaam: De Fusieshow
Projectnummer: 24
Teamleden: Lennart Gehem, Tim Vermassen, Dries Wellens
Begeleider(s) Prof. Dr. Nick Schryvers, Joris Baeten
organisatie:
Contactgegevens: 03 265 53 35
joris.baeten@uantwerpen.be
nick.schryvers@uantwerpen.be
Interne begeleider UA: Jonas Reijniers

Voorstelling organisatie:

De fusieshow wordt georganiseerd door de Faculteit
Wetenschappen van de Universiteit Antwerpen en dient om
leerlingen uit het secundair onderwijs te laten kennismaken met
kernfusie en de faculteit. Door middel van een geintegreerde
aanpak met de leerkrachten en het centrum voor
volwassenenonderwijs wordt een verrijking gegeven aan het vak
Fysica in de 3¢ graad van het secundair onderwijs. Tweejaarlijks
ontvangt de fusieshow 3500 leerlingen en leerkrachten.

Kernwoorden:

Sponsoring, Onderwijs, Energie
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Probleemschets:

Uit de analyse van de budgettering van de fusieshow blijkt dat er
een aanzienlijk structureel tekort is in de financiering van het
project. Hier moet een oplossing voor gevonden worden aangezien
deze situatie op lange termijn niet vol te houden is en mogelijks het
einde kan betekenen van de Fusieshow.

Hoe kan een partnership met bedrijven zowel op organisatorisch
als op financieel gebied versterkend werken voor de Fusieshow?

Methodologie:

Afname van interviews met bedrijven en literatuurstudie over
sponsoring

Resultaten:

Bedrijven zoeken in sponsorrelaties een directe of indirecte
meerwaarde voor hun bedrijfsactiviteiten. Dit kan op vlak van
naamsbekendheid,, productinnovatie, klantenrelatie management
of talent acquisition zijn. Deze relaties zijn bij voorkeur holistisch,
duurzaam en van lange termijn. Volgens de literatuur is zijn
sponsorrelaties gebouwd rond de concepten Goodwill, Fan
Involvement, Imago en Consumer Response.

Aanbevelingen/ andere
opmerkingen

De Faculteit dient te identificeren op welke manier de fusieshow
een meerwaarde kan bieden aan bedrijven. Uit het onderzoek blijkt
dat weinig bedrijven geinteresseerd zijn in het ondersteunen van
het op zichzelf staand evenement door onder andere het
beperkende thema van de show, maar wel interesse hebben in een
bredere lange termijn samenwerking met de Faculteit
Wetenschappen van de Universiteit Antwerpen. De focus van deze
samenwerking ligt bij voorkeur op het vlak productinnovatie en
talent acquisition. Hiervoor bevinden zich concrete aanbevelingen
in het rapport.




Projectfiche

PROJECT MVO

PROJECTFICHE

UAntwerpen Wetenschapswinkel Fusieshow
UAntwerpen Faculteit Wetenschappen

Joris Baeten
joris.baeten@uantwerpen.be

Projectbeschrijving

Het creéren van een framework en roadmap om strategische partnerships aan te gaan met
externe organisaties ten einde een win-win-situatie te creéren voor zowel de Faculteit
Wetenschappen als de externe organisaties. Deze partnerships moeten de faculteit de zekerheid
bieden om de fusieshow op lange termijn te kunnen blijven organiseren.

Doelstelling van het project Scope van het project
o Hetafleveren van een stappenplan e Erzal een businessplan opgemaakt
om het probleem te benaderen. worden, dat als framework kan dienen
e Een selectie maken van mogelijke om partnerships aan te gaan. De
partners en een implementatie van het businessplan
benaderingsstrategie uitwerken. behoort echter niet tot de kerntaken
e Onderzoeken in hoeverre het van het project.

ontwikkelde framework en roadmap
kan uitgebreid worden naar andere
activiteiten.

o Het strategisch partnership met het
CNO behouden.

Projectmedewerkers

e Lennart Gehem (teamleider) lennart.gehem@student.uantwerpen.be

+32476458975
e Tim Vermassen tim.vermassen@student.uantwerpen.be
e Dries Wellens dries.wellens@student.uantwerpen.be

Interne Begeleider Universiteit Antwerpen

Naam: Jonas Reijniers Telefoonnummer: 03/ 265 46 74
Emailadres: jonas.reijniers@uantwerpen.be
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Definitie van succes

e voor de organisatie: een praktisch bruikbare handleiding en roadmap om de
doelstellingen van het project binnen een jaar, maximum twee jaar, te bereiken.

e voor de Universiteit Antwerpen: professionele samenwerking tussen de groepsleden
enerzijds en de groep en de externe organisatie anderzijds. Effectieve toepassing van in
de opleiding opgedane kennis bij het realiseren van de doelstellingen van het project.

e voor de studenten: de skills verwerven die gepaard gaan met het implementeren van
onze theorie in de praktijk.

