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Osservatorio

Sport e industria

di Michael R. Payne

traduzione di lvana Genasci Pedrazzoli

Nel campo della sponsorizzazione
sportiva, esiste una regola molto
semplice : “ Piu lo sport da all'indu-
stria e maggiormente potra trarne
benefici.” La sponsorizzazione
sportiva deve essere intesa come
un’ associazione nella quale ambo
le parti hanno qualcosa da guada-
gnare e non come una relazione a
senso unico doveigenerosi... fanno
regali. Pensare in questo modo, ci
impedisce divedere il beneficioche
lo sport puo trarre da una collabora-
zione con il mondo dell'industria... |

tempi, dove la decisione disponso-
rizzare si basava sui gusti sportivi
del direttore dell'azienda della so-
cieta piu che suunrigoroso studio di
mercato, sono cambiati. Oggi gior-
no la sponsorizzazione sportiva ri-
valizza con le attivita pubblicitarie e
promozionali e deve quindi ottene-
re la sua parte di “budget” e mo-
strarsene degna.

La collaborazione con le imprese
non deve essere, per lo sport, sem-
plicemente una fonte di entrate li-
quide, ma bensi rivestire diverse

Giochi olimpici, si! Ma solamente con l'aiuto degli sponsor!

forme, p.es., tradursi in aiuto tecni-
co, sostegno promozionale o essere
un filo conduttore in vista dell'otte-
nimento di altre entrate.

Il primo “programma TOP”, il pro-
gramma commerciale del C10 (Co-
mitato internazionale olimpico), ha
fornito, negli anni 1984-1988, diver-
siesempidi collaborazione bilatera-
le profittabile.

Dal momento in cui le compagnie
sponsorizzatrici cominciarono a ca-
pire meglio il movimento olimpico e
il CO G O (Comitato organizzazione
giochi olimpici) nonche il CNO (Co-
mitato nazionale olimpico) presero
I'abitudine di lavorare con le indu-
strie, quest'ultime, si sentirono an-
cor piu coinvolte e andarono cosi al
di la dei loro obblighi contrattuali,
dando piu di quanto contrattual-
mente stabilito.
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Le istanze olimpiche hanno capito
cheeraanche nellorointeresse aiu-
tare i partner economici per rag-
giungere i loro obbiettivi commer-
ciali e trarre profitto della loro asso-
ciazione con il movimento olimpico.

Un buon esempio di collaborazione,
sulla base di un programma com-
merciale legato al finanziamento di
una causa o di una attivita, ci viene
mostrato da Visa.

In questo tipo di programma di na-
tura incentiva, una societa commer-
ciale da un sostegno per una causa
ben precisa; in questo caso a profit-
to di diverse squadre olimpiche, fa-
cendo un regalo ogni qualvolta un
proprio prodotto fosse comperato o
utilizzato.

| consumatori sono invitati a soste-
nere la squadra, acquistando il pro-
dotto dello sponsor. -

Il potenziale beneficio finanziario di
tale programma puo essere immen-
so. Il programma Visa, in favore del
Comitato olimpico degli USA, ha ap-
portato tre milioni di dollari alla
squadra olimpica, somma di molto
superiore alle tariffe base del part-
ner economico.

Ulteriori analoghi programmi sono
stati messi in pratica nel mondo in-
tero, in particolare Australia e Irlan-
da. La societa 3 M,ha ugualmente
realizzato un programma di soste-
gno al CNO al di fuori dei suoi princi-
pali accordi contrattuali. Questi pro-
grammi andavano dall'organizza-
zione di cene a beneficio degli orga-
ni olimpici, a una collaborazione
tecnica su un dato prodotto. In GB, 3
M organizzo una serata di gala al
Royal Albert Hall, durante la quale,
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la presidentessa dell'associazione
olimpica britannica, membro del
ClO elacasareale diedero dei premi
e regali‘agli autori delle collette peri
fondi.

Quella serata frutto 100 000 dollari,
che servirono a finanziare il viaggio
della squadra nazionale ai Giochi
olimpici.

