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NOTIZIE OLIMPICHE

La sponsorizzazione dei giochi oEimpici
di Richard W. Pound

II seguente articolo è tratto da «Message olympique», una rivista édita
contemporaneamente in francese e in inglese. L'autore, Richard W.
Pound (Canada) è attualmente vicepresidente del Comitato olimpico in-
ternazionale (COI) e présidente della Commissione per le nuove fonti di
finanziamento. Nessuno meglio di lui è dunque in grado di descrivere il
modo di finanziamento dei Giochi olimpici. Nella sua camera sportiva,
egli è stato finalista ai Giochi della XVIla Olimpiade net 1960 e ha vinto
numerose medaglie fra cui una d'oro nei 100 yards stile libero ai Giochi
del Commonwealth del 1962 (red).

Lo sponsoring è un concetto in piena
evoluzione nelle Strategie commeciali
di numerose imprese private. Nella
maggior parte dei casi, questa tecni-
ca ha come scopo la creazione di un
legame fra uno dei partner economici
(e i suoi prodotti o servizi) e la manife-
stazione o organizzazione da sponso-
rizzare. Nella maggior parte dei casi,
uno dei partner economici ricerca il li-
vello massimo di riconoscimento sul
mercato in cambio della sponsorizzazione

mentre I'organizzazione sportiva
ricerca il sostegno finanziario delle

sue attività. Le regole dello sponsoring

sono destinate a promuovere e a

proteggere gli interessi delle due
parti.
II Movimento olimpico bénéficia da
molti anni e nella maggior parte del
mondo del sostegno del settore priva-
to. La natura di questo aiuto dipende
naturalmente dalla struttura sociale
ed economica particolare di ogni pae-
se. In alcune société, il ruolo del set-
tore privato è estremamente importante,

mentre in altre, lo è di meno
senza pero essere superfluo. Attualmente,

ogni paese si sforza di giunge-
re a un equilibrio ragionevole fra i set-
tori pubblico e privato dell'economia
nel finanziamento dello sport e del
Movimento olimpico.
L'organizzazione dei Giochi olimipici
esige l'investimento di somme di de-
naro considerevoli e, dunque,
l'importante sostegno di tutti i segmenti
dell'economia, in particolare nel paese

organizzatore. Tutti i Comitati
d'organizzazione dei Giochi olimpici

(C.O.G.O.) si sono rivolti al mondo
degli affari per ricevere un aiuto ai loro
sforzi. Le Federazioni internazionali e
i Comitati nazionali olimpici (C.N.O.)
hanno fatto lo stesso passo senza perd

ottenere un aiuto sufficiente.
Praticamente, ogni Comitato
d'organizzazione è stato in grado di assicu-
rarsi il sostegno di compagnie interes-
sate, sotto forma di denaro, di merce
e di servizi. Senza I'autentico deside-
rio di queste compagnie di contribuire
al successo dei Giochi (dimenticando
il semplice fatto di fornire la merce e i

servizi in condizioni commerciali nor-
mali), si puô affermare che questi
Giochi non avrebbero potuto essere
cosi entusiasmenti. Nei Paesi dove i

Comitati nazionali hanno potuto
garantie la stessa forma di sostegno, il

Movimento olimpico e gli atleti hanno
usufruito di un aiuto prezioso.

Mantenere il controllo

Bisogna essere coscienti che le

imprese commerciali hanno le proprie
esigenze. La loro partecipazione puö
essere, in parte, un'iniziativa carite-
vole, ma unicamente fino a un certo
punto. Esse sonotenute, nei confron-
ti dei loro proprietari, dei loro azionari
e dei loro impiegati, a operare su una
base di profitto. Di conseguenza, una
loro partecipazione olimpica deve
ugualmente rispondere a certe condi-
zoini atte a migliorare la loro compétitivité