Communicatie met de organisatie

Elke laatste dinsdag van de maand, uitgezonderd van december en januari, zal het team van
consultants een update mailen over het project. Daarnaast zullen er op nader te bepalen datums
in november, maart en eventueel april vergaderingen met de organisatie gepland worden om de
voortgang en resultaten te bespreken.

Projectmanagement

Voor de vergadering in november zullen de consultants een brainstormsessie gehouden hebben
en hierbij een lijst van mogelijke aanpakken voorleggen aan de organisatie.

Nadat de organisatie hun voorkeur heeft aangegeven zullen de consultants dit plan verder
uitwerken en in maart bij de volgende vergadering voorleggen. Hierna kunnen nog
aanpassingen doorgevoerd worden om vervolgens in mei een definitief rapport en mogelijke
implementatie van het plan te bespreken.

Work breakdown

Werkpakket Verantwoordelijke Deliverable Timing

Lijst opstellen van Dries Wellens Op de vergaderingde [26/11/2019
mogelijke aanpakken lijst verzorgen

Het uitwerken van de [Tim Vermassen Concreet businessplan 24/03/2020

geselecteerde ideeén

lAanpassingen van het |Lennart Gehem lAangepast 28/04/2020
businessplan businessplan

doorvoeren voorleggen

Implementatiestrategie Lennart Gehem Strategie voorleggen [28/04/2020
uitwerken

Tijdlijn




November Maart April
Voorstellen voorleggen Voorstel uitwerken Aanpassingen doorvoeren

Wordt er een bijdrage geleverd aan de eventuele onkosten voor de studenten (transportkosten,
drukwerk)?

ja nee

Zo ja, welke: transportkosten op basis van openbaar vervoer (met bewijs), steeds onder
voorbehoud van voorafgaande goedkeuring. Andere onvoorziene kosten zijn bespreekbaar,
maar niet gegarandeerd.

Gaat de organisatie ermee akkoord dat de resultaten gepubliceerd worden en zo openbaar
worden voor derden? *
ja nee Ja



Minutes of Meeting

Fac: Vak: Dossier: Minutes of Groep:
Bedrijfswetenschappe | Integratieproje | Meeting
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27/11/2019 16-17u UA Campus Groenenborger

Doel: Concretiseren Voorbereiding] 0 NO |Agenda JO  NO
Businessplan

1. Aanwezigen Naam Nota

Lennart Gehem

Dries Wellens

Tim Vermassen

Jonas Reijniers

Prof. Dr. Schryvers

2. Meeting notes

Cost cutting: opmerkingen/ideeén voorgelegd, moeten we ons niet mee bezighouden

Ideeén rond inkomstenverhoging via gastcolleges/rondleidingen/challenges van bedrijven bij
specifieke richtingen zijn te nauw. Eerder op zoek gaan naar overkoepelende activiteiten voor de
hele faculteit wetenschappen.

Mogelijk inspelen op nieuw budgetteringsbeleid van Ewi-Vlaanderen is onnodig, plan is om het te
gaan zoeken bij de bedrijven zelf

Gegevens alumni zijn interessant om bv. te weten bij welke bedrijven ze nu werken

Nuttig om bedrijven te interviewen en te zien wat de factoren zijn die tot sponsoring zouden kunnen
leiden.

Liever een diepte gesprek met enkele bedrijven dan een standaard vragenlijst sturen naar een groot
aantal bedrijven.

3. Acties/wat door wie tegen Commentaar

Bedrijven interviewen | Studenten maart zie notes




Gedetailleerd Studenten Meeting
businessplan opstellen maart

maart, exacte locatie en datum nog te bepalen
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UAntwerpen Faculteit Wetenschappen
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Methode
Vraag naar framework voor aanspreken
van mogelijke sponsors Vergaderingen: informatie Fusieshow
+ duiding problemen
+ feedback

Nood aan meer sponsoring

Kwalitatief onderzoek:

- Gestructureerde interviews

=) BNP Paribas, Bekaert, Bayer, Valvesco
=) Redenen voor sponsoring evenementen
- Literatuuronderzoek

Resultaten

- Aangeraden beroep te doen op bedrijven met focus op HR/ CSR

- Contacteer via specifieke sponsorkanalen / persoonlijke contacten

- Mail minstens 6 maanden op voorhand een duidelijke motivering

- Sponsorend bedrijf wil holistische, lange termijn relatie

- Sponsorrelaties gebouwd rond de concepten Goodwill, Fan Involvement
Imago en Consumer Response

e



