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INFLUENTA CAZURILOR DE DOPAJ ASUPRA RELATIEI
DINTRE SPONSORI $1 ECHIPELE DE CICLISM

Vlad ROSCA'

Abstract

The help from sponsors is an important issue for the stability of professional cycling teams.
An important share of a team’s revenues consists of the money paid by sponsors in
exchange of the right to associate their brands with the team. In exchange of their
involvment, sponsors expect to develop their image capital. But the relationship with the
sponsors can deteriorate if doping cases in the teams are confirmed and made public. In
the last decade, the opinion of sponsors was divided between radical organizations and
supporting ones. Some sponsors have withdrawn their support as a result of doping cases,
while others considered that doping did not have a negative impact on their sponsoring
goals, so they continued to help cycling teams. This paper, written as a case study, analyses
the possible influences of doping cases upon the relationship between sponsor and cycling
teams, combining them with the marketing tools that teams can use if managerial
intervention is needed for revolutioning the image.
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Introducere

Marketingul este o functie organizationald pentru o echipd de ciclism,
avand rolul s identifice si sd satisfaca, In mod profitabil, nevoile sociale ale
entitatii (Kotler, Keller, 2008, p. 4). Una dintre nevoile importante ale echipei este
aprovizionarea cu resurse care si permitd nu doar asigurarea existentei, ci si
stabilitatea economica. In vederea acoperirii nevoii, echipa foloseste marketingul
pentru a identifica i a atrage sponsori. Odata sponsorul castigat, marketingul facut
in respectiva echipd trebuie sd creeze, s comunice §i sd furnizeze valoare
partenerului. In mod ideal, echipa de ciclism trebuie si gestioneze relatia cu
sponsorul in aga fel Incat si fie obtinute beneficii pentru ambele parti, cum se
intampla, de exemplu, la Quick Step. Pe de-o parte, castigd sponsorul, dupa cum
reiese dintr-o declaratie a lui Philip Caryn, purtitor de cuvant al producatorului
belgian de pardoseald: ,,Multumitd sponsorizarii, ne-am facut un renume mondial.
In prezent, suntem chiar cotati la Bursa din New York. Vrem si continuim a ne
face cunoscuti prin ciclism” [3]. Pe de alta, castigd si echipa sponsorizata,
intitulata, in acest caz, tot Quick Step, deoarece a preluat denumirea sponsorului.
Cu un buget anual situat intre sapte si zece milioane de euro in ultimele cinci
sezoane competitionale, echipa Quick Step a avut la dispozitie un fond consistent
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de investitii pentru lumea ciclismului, rezultatele neintarziind sa apara: 16 victorii
de etapa in Turul Frantei intre anii 2003 si 2010, cinci victorii de etapa in Turul
Italiei si noud in Turul Spaniei, dar mai cu seama, 19 victorii in cursele clasice si
doua titluri mondiale. Sponsorii nu sunt interesati neaparat de felul in care cluburile
pe care le sprijind investesc ajutorul material/financiar/logistic primit - chiar daca
deciziile investitionale influenteazd performantele sportive ulterioare si, implicit,
imaginea sponsorului - ci mai ales de beneficiile care le revin din parteneriat.
Organizatiile din mediul de afaceri care se decid sa investeasca intr-o sponsorizare
vor cauta sd aleagd sportul care le satisface nevoile si obiectivele de marketing cel
mai bine, si care le oferd cea mai multa valoare adaugata. Lefray (2006) considera
ca sportul este un rezervor de valori (purtate, de exemplu, de catre sportivi, sau
intdlnite in cultura organizationald a entitatii sportive). Prin transferul de imagine,
valorile se reflectd si asupra sponsorului. De aceea, sponsorul isi va alege o
organizatie sportiva ale céarei valori sd semene cat mai bine cu ale sale.

Sportul este industria in care sponsorizarea isi gaseste intrebuintarea cel
mai des. Aproximativ 70% din sponsorizérile la nivel global sunt facute in sport.
Tinand cont cd este un fenomen de masa, sportul se deschide cu usurinta catre
interesate. Insd, in acelasi timp, si organizatiile sportive au nevoie de resursele
sponsorilor pentru a-si sustine existenta. In opinia lui Babin (1995), sportul este un
instrument pentru cresterea cotelor de piata si un dezvoltat canal de publicitate.

Sponsorizarea ar putea fi prezentatd precum sustinerea unei organizatii
sportive in procesul siu de indeplinire a obiectivelor. insi, nu doar organizatia
sportivd are obiective, ci si sponsorul. Din punctul de vedere al sponsorului,
sponsorizarea este ,,un instrument de comunicare de marketing care, prin sprijinirea
unui club sportiv ce nu este parte din activitatile zilnice ale firmei, contribuie la
obtinerea unei publicitati bune pentru firma si pentru brandurile sale” (Cliffe,
Motion, 2005). Intalnindu-se pe piati, sponsorul este cumpdritorul, iar institutia
sportiva vanzatorul. Sponsorul cumpara dreptul de a se asocia cu institutia sportiva,
platind in schimb resurse (cel mai adesea, financiare) pe care ulterior clubul le
investeste pentru a-si asigura stabilitatea. Astfel, cumparatorul si vanzatorul
schimba intre ei resurse §i asocieri de marca.

