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In de sport worden sponsorkansen klassiek gemeten aan de hand van 

mediawaarde via traditionele kanalen, net zoals merken hun PR-

waarde laten berekenen aan de hand van 'gratis' publiciteit. Underlined 

vroeg zich het volgende af: wat is nu de waarde van digitale interactie 

en publiciteit? 

Het onderzoek van Bart Smarius geeft je inzicht in de houding die 

consumenten hebben ten aanzien van een sponsormerk. Hierbij zijn de 

volgers van bekende sporters (o.a. Sven Kramer en Edith Bosch) via 

sociale media ondervraagd. Er zitten opmerkelijk veel overeenkomsten 

tussen hoe merken in de moderne digitale wereld een verhaal kunnen 

bouwen en welk verhaal consumenten over hen vertellen. 
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Probleemaanduiding

Sponsoring is populair

Nuttig voor het verstevigen Merk Imago

Attitude belangrijk bij Merk Imago

Sponsoring heeft media nodig

Het nieuwe medium: Sociale Media



Probleemstelling

Wat is de attitude van online volgers van een sporter ten 

aanzien van de sponsor en welke rol spelen de attitude ten 

aanzien van de sporter, de fit en identificatie hierbij?
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Consument

Fit



De Fit: Sporter en Merk

Sterke Fit wanneer sporter en merk goed samen gaan

Zorg voor een sterke connectie

Verbind Sociale Media van sporter en merk

Gebruik van Reclamecampagne



De Fit: Sporter en Merk



Identificatie met Sporter

Identificatie kan met sport, sporter, team etc.

Consumenten die zich identificeren met een sporter:

Passen hun gedachten aan

Zien sneller de fit tussen sporter en sponsor



De Methode

Kwalitatief Vooronderzoek en Kwantitatief Hoofdonderzoek

Facebook en Twitteraccount van 10 bekende sporters

gebruikt. (o. a. Sven Kramer, Naomi van As, Edith Bosch en 

Raymond van Barneveld)

1931 Respondenten (82% Volger vs. 18% Niet-volger)



De Resultaten

Attitude t.a.v. de sporter heeft een positief effect op de 

attitude t.a.v. het merk

Effect is sterker voor individuen die vinden dat er een sterke

fit is



De Resultaten

Identificatie met een sporter heeft een positief effect op het 

zien van de fit
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Volgers vs. Niet-volgers

Volger Niet-Volger

Kan een sponsor noemen 77% 55%

Attitude t.a.v. de Sporter 6,12 5,75

Betrokkenheid bij de Sport 5,48 4,66

Betrokkenheid bij de Sporter 4,95 4,50

Likert Schaal 1-7



Praktische Implicaties

Online volgers voor bedrijven interessant! Volgers zijn:

Zeer positief over de sporter

Betrokken bij de sport

Betrokken bij de sporter



Praktische Implicaties

Individuen die een sterke fit zien zijn waardevol

Sterke connectie tussen sporter en merk cruciaal

Volgers zijn gemakkelijk bereikbaar


