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  Introduzione


  “Se ben fatta, la sponsorizzazione è la più intelligente forma 


  di comunicazione, relazioni esterne e relazioni pubbliche


  a noi disponibile oggi”


  Umberto Agnelli 


  (Atti della Conferenza “Culture counts”, Firenze 1999)


  Il reperimento di fondi (fundraising) per coprire i costi preventivati nel corso della progettazione di un evento è uno dei compiti fondamentali – e forse, tra questi, il più determinante – che ogni organizzatore deve portare a compimento per poter guardare con fiducia alla fattibilità del progetto. Tra le varie fonti di risorse disponibili, le sponsorizzazioni stanno incrementando la loro importanza, sia a causa dei sempre più ridotti fondi a disposizione degli enti pubblici, sia per una crescente consapevolezza da parte delle imprese dell’efficacia comunicazionale di questo strumento nei confronti di target specifici di pubblico.


  Questo corso è un ideale proseguimento di Organizzare Eventi già pubblicato con la Bruno Editore. Quest’ultimo tratta, infatti, di tutti gli aspetti correlati alla pianificazione delle strategie di marketing, degli eventi e della loro realizzazione, toccando anche le problematiche relative alle attività di reperimento delle risorse per il finanziamento del progetto, ma senza poter esaurire l’argomento. Per questioni sia di spazio sia di “focus” del testo, volto a dare una visione a 360 gradi delle tematiche relative alla pianificazione strategica degli eventi, non era infatti la sede per affrontare in modo esaustivo le metodologie di reperimento fondi.


  Il corso che stai leggendo entra invece nel dettaglio di uno degli aspetti principali del fundraising, le strategie relative all’acquisizione di sponsorizzazioni, oggi non solo una delle principali fonti di risorse per ogni categoria di evento, come dicevamo, ma anche, probabilmente, quella più a portata di mano per chiunque sia in grado di proporsi in modo credibile. 


  Con questo lavoro ti propongo le migliori strategie di pianificazione del processo di ricerca e di definizione delle opportunità di sponsorizzazione in un’ottica di marketing, nella considerazione che questa tipologia di fundraising degli eventi, se strutturata e proposta in modo professionale, può costituire per lo sponsor una delle migliori opportunità per entrare in contatto con mirati segmenti di pubblico. 


  Proprio così: non è lo sponsor che ti fa un favore a concederti una sponsorizzazione, ma si tratta realmente di uno scambio alla pari, nell’interesse di entrambi. 


  È, infatti, cambiato profondamente il marketing strategico del mondo aziendale, non più orientato alla quota di mercato, ma alla soddisfazione del cliente. 


  Un’azienda tiene in modo particolare ad assicurarsi che la relazione con il proprio cliente attuale o potenziale sia sempre più qualificata. Il tuo compito è quindi quello di dimostrare che il tuo pubblico di riferimento è lo stesso, o è molto simile, a quello dell’azienda cui proponi la sponsorizzazione dell’evento, e che la tua manifestazione potrà concorrere a migliorare l’immagine e la comunicazione dello sponsor nei confronti del target cui si rivolge prioritariamente.


  Come diceva Umberto Agnelli, la sponsorizzazione deve però essere “ben fatta”, ossia deve essere perfettamente integrata nelle strategie di comunicazione e di qualificazione della relazione dell’azienda con il cliente. Una sintonia di comunicazione siffatta offrirà addirittura le condizioni per portare a una partnership tra sponsor e organizzazione di eventi, per una relazione molto stretta e duratura. 


  Molto spesso chi si occupa di eventi, e in generale chi è alla ricerca di sponsorizzazioni, ha una notevole conoscenza della tipologia di evento che sta organizzando, ma sa poco o nulla delle esigenze delle aziende e di come poter comunicare con loro utilizzando lo stesso linguaggio. Di questo intendono parlarti le pagine che stai per leggere, aprendo una finestra sul modo di pensare del tuo interlocutore.


  Un altro potenziale beneficiario di questo lavoro è chi opera presso l’amministrazione pubblica, sempre più spesso alla ricerca di sostegno da parte del mondo dell’economia. Se sei tra questi, troverai indicazioni precise su come muoverti e su come favorire le modalità di collaborazione con le aziende del tuo territorio, in un’ottica non autoreferenziale, ma di apertura nei confronti dei soggetti economici dell’area.


  In ultima analisi, in questo corso potrai trovare le motivazioni, le strategie e le modalità che ti permetteranno di entrare in sintonia con il mondo delle imprese, di capire le loro esigenze, di rispondere ai bisogni con proposte adeguate.


  Tuttavia devi essere consapevole che i risultati arriveranno solo se metterai tutto il tuo impegno e la tua determinazione per impadronirti dei concetti che via via ti presenterò: solo presentandoti con professionalità e con strategie adeguate sarai in grado di conquistare quella credibilità che ti permetterà di ottenere i migliori successi.


  Allora, sei pronto? Buona formazione!


  
    

  


  
    
  


  CAPITOLO  1: Come reperire le risorse per il tuo evento


  Come finanziare un evento: le sponsorizzazioni e la strategia complessiva di fundraising


  Una volta che, come ti ho insegnato in Organizzare Eventi, avrai definito il piano dei costi da sostenere per la realizzazione della tua manifestazione, dovrai identificare le risorse che ti permetteranno di coprire le spese e di mantenere quindi l’equilibrio di budget.