Avand in vedere ca exista cerere si oferta, exista si schimb. Schimbul se
efectueaza intre sponsor si organizatia sportiva. Ce face obiectul schimbului este
stabilit contractual, Insd, de obicei, se tranzactioneaza mijloace financiare, mijloace
tehnice si capital de imagine. Marketingul are rolul sa ajute echipa de ciclism sa 1si
vandd cat mai usor produsul sponsorilor. Echipa, prin intermediul rutierilor,
creeaza ciclism, 1l oferd pe piata industriala (piata pe care vanzatorii sunt echipele
de ciclism, iar cumparatorii organizatiile lucrative interesate si sponsorizeze), si il
schimba contra ofertei sponsorului.
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Factori care influenteaza decizia de sponsorizare in ciclism

Exista trei factori importanti care influenteazd decizia de sponsorizare:
interesul sponsorului pentru sport, capacitatea de a profita de oportunitatile comune
de castig, si publicul. In ceea ce priveste interesul, exista intreprinzitori care aleg
sd sponsorizeze o organizatie sportiva din pasiune pentru respectiva institutie ori
pentru respectivul sport. Apoi, sponsorul si sponsorizatul s-ar putea sa activeze pe
0 piatd comund, care sd poatd fi exploatatd concomitent de ambele entitati. De
exemplu, in cazul echipei de ciclism ,,Vacansoleil”, atit sponsorul, o agentie de
turism, cat si echipa, provin din aceeasi tard, Olanda. Fiind vorba de una si aceeasi
culturd, olandeza, valorile promovate de sponsor si de sponsorizat se aseamana
intre ele, asa ca transferul de imagine are loc mai usor, iar organizatiile pot aborda
grupuri tinta de clienti impreuna. Cat despre public, sponsorii incearca sa profite de
identificarea fanilor cu echipa favorita. Identificarea are o componenta de implicare
emotionald si una de daruire personald (Fullerton, 2007, p. 390-391). Implicarea
emotionald reprezintd atasamentul psihologic al fanului cu echipa (idem).
Suporterul trdieste momente bune sau rele in functie de performantele echipei,
bucurandu-se la victorii si suferind la infrangeri. Daruirea personald influenteaza
intensitatea cu care fanul urmareste evolutia echipei, fie pe viu ori prin mass-
media. O daruire puternica se reflectd in mai mult timp si mai multi bani investiti
de suporter pentru a urmari echipa. In multe cazuri, amplificarea implicarii
emotionale (prin intermediul victoriilor obtinute de ciclisti) duce la cresterea
dorintei suporterului de a urmari echipa, deci la o daruire mai mare. Sponsorul
vizeazd sd 1si facd loc in relatia suporterului cu echipa, astfel incat trairile si
gandurile fanilor sa fie asociate nu doar cu numele sportivilor, ci si cu cele ale
sponsorilor.

Numele de marca si transferul de imagine

In ciclism, atingerea acestui obiectiv al sponsorului este facilitata de faptul
ca echipele poartd numele intreprinderii care le sponsorizeaza. Din aceast motiv,
ciclismul este un suport comunicational care permite memorarea cu usurintd a
numelui sponsorului. Pentru investitii mici Tn comparatie cu alte sporturi, de
aproximativ sase pand la zece milioane de euro pe sezon, sponsorii isi pot alege o
echipa care sa le poarte numele un an intreg. Doar cé, pentru a avea impact asupra
consumatorilor, sponsorizarea trebuie planificatd pe termen lung, ori cel putin
mediu. In opinia lui Giinter Schweiger, profesor la institutul de Stiinte Publicitare
si Cercetare de piata de la Universitatea de Economie din Viena, sponsorizarea are
nevoie de mai mult de cinci ani pentru ca efectele ei sd se vada [6]. Angajamentele
pe termen scurt produc valoare imediatd doar la evenimentele majore, precum
Jocurile Olimpice, Campionatul Mondial de Fotbal, ori Campionatul Mondial de
Rugby, care in acelasi an cand postul de televiziune Discovery Channel renunta la
sponsorizarea unei echipe de ciclism dupd doar trei sezoane [8, 9, 10, 11, 12, 13,
14, 15], realiza venituri de 600 de milioane de euro [4].
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Asa cum s-a vazut in cazul Quick Step, contributia sponsorilor a constat
din bugetul care a permis crearea conditiilor necesare obtinerii victoriilor, iar cea a
echipei din valoarea produsa de citre victorii. Prin transferul de imagine, valoarea a
fost furnizata sponsorului. Transferul de imagine este procesul pe care se bazeaza
sponsorizarea. Sponsorul preia valorile promovate de organizatia sportiva si le
foloseste pentru a-si dezvolta capitalul de imagine, fie al Intregii firme, fie doar al
unui produs ori serviciu anume, sperand astfel sd-si imbunatiteasca relatiile cu
clientii. Sponsorul alege sa se implice in sport tocmai deoarece doreste sa transfere
valorile sportului asupra propriei companii, pentru a le implementa acolo. In acest
sens, sponsorul asteapta corectitudine si respect din partea partenerului de afaceri.
Daci nu este cazul, sponsorul se va retrage. In relatia sponsor-sportiv se intimpla
adesea ca sponsorul sd nu uite care sunt valorile sportului, ci sportivul/clubul
sportiv Insusi si le uite, daca devine prea fascinat de castigurile financiare ce i pot
reveni. Chiar dacd, in general, sportul promoveaza valori pozitive, precum
seriozitate, ambitie ori spirit de echipa, sponsorul poate intdmpina probleme daca
printre valorile pozitive isi fac loc si unele negative, precum cele induse de dopaj.

