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Appunti 7
Sponsorizzazione e marketing legato alla causa
La sponsorizzazione è il caso in cui un’azienda (in senso tradizionale) decide di investire nel marketing legato ad una certa causa (di un’azienda no-profit). In questo modo entrambe le aziende hanno un tornaconto.

La sponsorizzazione richiede un rapporto tra le due aziende molto ben pianificato e professionale (garantito soprattutto dall’azienda no-profit), ma garantisce un’ottima pubblicità istituzionale.
Le principali motivazioni che spingono una no-profit a cercare un partner profit sono:


- disponibilità finanziaria;


- grande vantaggio istituzionale, confermano la solidità dell’istituzione.

Le principali motivazioni che spingono una profit a cercate un partnes no-profit sono:


- garanzia di rispettabilità, immagine positiva e approvazione sociale;

- contatti sociali altrimenti preclusi (e.g. un’assicurazione sponsorizza l’utilizzo di un teatro per iniziative di una scuola elementare; durante gli spettacoli prende i nominativi dei genitori per offrire un’assicurazione sulla famiglia).

Esistono 2 modi per sviluppare la partnership:

• sponsorizzazioni: legate di solito a servizî; il cliente tende ad associare il nome della profit con l’iniziativa benefica intrapresa.
• joint promotion: legati di solito a prodotti materiali; si lega una causa benefica ad un prodotto in vendita, che sarà acquistato più volentieri da chi condivide quella causa (e.g. golia bianca e orso bianco).
Poiché questo tipo di partnership è molto vantaggioso per le aziende no-profit, ma la gestione del rapporto è molto delicata, ci sono 10 punti di criticità:

1. dedicare tempo alla pianificazione;

2. coinvolgere dirigenti e volontarî;

3. sviluppare contatti con il territorio e le aziende del territorio;

4. avere una mailing list ben preparata che consenta di individuare anche i partners più piccoli.

5. essere perseveranti anche se si incontrano molti rifiuti;

6. preparare documenti che spieghino bene cosa fa la no-profit in generale e le varie iniziative particolari;

7. non chiedere solo contributi monetarî;

8. evitare di non dedicare più attenzione al partner dopo che ha finanziato;

9. comunicare sempre al partner i risultati ottenuti, in modo da fargli avere la sensazione e le prove che i suoi soldi sono stati ben spesi;

10. coinvolgere tutti i membri nell’individuazione del partner.

Quando un’azienda no-profit vuole creare queste partnerships, deve scrivere un “Piano di Relazione con le imprese”, con obiettivi di medio e lungo periodo, in modo da strutturare il fundraising in modo coerente con la missione, coinvolgendo volontarî e dirigenti. 
Il piano deve specificare se l’attività è svolta direttamente o è affidata ad esterni e come i verranno gestiti i fondi raccolti; se ad occuparsi del piano è una persona sola, che poi coinvolge tutti gli altri, si ottengono effetti migliori.
Il piano, una volta redatto, viene presentato alle imprese profit; queste ultime devono essere selezionate con cura, al fine di evitare partners che potrebbero contrastare con la missione dell’azienda culturale. In generale, per scegliere bene i partners è necessario avere molte informazioni: database di schede con nome dell’impresa, nomi dei dirigenti, aree geografiche coperte dall’impresa, storia dell’impresa stessa (in particolare, se ha già sostenuto altre casue), commenti su di essa se per caso si hanno già avuto contatti.