  Le principali forme di finanziamento di un evento possono essere riunite in tre gruppi:


  • fonti proprie: box office, merchandising, attività collaterali;


  • finanziamenti privati: sponsorizzazioni, erogazioni liberali;


  • finanziamenti pubblici: Enti locali, Regione, Stato, Programmi dell’Unione Europea, altre Istituzioni. 


  È indispensabile una strategia finanziaria: devi tener conto di tutte le fonti possibili e, per ogni opportunità che avrai identificato, dovrai definire una serie di attività finalizzate a cogliere il miglior risultato.


  Una panoramica sulle diverse strategie da applicare alle varie fonti di risorse è stata fatta nel citato corso Organizzare Eventi (Il reperimento delle risorse, pagg. 225-231). Ora andremo a conoscere in dettaglio le modalità per il reperimento dei finanziamenti privati, e in particolare le sponsorizzazioni.


  Capire la differenza tra sponsorizzazioni ed erogazioni liberali


  Innanzitutto occorre comprendere cosa differenzia queste due tipologie di finanziamento privato. La differenza sostanziale consiste nel fatto che nella sponsorizzazione a fronte del finanziamento dello sponsor esiste un obbligo da parte dello sponsorizzato (o sponsee). Così non è nelle erogazioni liberali.


  SEGRETO n. 1: la differenza tra sponsorizzazione ed erogazione liberale sta nel fatto che nella prima chi riceve il danaro si obbliga a delle specifiche controprestazioni, mentre nella seconda non esiste alcuna contropartita.


  Più in dettaglio, la sponsorizzazione si distingue dall’erogazione liberale per tre caratteristiche (Regione Lombardia – Osservatorio Culturale, Gruppo Giovani Industriali Assolombarda, a cura di, Dalla sponsorizzazione all’investimento in cultura, Milano, 1998):


  • esistenza di un contratto tra le parti (la forma scritta è richiesta per la prova del rapporto);


  • obbligo dello sponsorizzato di pubblicizzare il prodotto dell’impresa o la sua immagine con specifiche prestazioni e altri obblighi di fare;


  • correlazione della spesa di sponsorizzazione con intento di conseguire benefici economici per l’impresa.


  Una speciale sintonia


  Ottenere erogazioni liberali o sponsorizzazioni significa aver creato, in entrambi i casi, una speciale sintonia con un soggetto privato (aziende, o anche, nel primo caso, persone fisiche), ma il nostro comportamento nei suoi confronti sarà dunque nei due casi ben diverso: non vi saranno impegni formali da parte nostra come contropartita nel caso dell’erogazione liberale, vi saranno invece precisi obblighi definiti da un contratto nel caso della sponsorizzazione.


  In cosa consiste la speciale sintonia di cui parlo? Nel caso dell’erogazione liberale la sintonia è negli obiettivi: la mission dell’organizzazione trova la convinta adesione, non solo morale, da parte del soggetto sostenitore che arriva al sostegno fattivo e concreto attraverso un’erogazione in denaro. È questo il caso di organizzazioni sociali e umanitarie (Croce Rossa Italiana, Medici Senza Frontiere, Emergency, Telefono Azzurro, Amnesty International, solo per citarne alcune), oppure di organizzazioni che si occupano di ricerca in campo medico-scientifico (AIRC - Associazione Italiana per la Ricerca sul Cancro, Fondazione Umberto Veronesi, Fondazione Telethon ecc.). 


  Posso fare un’erogazione liberale anche all’Associazione calcistica del quartiere, perché sono convinto che svolga un ruolo importante per i nostri figli, tenendoli lontani dai pericoli della strada e insegnando loro i valori dello sport (lealtà, coraggio, tenacia, rispetto delle regole), valori che potranno sperabilmente diventare un punto di riferimento nel corso della vita. In questo modo contribuirò a sostenere l’offerta di questo prezioso servizio nel tempo.


  Nel caso della sponsorizzazione la speciale sintonia è di diverso tipo: in particolare la sintonia va a focalizzarsi sull’immagine dell’evento e sul suo pubblico di riferimento. Ovvero, abbiamo una speciale sintonia con uno sponsor quando i valori espressi dall’azienda (eccellenza, professionalità, radicamento nel territorio ecc.) o contenuti in un prodotto (innovazione, qualità, tipicità ecc.) sono coerenti con quelli della manifestazione proposta e quando il pubblico cui ci rivolgiamo corrisponde o è molto simile al target cui si rivolge l’azienda sponsor (esiste un termine inglese specifico per individuare questo concetto: il market match). In questi casi, l’azienda può prendere in considerazione il nostro progetto per comunicare con il suo mercato. Tra il nostro pubblico troverà, infatti, i propri clienti meglio rappresentati che, ad esempio, nel pubblico indifferenziato di un quotidiano. E, aggiungerei, molto più ricettivi, visto che sono coinvolti emotivamente in una manifestazione di loro gradimento in un momento del loro tempo libero (cosa che spesso non succede quando sfogli le pagine di un giornale). 
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