Dopajul, pericol pentru sportivi si sponsori laolalta

Dupa cum s-a putut citi, un schimb bun ar presupune ca echipa de ciclism
si sponsorul si aiba impreund de castigat. Daca nu, macar si nu piarda. Insa, in
momentul in care intervine dopajul, apar si pierderile. Victoriile se obtin prin
munca rutierilor, prin efortul depus de ei la antrenamente si in curse. Performante
mai bune Inseamnd §i incasdri mai ridicate pentru echipa, din premii ori din
capitalizarea oportunitatilor comerciale ce se ivesc odatd cu ameliorarea reputatiei
si cu intensificarea prezentei in mass-media. Insi, structura acestui lant de valori
este precum cea a unui castel din carti de joc: este indeajuns ca o carte sa cada si
probabil ca totul se va narui. Depistate si facute publice, cazurile de dopaj produc o
schimbare radicala, aruncand echipa de la extaz la agonie, de la incasarea unor
venituri importante la obligatia de a plati amenzi i de a investi masiv in activitati
de relatii publice pentru a spéla din rusinea produsa si pentru a stopa cat mai rapid
influenta stirilor negative asupra imaginii echipei si, implicit, a sponsorului.

Dopajul, definit ca utilizarea de substante pentru imbunatatirea
performantelor atletice, nu este intamplator, nici spontan. Cineva, chiar dacd nu
intotdeauna ciclistii, ia decizia ca sportivii sa se dopeze. Problema dopajului in
ciclism nu este noud. In anii 1880, la mai putin de doud decade dupa ce primul club
francez de ciclism fusese infiintat la Rouen, existau deja amestecuri de stupefiante
pe baza de morfina si de cocaina. In anul 1896, galezul Arthur Lynton deceda la
cincisprezece zile dupa cursa Bordeaux-Paris (Meutgens, 2007, p. 11). Motivul
tragediei prezentat publicului a fost febra tifoidd, insd, se pare cd decesul s-a
datorat unui amestec bazat pe morfina administrat lui Lynton de citre soigneur-ul®
sau [7].

2 Soigneur = o persoand care ajutd ciclistii unei echipe pe parcursul unei competitii, asistindu-i la
antrenamente sau masandu-i.
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Cazurile de dopaj sunt un rezultat al societatii bazate pe performante. Pe o
piatd hipercompetitivd cum este cea a sportului profesionist, atletii trebuie sa
demonstreze adesea prin reprezentatii de inaltd calitate cat de valorosi sunt.
Echipele de ciclism si sponsorii lor depun eforturi impreund pentru a obtine bune
performante sportive si financiare, cele doud influentandu-se direct proportional.
Intr-un proiect de lege discutat in anul 1998 in Franta, Andre Aschieri ficea
urmatoarea precizare: ,,Dopajul socheaza nu doar pentru ca este o inseldtorie, ci si
pentru cd este o exploatare comerciald a eforturilor unui sportiv’ (Assemblee
Nationale, 1998, p. 9180). Unul dintre factorii care duc la dopaj este dominatia
intereselor comerciale in sporturile mediatizate si goana dupa banii pe care
ciclismul 1i poate produce. Se vorbeste chiar despre un dopaj practicat din interese
comerciale. Ori, ,,Intr-un asemenea joc nu exista filantropie”, dupad cum considera
Richard Virenque (1999, p. 181). Jocul la care face referire septuplul castigator al
titlului de cel mai bun catarator in Turul Frantei este ciclismul.

in general, firmele cautd organizatii sportive pe care si le poatd sprijini,
cerand publicitate in schimb. In ciclismul de sosea profesionist, insd, nu este
intotdeauna cazul. Din cauza dopajului, increderea multor sponsori in echipele de
ciclism a fost afectatd. Nu toate firmele isi doresc o sponsorizare, chiar daca ar
avea beneficii financiare. Caci, nu doar castigurile financiare conteaza, ci si
imaginea sponsorului. Dupa ce firmele Gerolsteiner si Credit Agricole s-au retras
din ciclism, cluburile pe care le sponsorizau s-au desfiintat, intrucat nu s-au mai
gasit sponsori dornici sa investeasca in ele.

Cum afacerile de succes se bazeaza pe incredere reciproca, echipele de
ciclism trebuie sd ia masuri pentru a-si recastiga credibilitatea. Daca se instaleaza
neincrederea, sponsorii vor refuza sa mai incheie parteneriate, iar intr-un asemenea
caz au de pierdut ambele parti. Echipa va avea un buget mai mic deoarece nu va
comunicare de marketing. Totusi, exista si sponsori care nu se lasd induplecati de
cazurile de dopaj. In ciuda afacerii Festina — cel mai mare scandal de dopaj din
istoria ciclismului, petrecut in anul 1998 — multi sponsori si-au continuat
parteneriatele, neavand probleme 1n a ajunge la publicul tinta, nici riscand ca marca
lor sa fie asociatd cu atribute negative. ,,Conform anchetelor noastre interne, acest
cuvant [dopaj] este asociat cu ciclismul de doar 4% din clientii nostri”, spune Eric
Marchyllie, director de sponsorizari la Champion, partener al tricoului celui mai
bun catarator din Turul Frantei (Bronnec, 2007). Parerea lui este sustinutd de
Francois Migraine, directorul general al Cofidis: ,,Chiar daca este surprinzator,
imaginea intreprinderii noastre nu a fost alteratd de afacerea Festina” [2].

Cand numai Turul Frantei este urmarit anual de aproximativ patru milioane
de telespectatori francezi, sponsorilor le vine greu sa renunte la ciclism, cu toate
cazurile de dopaj existente. In anul 2007, Alexander Vinokurov, Cristian Moreni si
Mikael Rasmussen erau implicati in scandaluri de dopaj care faceau prima pagina a
ziarelor. Cu toate acestea, Eric Marchyllie lua decizia ca intreprinderea pe care o
reprezenta sa isi continue parteneriatul inceput cu mult timp in urma: ,,Se implinesc
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cincisprezece ani de cand suntem parteneri ai Turului Frantei §i nu avem de gand sa
parasim corabia in furtund. Mai ales ca ciclismul beneficiaza in continuare de o
mare popularitate” (Bronnec, 2007). La fel crede si Hubert Genieys, vicepresedinte
al Nestle Walters, sponsor al tricoului celui mai bun tanar rutier din Marea Bucla:
»atat timp cat va continua sa existe aceasta febrd in jurul Turului, nu avem niciun
motiv sd ne oprim. Astazi, rentabilitatea investitiei noastre este evaluatd la de cel
putin sase ori mai mult decat suma cheltuita” (Bronnec, 2007).