sul mercato e ad accrescere la

capacité di produttivitè dell'investi-
mento. Se la partecipazione olimpica

non dé buoni risultati, la continuazio-
ne dello sponsoring è improbabile.
D'altro canto, il Movimento olimpico
si préoccupa in modo legittimo a che il

sostegno finanziario, da dove esso
provenga, dal settore pubblico o
privato, non provochi una perdita della
sua autonomia. Ogni accordo
commerciale riposa necessariamente sul
principio fondamentale secondo il

quale lo sport e il Movimento olimpico
devono restare sotto il controllo delle
autorité sportive competenti. Questa
preoccupazione permanente è sem-
pre presa in considerazione al
momenta di esaminare ogni forma di
sponsoring o ogni altra relazione con
il mondo degli affari. II Comitato olimpico

internazionale è cosciente dei ri-
schi incorsi per esser stata più volte
testimone di situazioni dove I'assen-
za di principi filosofici propri ha provo-
cato gravi problemi in certi sport e
discipline.
II fatto di stabilire buone relazioni di
lavoro con partner economici o forni-
tori coscienti della spécificité del
Movimento olimpico non è solamente
possibile ma, soprattutto, necessa-
rio. Nessuno dubita del fatto che noi
abbiamo bisogno di questo tipo di
sostegno per favorire lo sviluppo dello
sport sul piano internazionale. Nessuno

dubita altresi che I'identificazione
con il Movimento olimpico puö dare
grandi benefici aile compagnie che
offrono il loro aiuto. Noi dobbiamo
sforzarci di trovare partner economici
disposti a rispettare la nostra filoso-
fia, aiutandoli nel contempo a far frut-
tare al massimo la loro partecipazione
olimpica. Ognuno di noi puö approf-
fittare di questa relazione e puö aiuta-
re il partner a realizzare i suoi obiettivi
senza calpestare I'autonomia reci-
proca. In una relazione di questo tipo,
nessuno deve temere di perdere la
sua liberté alla ricerca dei propri
interessi.

L'esempio più innovatore di una im-
presa di sponsoring riuscita è il pro-
gramma TOP, lanciato nel 1 985 sotto
il controllo del Comitato olimpico
internazionale. Rispondendo ai bisogni
delle due parti, il programma TOP ha
fornito una soluzione al problema, ri-
masto insoluto, della sponsorizzazione

su scala mondiale del Movimento
olimpico. Fino alia messa in pratica
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del programma TOP, non era stato
possibile permettere ai partner eco-
nomici internazionali di realizzare il lo-
ro obiettivo d'associazione su scala
mondiale con il Movimento olimipico,
nel quadro di una struttura economi-
camente valida. Associando tutti gli
elementi in uno stesso «contratto
globale», il C.I.O. ha realizzato un
passo avanti significativo, coronato
da un successo strepitoso.

Diventare partner
economici olimpici
L'idea è semplice, anche se non è
facile da mettere in pratica. Essa riposa
su due principi fondamentali: primo,
l'universalità dell'accesso, e, secon-
do, l'esclusività del partner economi-
co nelle catégorie dei prodotti o dei
servizi. La prima condizione è riempi-
ta con la riunione del C.I.O., i

C.O.G.O.eiC.N.O.inun solo gruppo
che puô offrire i diritti olimpici neces-
sari nel mondo intiero.
Fra queste parti, tutti gli elementi
d'indentificazione olimpica possono
essere ceduti nei termini e nelle con-
dizioni atti a proteggere i loro interessi
e la loro autonomia. La seconda ga-
rantisce I'investimento del partner
economico. L'esclusività dell'accor-
do détermina il valore e I'interesse

della collaborazione del partner
economico con il Movimento olimpico.
Infatti, una volta fissati i diritti, il
Movimento olimpico deve assicurare la

protezione del partner economico.
Sulla base di questi principi, il C.I.O.
ha fatto i passi necessari per trovare
un certo numéro di partner economici
sul piano internazionale, situati al primo

rango nel loro settore rispettivo, e

desiderosi di indentificarsi con il

Movimento olimpico. Noi abbiamo avuto
la straordinaria fortuna di convincere
nove delle più grandi compagnie del
mondo a diventare i nostri primi partner

