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. Overheid moet toezien op meer terughoudendheid

Bij sportsponsoring lopen

‘beide partijen vaak risico’s

. Banken en verzekeraars gebrui-

: ken de sport om zich te profile-
ren. Met alle risico’s vandien
voor beide partijen. Zie DSB en
voetbalclub AZ. Daar gaat Paul
van Kempen in deze gastopinie
op in.

door Paul van Kempen

pvallend is dat in Neder-~
land banken en verzeke-
raars de gulste sponsoren
zijn. Daarbij nemen ze
hoge risico’s met sportsponsoring zo-
als bij zeilen, autoracen, wielrennen.
Risico’s zitten vooral in mogelijke ca-
lamiteiten (ongelukken) en affaires
(doping). ABN Amro sponsorde bij-
voorbeeld twee zeilboten in de Volvo
Ocean race. Toen een zeiler over-
boord sloeg en verdronk, reageerde
de sponsor snel met een persconferen-
tie en nam adequate maatregelen.
Na het bekend worden van de opge-
zette crash van coureur Nelson Pi-
quet jr. besloot ING in februari uit de
Formule I te stappen. Wellicht kwam
dit incident goed uit gelet op de ver-
zwakte positie van de ING door de A~
nanciéle crisis. Naar buiten toe valt
het ook moeilijk te communiceren
waarom er zoveel geld wordt gestopt
in deze milieu- en geldverspillende
sport. En dit terwijl er aan de andere
kant eriorm veel overheidsteun nodig
was om de risicovolle hypotheken te-
rug te brengen naar een aanvaardbaar
nivo. Risico’s neem je niet alleen;
ook Renault zit nu met een lege au-
to. ) :
De Rabobank sponsort al meer dan
elf jaar een wielerploeg en doet er al-
les aan om het imago van betrouw-
baarheid en duurzaamheid uit te stra-
len. Dus wil de Rabobank niet meege-
sleurd worden in dopingschandalen.
De bank wist in 2008 dat Michael
Rasmussen zich niet aan zijn afspra-
ken hield maar nam hoge risico’s
door erg lang te wachten hem uit de
Tour te halen. Wellicht was het beter
geweest de hele ploeg in te laten ruk-
ken om zo de risico’s van imagobe-
schadiging te verkleinen.
De kwestie heeft de gemoederen een
hele tijd beziggehouden in de publici-
teit. Voor hetzelfde geld was bij nega-
tieve publiciteit (geruchten) over mo-
gelijke kennis of zelfs betrokkenheid
van de Rabobank de betrouwbaar-
heid en daarmee het imago van de
bank ernstig beschadigd. De risico’s
van sponsoring zijn daarmee erg
groot maar niet voor iedere vorm en
sport even groot. .
ABN Amro-zat in de maag met Jan
Wouters toen deze door de slechte re-
sultaten van Ajax ontslagen dreigde te
worden. De bank was juist begonnen

lende solide bronnen komen. Het kor-
te termijn succes was risicovol verkre-
gen en dat wordt nu afgestraft: hoofds-
ponsor kwijt, shirtsponsor kwijt, voor-
zitter kwijt.

-DSB buitte het sponsorship extreem
uit in de sfeer van relatiemarketing,
de sponsorlounges, business seats, mer-
chandising en de uitgebreide ‘active-
ring in de promotie van DSB zelf
(brochures, beeldmerken). Een te gro-
te verstrengeling tussen een. club en
de sponsor creéert een te grote afhan-
kelijkheid en geeft gevaren bij calami-
teiten.

‘Marketeers
onderschatten

bedreigingen

Verantwoordelijkheden moet je sprei-
den en daar neerleggen waar ze op
een natuurlijke manier ook behoren
te liggen. Een accountant mag bij-
voorbeeld met zijn adviezen niet op
de stoel van de ondernemer gaan zit-
ten. En var een sponsor mag meer te-
rughoudendheid worden verwacht
naar de club om daarmee de belangen

» Michael Rasmussen in de Rabo-tijd.
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De databank van alle persoonlijke ge-
gevens van AZ en DSB zouden in de
direct marketing kunnen worden ge-
bruikt voor nieuwe supporters en
voor de verkoop van koopsompolis-
sen, Feit is dat de belangen, informa-
tie en macht zich gaan concentreren
ten koste van vertrouwelijkheid, dege-
lijkheid, soliditeit en transparantie.
De risico’s van de bank nemen toe
ten koste van alle partijen.

Marketeers zijn gewend om te veel te
denken vanuit de sterktes en kansen
en onderschatten daarbij de zwaktes
en bedreigingen. Met risico’s moet
men in het beleid serieus omgaan in
het belang van alle stakeholders: con-~
sument, gemeenschap, werknemer,
aandeelhouder en natuurlijk de sport-
club met aanhang,

Sportsponsoring geeft met name voor
banken te grote risico’s. De emotione-
le lading dje ermee wordt overgedra-
gen, kan leiden tot verkeerde beslissin-
gen van consumenten. Terughou-
dendheid bij sportsponsoring is daar-
om het credo en’ de overheid zou
daar op moeten toezien. Een sponsor-
verbod of beperking zoals dat ook

geldt voor de reclame voor fabrikan- -

ten van rookwaren, alcohol en medi-
cijnen, zou hiervoor een oplossing ge~
ven. Risico’s loop je immers zelden al-