Etica in sponsorizare

Despre eticd 1n sponsorizare se vorbeste cidnd mesajul transmis
influenteaza negativ clientii tintd, ori cand clientii isi pun intrebari cu privire la
corectitudinea activitatilor sponsorului ori ale sponsorizatului. ,,Saunier-Duval” si
,»Scott” au sponsorizat echipa de ciclism detinutd de Mauro Gianetti, ,,GM Bikes
SA”, pentru a-si promova imaginea in randul clientilor existenti, dar si al celor
potentiali. Insa, din cauza unor cazuri de dopaj, publicul a ajuns si perceapi
publicitatea intr-un mod negativ. Riscand sa sufere pierderi de imagine i mai mari,
,Saunier Duval” a decis si se retraga din sponsorizare.

In anul 2004, Mauro Gianetti infiinta o echipd de ciclism pe care o
inregistra cu denumirea ,,GM Bikes SA”. Dupa incheirea procedurilor de infiintare,
Gianetti a pornit in cautarea sponsorilor, oprindu-se la Saunier Duval, producator
francez de sisteme de incalzire. Lucrurile pareau sd functioneze bine. Chiar daca
echipa nu era de top, ea participa la curse importante, urmarite de milioane de
spectatori si telespectatori, precum clasicele de primavara ori cele trei mari tururi
cicliste, iar sponsorul castigd expunere la nivel mondial. Mai mult chiar, echipa a
reusit sa atragd Incd un sponsor de titlu, Scott, care devenea furnizorul unic de
biciclete al formatiei. O decizie de marketing bine luatd de Gianetti, care Tmpusca
doi iepuri dintr-o loviturd: isi asigura concomitent resursele financiare (de la
Saunier-Duval) si pe cele materiale (de la Scott). Un singur semn de intrebare parea
sd existe asupra echipei pana in anul 2008: era formata, in majoritate, din ciclisti
spanioli si italieni, priviti cu scepticism din cauza deselor afaceri de dopaj in care
erau implicati conationalii lor. Insa, niciun indiciu de dopaj nu apiruse in noua
echipa, iar sponsorii erau multumiti. Pentru sezonul 2008 au pus la dispozitie un
buget de sase milioane de euro, o suma considerabild in ciclism. Pas cu pas, echipa
s-a dezvoltat, iar anul 2008 il pornea la drum cu un lot format in special din
rouleuri si citaratori’.

In mai 2008, Saunier-Duval obtinea un succes important: Ricardo Ricco,
italian de 24 de ani, termina al doilea in clasamentul general al Turului Italiei, dupa
ce 1si asigurase si doud victorii de etapd. Echipei 1i era acordat tot mai mult spatiu

)

Rouleurii sunt ciclistii care pedaleaza pentru a le usura cursa colegilor mai bine catalogati si cu mai
multe sanse de victorie, ori, altfel spus, pentru a-si ajuta colegii mai buni sa castige curse.
Cataratorii sunt ciclistii care se descurca bine pe munte, ei fiind cei nominalizati de catre directorul
de cursa al echipei s aduca victoria in etapele de munte.
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in presd, mai ales in Italia, de unde provenea grosul ciclistilor. Imediat dupa
performanta din Giro d’Italia, Ricco a fost considerat ca unul dintre favoritii
Turului Frantei, cea mai importanta intrecere ciclistd din lume, ce urma sé aiba loc
doua luni mai tarziu. Ce isi mai puteau dori sponsorii? Echipa avea succes, iar ei
apareau tot mai des in presa. Persoane care pana atunci nu cunosteau nimic despre
Saunier Duval si despre Scott au inceput sa se intereseze de aceste companii, iar tot
mai multi oameni asociau tricourile galben-verzi-albe ale echipei cu sponsorii.
Apoi, fard ca publicul si cei implicati sd constientizeze, in echipa isi facea simtita
prezenta ,efectul de vedeta”, un termen folosit In marketing pentru a descrie
comportamentul consumatorilor care dau atentie sau cumpird un produs, nu
neapdrat pentru ci este de calitate, ci pentru ca toatd lumea vorbeste despre el. in
cazul de fata, Ricco si Saunier Duval primeau tot mai multd atentie. Dar, dintre
miile de priviri care erau acum atintite asupra protagonistilor amintiti, probabil ca
nu multe le dadusera atentie si in trecut. Multi fani ai ciclismului erau atrasi de
Ricco, dar nu neaparat din cauza reputatiei pe care si-ar fi construit-o in timp, ci pe
baza reusitelor obtinute in acel moment, primavara si vara anului 2008. Spectatorul
parea sa fie atras de ceea ce vedea, si anume curse castigate de Ricco, deci,
performante, insa, probabil, adevarul raimanea departe de el, caci spectatorul nu
putea interpreta ce anume a dus la acele performante. Spectatorul alegea
instinctual, fiind manat in luarea deciziei de ceea ce afla in acel moment, gandirea
sa fiind influentatd de evenimentele recente. Cum Ricco tocmai castigase doua
etape in Turul Italiei, era privit ca un ciclist performant. Evenimentele din trecut,
insa, atat in stiinta economica, precum si in sport, tind sa fie uitate. lar cand ele se
repetd la anumite intervale de timp, omul este luat prin surprindere. Spectatorul
savura doar o iluzie a performantei, fiind atras de ceea ce observa la suprafata, cel
mai des prin intermediul mass-media: curse de rasunet ale lui Ricco. Doar ca
spectatorul nu avea acces la fondul problemei, tinut bine secret: doctorul
Carlo Santuccione i furniza lui Ricco eritropoetind [16], produs dopant aflat pe
lista substantelor interzise. Ulterior, Ricco s-a aparat declardnd ca nu i-a platit
substantele dopante (in valoare de sapte sute de euro) lui Santuccione,
doctorul neputind sa ii garanteze ca nu va fi depistat la testele anti-doping
(Capodaqua, 2008).