TOP:
Coca-Cola, Kodak, 3M, Visa, Matsushita,

Time Inc., Philips, Brother e
Federal Express. L'unione della loro
qualité d'eccellenza con i nobili valori
del Movimento olimpico ha portato a

una promozione senza precedenti del
Movimento olimpico, dei Giochi olimpici

di Calgary e di Seul nel 1 988, e al
prestigio dei loro prodotti e servizi. La
reazione dei consumatori è stata
estremamente positiva. Tuttavia, la
riuscita di questa impresa non si
traduce solamente nella volontà della
quasi totalité dei partner economici di
proseguire la loro partecipazione nel
quadro di TOP II, ma anche nella
volontà di numerose altre compagnie di
diventare partner economici olimpici.

In questa relazione di sponsoring, i

partner economici vanno spesso oltre
gli obblighi contrattuali ai quali devo-
no attenersi. Molti partnerTOP hanno
cosi dato man forte ai C.N.O. per riu-
nire fondi da versare alle squadre na-
zionali e hanno intrapreso progetti
supplementari per aiutare i C.O.G.O.
ad organizzare i Giochi. Ad esempio,
la rivista Time ha lanciato un progetto
pubblicitario originale destinato a

promuovere il Movimento olimpico.
I risultati di questo concorso, pubbli-
cato in tutto il mondo, sono stati fan-
tastici; questa iniziativa non sarebbe
stata possibile senza un partner
economico di questo calibro. A coloro
che domandano se lo sponsoring
olimpico sopravviverà ancora, noi ri-
spondiamo: «Ce lo auguriamo viva-
mente». A coloro che domandano se
lo sponsoring costituisca una minac-
cia per il Movimento olimpico, noi ri-
spondiamo «no, a condizione che noi
lavoriamo con partem economici che
comprendono cid che fa la spécificité
del Movimento olimpico e che voglio-
no, come i partner del programma
TOP, difenderla». Solamente il rispet-
to e la cooperazione fra il Movimento
olimpico e i suoi partner economici
condurranno a una relazione a lunga
scandenza e reciprocamente vantag-
giosa.

/Hder&Eisenhut/iG
f I m Fabbrica di attrezzi da ginnastica,

sport e giuoco
8700 Küsnacht ZH
9642 Ebnat-Kappel SG

01 910 56 53
074 3 24 24

N O VITA' nel nostro programma di vendita

Apparecchi per la condizione fisica e la forza

- attrezzi semplici o a funzioni multiple
- costruzioni robuste e esenti da manutenzione

- prezzi vantaggiosi - vendita diretta dalla fabbrica a scuole,
société, enti pubblici e privati

Richiedete il nostro prospetto e listino prezzi

Unihockey,
il gioco per tutti!

Per altri prodotti UNIHOC richiedete il nostro prospetto!

Un assortimento
UNIHOC «Match» contiene:
10 bastoni Unihockey

(5 neri, 5 bianchi)
2 bastoni Unihockey

da portiere
5 palline Unihockey

Prezzo set Fr. 172.—

Rappresentanza generale e
vendita per la Svizzera:

Freizeit, Sport fir-,und Touristik AG
631 5 Oberägeri
Telefono 042 72 21 74

unihoc

Prezzi singoli Fr.

bastone Unihockey, bianco/nero 1 5.—
bastone da portiere Unihockey 18.50
pallina Unihockey, bianca o rossa 2.—
porta Unihockey (120x180 cm)
senza rete 250.—
rete Unihockey 65.—
adesivo Unihockey 2.—
borsa Unihockey 48.—

18 MACOLIN 12/89


	La sponsorizzazione dei giochi olimpici