Altre societa, sulla base di questi
esempi, diedero poi, in diverse oc-
casioni,dei preziosi sostegni, in par-
ticolare con la fornitura di materiali.
Naturalmente, nessuno di questi
successi & arrivato da solo. Perché
alcuni CNO, piu di altri, hanno bene-
ficiato di sostegni economici nel
quadro del programma TOP? Per-
ché alcuni sport riescono a mante-
nere delle fruttuose e fedeli relazioni
con le loro societa mentre altri sem-
bra cambino annualmente i loro
partner economici?

In effetti tutto dipende dall'atteggia-
mento delle istanze olimpiche nei ri-
guardi delle societa; quest'ultime
sono lasciate alle loro pratiche abi-
tuali oppure esiste una comunica-
zione regolare fra i partners?

I CNO si sforzano di informare i loro
partners economici, e indicare loro
le possibilita d'azione locale? La fir-
ma del contratto di partner econo-
mico & troppo spesso la fine di una
relazione anziché l'inizio. Il poten-
ziale partner economico € “corteg-
giato” fino al momento della con-
clusione del contratto dopo di che,
una volta concretizzato il sostegno,
viene abbandonato. In queste con-
dizioni non ci si deve certo stupire
che il contratto non venga rinnova-
to. La chiave di una fruttuosa rela-
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zionetralo sporte il mondo degli af-
fari, & la comunicazione, che per-
mette alle due parti di capirsi me-
glio. Cosientrambiriescono a capire
i loro obbiettivi e possono trovare
nuovi modi d'azione, sviluppare

‘nuovicampidicollaborazione, e sta-

bilire il modo per aiutarsi. Nel cam-
po delle relazioni tra sport e societa,
troppo spesso si dimentica il princi-
pio che:” una buona collaborazione
€ il miglior modo per evitare malin-
tesi”.

Non bisogna dimenticare che gli in-
dustriali- necessitano di tempo per
capire il mondo dello sport e le sue
necessita. Non ci si puo certo aspet-
tare che unpartner economico capi-
sca sin dall'inizio della relazione, la
complessa natura del movimento
olimpico.

Bencheé il CIO riesca a fare una pre-
sentazione generale del mondo
sportivo, e possa suggerire, all'im-
presa, qualche idea, il successo di-
pende dalla qualita della comunica-
zione tra CNO e lafiliale nazionale.

Trascorso il periodo delle presenta-
zioni, dei contatti regolari dovranno
essere stabiliti. Questi possono
comprendere peresempio l'invio da
parte del CNO, delle proprie pubbli-
cazioni o l'invito di uno dei rappre-
sentanti del partner economico alla
cena annuale. Diversi CNO hanno
organizzato dei seminari dando cosi
la possibilita ai vari partner econo-
mici di incontrarsi ed essere infor-
mati sui programmi specifici messi
a punto dal CNO e trovare poi il mo-
do di condurre assieme delle azioni
promozionali. .
Alla fine delle competizioni &€ oppor-
tuno un semplice gesto di apprezza-
mento da parte degli atleti nei con-
fronti degli sponsors. Questo gesto
pud andare dal semplice invio di
una lettera di ringraziamento, all'in-
vito dei partners economici a incon-
trare gli atleti, al loro rientro dai gio-
chi. Nel 1984, il CNO australiano eb-
be un eccellente idea nel campo del-
le relazioni pubbliche: ogni membro
della squadra olimpica aveva invia-
to dalla citta olimpica,ai propri part-
ners economici, una cartolina con i
loro autografi.

Sono dei piccoli gesti come questi
che rafforzano la relazione tra sport
e industria e che garantiscono un
proseguimento della collaborazio-
ne a lungo termine.

I legami con un partner economico
non dovrebbero essere puramente
diordine finanziario. Sialo sportche
le industrie hanno tutto da guada-
gnare se entrambi si impegnano ad
allargare i propri orizzonti. H
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