Revenind la fanii ciclismului, ei mai uitau si ca sportul lor favorit fusese
zdruncinat de mai multe ori §i in flux continuu de cazuri de dopaj. Pentru
sustinatorii echipei Saunier Duval, totul se prezenta exceptional, mai ales ca sosise
si vremea Turului Frantei. Echipa obtinuse o prezentd mediaticd pozitiva, atentia
expertilor fiind atintitd asupra lui Ricco, de la care multi se asteptau la performante
marete. Si cum asta nu ar fi fost de ajuns pentru strategia comunicationald a
sponsorilor, echipa a cagtigat trei etape in Turul Frantei, toate de munte: doua prin
Ricardo Ricco, pe 10 si pe 13 iulie, si una prin Leonardi Piepoli, pe 14 iulie. Echipa
si sponsorii atingeau un punct culminant. Posturile de televiziune introduceau in
programele lor reportaje despre producidtorul de sisteme de incélzire Saunier
Duval, numarul clientilor la care ajungea publicitatea era in crestere, iar marcile
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sponsorilor se pozitionau tot mai bine in mintile consumatorilor. Obiectivul minim
al sponsorizarii, §$i anume actualizarea marcii, fusese demult atins. Omul, factorul
de productie cu randamentul cel mai ridicat, dusese echipa de ciclism pe cel mai
inalt varf posibil. Tot el avea sa o dea jos de acolo.

Declinul

Totul parea sa functioneze minunat pentru sponsori. Pana in seara lui 16
iulie 2008, dupa etapa a unsprezecea a Turului Frantei. Atunci, agentia franceza
anti-doping ficea cunoscut ci Ricco si Piepoli fusesera depistati cu CERA”. Cei doi
ciclisti incalcau intelegerea anti-doping a Turului Frantei si 1si puneau echipa intr-o
situatie neplacutd. Ricco si Piepoli au fost concediati imediat, iar echipa Saunier
Duval-Scott a parasit Turul Frantei. Dacd pand la 16 iulie, sponsorizarea
functionase cu succes pentru Saunier Duval, de a doua zi, 17 iulie, situatia a fost
complet schimbatd. Dupa doar alte cateva zile, compania Saunier Duval a anuntat
ca 1si incheie contractul de sponsorizare cu echipa lui Gianetti si ca se retrage
complet din ciclism din cauza pierderilor severe de imagine si a publicitatii
negative. Intr-o lume asaltata de stiri, publicul cauti senzationalul. Stirile negative
primesc mai multd atentie decat cele pozitive. Standardele de redactare a stirilor
s-au schimbat si ele, obiectivitatea fiind inlocuitd de prezentarea cu cit mai mult
tam-tam a evenimentelor, astfel incat sa se ajungad la cat mai multi consumatori.
Cele trei victorii de etapd, cumulate, nu au generat atatea stiri pentru Saunier
Duval-Scott cate a generat anuntul depistarii pozitive a lui Ricco si Piepoli, mai
ales cad informatiile nu au aparut Intr-un oarecare ziar local, ci in ziarele si la
posturile de televiziune cu cautare nationald si internationald din toatd lumea, cum
ar fi L’Equipe, Siiddeutsche Zeitung, Gazzetta dello Sport, Telegraaf, respectiv
TF1, ARD, RAI ori NOS, toate canale informationale cu o credibilitate ridicata in
ceea ce priveste calitatea stirilor din ciclism. In plus, Internetul a amplificat totul,
facand stirile sa circule mai rapid. Performantele obtinute parcd au fost sterse cu
buretele intr-o singurd zi, la fel si beneficiile acumulate pana atunci de sponsori.
Saunier Duval a ales sa spund pas, in timp ce Scott a continuat sa fie alaturi de
echipa, insa doar ca furnizor de biciclete, solicitind ca numele sé-i fie indepartat
din titlu. Retragerea sponsorilor punea echipa lui Gianetti in pericol. Dintr-o data,
nu mai exista sprijin financiar, iar pana la insolventd nu parea sa mai raimana mult.
Este posibil ca la momentul cand Ricco si Piepoli castigasera etapele din Turul
Frantei, formatia lor sa fi atins varful pietei, punctul maxim din ciclul de viata la
care poate ajunge o organizatie sau un produs, intr-o perioadd anume. Saunier
Duval-Scott se dezvoltase pand in acel punct, acum curba incepea sa coboare, iar

Continuous Erythropoiesis Receptor Activator, prescurtat CERA, era la vremea respectivd una
dintre cele mai noi substante dopante din sport. CERA era o eritropoetind de ultimad generatie.
Consumarea preparatului duce la inmultirea celulelor rosii, permitind muschilor sa primeasca mai
mult oxigen. Astfel, rezistenta corpului la efort se imbunatiteste. Ca efecte negative pot aparea
cresteri ale creierului ori accidente vasculare.
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asta din cauza unor proceduri lipsite de eticd, nedepistate la timp pentru a fi
inlaturate din fasa. O echipa respectata, care pana atunci nu a trebuit sa isi faca griji
pentru felul in care era perceputd de public, era pusa in fata unei situatii dificile.
Pentru sponsori, controversa iscatd in jurul cazurilor de dopaj nu facea altceva
decéat sa deschida ochii publicului si sa 1i facd pe fani sa vadd jumatatea cealalta a
paharului. Dintr-o data, asocierile pe care suporterii le ficeau cu marcile Saunier-
Duval si Scott, reprezentand atat producatorii de centrale si de biciclete, precum si
echipa de ciclism, se transformau din pozitive (induse de victoriile sportivilor) in
negative (induse de cazurile de dopaj facute publice).

Se poate deduce ca un caz de dopaj poate avea urmatoarele efecte negative
asupra sponsorilor:

e pierderi de imagine;
publicitate negativa;
actiuni in instanta din partea altor echipe ori sportivi;
pierderi financiare;
indiferenta voita din partea clientilor;
diminuarea grupului tintd de clienti.

Mai mult decét atat, cazurile de dopaj din ciclism influenteaza sponsorii nu
doar in relatia directd cu echipa, ci si indirect, prin mass-media. In octombrie 2008,
posturile publice de televiziune din Germania, ARD si ZDF, au decis s nu mai
transmitd Turul Frantei din anul imediat urmator. O datd ca semn de protest
impotriva practicilor de dopaj, sperdnd ca, astfel, ciclistii si echipele sa fie
influentate si renunte la ele. In al doilea rdnd deoarece scandalurile au dus la
scaderea valorii ciclismului. ,,Valoarea sportiva a Turului Frantei s-a diminuat
considerabil din cauza cazurilor repetate de dopaj”, explica Fritz Raff, seful ARD
(Hanfeld, 2008). Ori, unui cumparitor, cum este televiziunea, nu ii convine si
cumpere un produs, ciclismul, daca distributia respectivului produs (transmiterea
curselor de ciclism la televizor) nu 1i aduce un castig, ori macar ii amortizeaza
investitia. Greselile comise de unii sportivi ori de echipele lor pot avea efecte in
lant pentru intreg ciclismul. ARD si ZDF au renuntat s mai cumpere drepturile de
retransmisie a Turului Frantei pe teritoriul Germaniei din cauza deselor cazuri de
dopaj din anii 2007 si 2008, in care au fost implicate echipe precum T-Mobile,
Gerolsteiner ori Saunier Duval-Scott. Sponsorii acestor echipe au fost afectati
direct, dovada ca, mai devreme sau mai tarziu, toti cei trei s-au retras din ciclism,
insd sponsorii altor echipe au suferit si ei pierderi, indirecte. Intrucat Turul Frantei
nu avea sa mai fie difuzat in Germania, sponsorii altor echipe, nevinovate, pierdeau
oportunitati de publicitate pe teritoriul acelei tari. Acele echipe, prin intermediul
actiunilor intreprinse de directorii de relatii publice, Incercau sa convinga publicul
ca astfel de cazuri de dopaj precum cele ale lui Ricco si Piepoli nu erau posibile in
organizatiile lor. Echipele care aveau deja implementate programe anti-doping
interne au avut o sarcind mai ugoara, programele respective fiind un port-drapel
simbolizand orientarea spre obtinerea performantei sportive fara a apela la
comportamente lipsite de eticd. Pentru a-si convinge fanii sd le acorde incredere,
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astfel de formatii nu trebuiau sa facd altceva decadt si prezinte publicului ca
administrau programe anti-doping proprii. Prin aceste actiuni ale competitorilor, si
mai multd presiune era indreptatd spre Saunier Duval-Scott, care in fata publicului
devenea echipa care ,,riméanea in urma plutonului”. In timp ce alte echipe faceau
publicd eficienta luptei anti-doping, Saunier Duval-Scott avea pe cap un imens
scandal de dopaj.

Revolutionarea imaginii

Echipa italiand nu putea s nu vina cu un raspuns. Trebuia sa se apere. lar
apoi, raspunsul era asteptat de catre presa si de catre public. Refuzul de a raspunde
ar fi constituit in sine o noua stire, care nu ar fi facut nimic altceva decat sa
largeasca si mai mult spirala informatiilor negative din jurul echipei. Din ziua in
care sponsorul Saunier Duval si-a anuntat retragerea, Mauro Gianetti a incercat
revolutionarea imaginii echipei. Aceasta presupune utilizarea componentelor
mixului de marketing pentru a schimba imaginea unei organizatii din negativ in
pozitiv. In loc si exploateze capitalul de imagine adus de victoriile lui Ricco si
Piepoli si perceptia pozitivd pe care urmadritorii ciclismului si-o facusera asupra
echipei pana pe 16 iulie, Gianetti trebuia sa isi adune energiile pentru a porni o
campanie care sd reducd din avantul informatiilor negative despre echipa care
incepusera sa circule prin presa si in restul pietei formate din publicul amator de
ciclism. A nu face nimic si a astepta ca stirile negative sa inceteze nu era solutia,
pentru ca informatii privind cazurile lui Ricco si Piepoli aveau sa circule mult timp
de atunci Tnainte. Orice prezentd in mass-media dezvolta perceptia suporterului
asupra echipei, influentand felul in care marca echipei se pozitioneazd in mintea
individului. Daca predomina stirile negative, perceptia devine si ea negativa. Cu cat
mai mult intdrzie comunicatul echipei, cu atdt mai mult sponsorii vor fi inclinati sa
creadd ce sustine presa. in tot timpul care se scurge de la publicarea stirii
referitoare la dopaj pana la actiunea echipei, informatiile care vor curge pe fluxul
de stiri vor fi principala sursd de informare a publicului. Cu cat mai multe stiri
despre dopaj sunt lasate sa apara, cu atdt mai mult credibilitatea echipei va scadea.
Daca intervine mai repede, echipa va avea mai multe sanse sd-si salveze reputatia
si sd-si pastreze sponsorii. Dificultatea revolutionarii imaginii consta din faptul ca
nu este usor de schimbat parerea sponsorilor si a fanilor din moment ce aceasta s-a
format, mai ales cand este sustinutd de stiri provenite din diverse surse.

Ca director cu ample cunostiinte de marketing, Gianetti si-a dat seama cé a
nu interveni asupra ,,ranii” ar fi dus la agravarea ,,bolii”. Cu cat mai mult reputatia
echipei continua a fi afectata din cauza perceptiilor negative ale fanilor, cu atat mai
mult echipa isi pierdea din capitalul de avantaj competitiv pe care il avea fata de
restul echipelor din pluton cand venea vorba de a incheia contracte cu parteneri de
afaceri interesati sd investeasca intr-o formatie de ciclism. Prin revolutionarea
imaginii, Gianetti Incerca blocarea publicitatii negative si inlocuirea ei cu stiri
pozitive, astfel incat, in mintile fanilor, sd se creeze asociatii pozitive cu
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organizatia ciclistd. Italianul stia cad reconstruirea brandului echipei pe care o
infiintase era grea, dar nu imposibild. De aceea, a Incercat tot posibilul pentru a
salva ce mai ramdsese bun in afacerea pe care o pornise cu echipa de ciclism.
Printre activele de calitate se numara si capitalul uman. Asa ca, in a doua zi de
pauzd a Turului, pe 21 iulie, dupa ce echipa se retrasese din competitie, ciclistii,
deveniti purtatori de cuvant ai echipei, au adresat o scrisoare deschisa sponsorului,
sperand sa il induplece si sa il convingd sd isi modifice decizia: ,,Sustinem ca
intreaga noastrd echipd, de la ciclisti pAnd la medici si stafful tehnic, a crezut
intr-un ciclism curat, un argument prezentat in toate actiunile noastre. Nu 1i
acceptam, ba chiar 1i dezaprobam pe ciclistii care au trigsat pentru a obtine victorii
cu orice pret. Nu dorim sa platim pentru greselile altora si continudm sa credm intr-
0 companie care, pana astazi, ne-a dat incredere” (Sport.fr, 2008). O stire trimisa
catre mass-media, fie sub forma unui articol scris, a unei scrisori deschise ori a unei
conferinte de presa, este, probabil, cel mai la indemana pas pe care 1-ar putea face o
echipd aflatd in cazul lui Saunier Duval-Scott. Stirea ii foloseste echipei ca scut,
ajutand-o sa apere de multimea de stiri negative care deja circuld in presa. Un
punct forte al scrisorii trimise de Saunier Duval-Scott a fost cad ciclistii si-au
sustinut cu tarie punctul de vedere, dezaproband cazurile vinovatilor si incercand sa
se distanteze de greselile comise de acestia. Nu ciclistii rdmasi In lot gresisera, insa,
pentru sponsor, era un subiect incheiat. Dupa cum declard Jean-Luc Leroy, director
general al BigMat International, sponsor al echipei BigMat Auber 93, ,ciclistii
trebuie sd poarte responsabilitatea [dopajului]” [2]. Dar unii sponsori nu abordeaza
problema la nivel individual, ci la nivel de echipa. ,,imi este dificil sa accept ca
directorii echipelor de ciclism profesioniste sa poatda scapa de toatd
responsabilitatea in materie de dopaj”, spune Cristophe Blanchard-Dignac,
presedintele Francaise des Jeux [1]. Ori, cand sponsorul judeca la nivel de echipa,
nu mai conteazad daca s-a dopat un singur ciclist, doi, sau toti. Chiar si un singur
caz de dopaj individual poate fi privit de sponsor drept o grava eroare manageriala,
iar intreaga echipa va fi sanctionatd. Totusi, scrisoarea deschisd a fost, probabil,
unul dintre factorii care a ajutat formatia sa isi gaseascad alti sponsori §i sd isi
continue activitatea.

in ciuda comportamentului dezaprobat de majoritatea comunititii cicliste
internationale, Ricco si Piepoli erau doar tapii ispasitori de care mass-media a putut
sd se lege la momentul respectiv pentru a invoca, din nou, ca ciclismul este un
sport ,,murdar”. Cei doi ciclisti erau victimele carora le era atribuitd starea precara
in care presa presupunea cd se afla ciclismul. Doar cd nu la fel gandeau toti
oamenii implicati in fenomen, unii dintre ei stiind cé existau progrese vizibile in
ceea ce privea curatarea sportului de dopaj. Problema lor era ca trebuiau sa lupte
impotriva generalizarii folosite de publicul larg pentru a sustine clauza conform

imbunatatire.
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Sponsorii optimisti

Odata publicitatea negativa aparuta, produsul risca sa fie etichetat pentru
totdeauna. Asa se intdmpla si in ciclism, sport care, desi luptd activ pentru
combaterea dopajului, rezultatele fiind facute publice, continud sa fie considerat
probabil cel mai ,,murdar” sport, desi nu exista instrumente pe baza cérora sa se
facd o catalogare a probelor sportive in functie de gradul de dopaj.

Pentru a reduce efectele acestei etichetari, pentru a demonstra publicului ca
se ingeald cand se grabeste a considera ca ciclismul este un sport in care dopajul
musteste §i pentru a evita viitoare evenimente nepldcute (si, implicit, pentru a
detensiona relatia cu sponsorii, care se tem de aparitia unor noi cazuri de dopaj care
le-ar afecta imaginea), directorii multor echipe implementeaza prgrame anti-doping
interne. Tar multi sponsori ii ajuti. In februarie 2009, Francaise des Jeux a propus
fondarea unei asociatii a sponsorilor care sd finanteze programe anti-doping [1].
Asta dupd ce, in Franta, exista deja o cartd a sponsorilor, in virtutea careia 1% din
bugetul echipelor din Hexagon era alocat luptei impotriva dopajului.

Din fericire, problema dopajului nu este tacitd. Unul dintre motivele pentru
care publicul afla de numeroase cazuri de dopaj in ciclism este ca organizatiile care
reprezintd acest sport, de la foruri de conducere la echipe, luptd activ impotriva
dopajului. Pentru multe echipe, pasul de pornire a fost revolutionarea imaginii.
Pentru aceasta este, insd, nevoie de un bun management. Un exemplu in acest sens
este clubul Splipstream Sports LLC, intitulatd Team Garmin-Cervelo dupa numele
sponsorilor. Un om de afaceri si un fost ciclist sunt fondatorii clubului. Doug Ellis
a pus la dispozitie capitalul necesar infiintdrii organizatiei, in timp ce Jonathan
Vaughters, avand o vasta experientd in ciclism de pe vremea cand evolua la echipa
franceza Credit Agricole, a preluat functia de director sportiv, atributiile sale fiind,
insa, mult mai ample, el coordondnd si bunastarea economica a echipei. Peste alte
patruzeci de persoane mai fac parte din Team Garmin-Cervelo, printre functiile
cele mai importante avandu-le mecanicii, doctorii, psihologii, antrenorii, directorii
de cursa, directorii de marketing, directorii financiari ori organizatorii de deplasari.
Avand un asemenea personal, Team Garmin-Cervelo s-a putut dezvolta,
extinzandu-se catre diverse activitati, una dintre ele fiind lupta anti-doping.

Importanta marketingului holist

Se poate spune ca echipele de ciclism trec printr-o faza indelungata de
reproiectare organizatoricd. Dupd ce imaginea sportului lor a fost afectata de
numeroase scandaluri de dopaj, echipele, prin intermediul managerilor, incearca
infiintarea unor departamente ,,care sa se ocupe de procesele de creare a valorii
pentru client [sponsor]” (Kotler, Keller, 2008, p. 1024). in echipa ale cirei
activitati sunt ghidate de marketing, angajatii tuturor departamentelor inteleg ca pot
contribui la cresterea valorii pentru sponsor, si chiar trebuie sa realizeze acest lucru
(Bacali, 1999; Kotler, Dubois, 1984). Departamentele exista in interiorul echipei i,
desi sunt legate de formatia de ciclisti, pot functiona independent de aceasta.
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Independenta se datoreaza si marketingului holist pe care cluburile sportive il
abordeaza. In sprijinul evolutiei formatiei dintr-o cursa pot veni departamente de
vanzari, de relatii publice, de marketing direct, de marketing pe Internet ori de
publicitate, care sd contribuie cu valoarea creatd de ele insele, prin actiunile de
marketing intreprinse. Valoarea creatd de departamente se adauga valorii create de
ciclisti prin evolutiile lor din curse, formand astfel un plus de valoare pentru echipa
si, implicit, pentru sponsori’. Gratie marketingului holist, nu doar ciclistii vor fi
implicati in ,,alegerea, furnizarea §i comunicarea valorii pentru client” (Kotler,
Keller, 2008, p. 1025), ci si restul angajatilor echipei. Managementul ar avea o
conduitd profesionistd dacd ar implementa o culturd a servirii sponsorului cu
valoare addugatd. Desi crearea de valoare este o atributie primordiald a
departamentului de marketing, nu doar aceasta, ci toate unitatile din echipa trebuie
sd creeze si sa furnizeze valoare. Cultura credrii de valoare trebuie si se
inradacineze 1n orice departament al echipei.

Trecerea la orientarea 1n functie de client, care are in centrul atentiei oferta
de valoare pentru sponsor, a fortat echipele de ciclism sa isi diversifice activitatile
de marketing si nu numai. Astfel, echipele gestioneazd un set complex de
operatiuni, de la vanzarea de produse cu insemnele marcii, la organizarea de
evenimente pentru parteneri i pand la administrarea unui departament de probe
anti-doping. Figura 1 prezintd unele dintre operatiunile posibile, putindu-se
observa ca nu toate au caracter comercial.

o Intélniri intre ciclisti si reprezentanti ai partenerilor de afaceri;

e Invitarea reprezentantilor sponsorilor de a urmari cursa din masina
directorului de cursa;

o Invitarea reprezentantilor sponsorilor de a parcurge un traseu de proba
alaturi de ciclistii echipei;

e Sedinte de autografe;

e Recoltarea si analizarea probelor anti-doping, cu ajutorul departamentului
specializat;

e Reparatie si service pentru cursierele folosite;

e Administrarea unui oficiu juridic.

Figura 1. Exemple de operatiuni posibile in cadrul unei echipe de ciclism
(reprezentare proprie)

Echipele trebuie sd implementeze un marketing holist Intrucat concurenta
nu sta pe loc. In incercarea de a atrage noi sponsori, o echipi trebuie si vina pe
piata cu o oferta mai buna decat a concurentilor. Iar diferenta dintre o oferta buna si
una slaba poate fi facutd chiar de valoarea generata de departamente.

> Sponsorii vor avea posibilitatea de a transfera si mai multi valoare din clubul sportiv. Valorii
generate de ciclisti i se adaugd valoarea generata de departamentele din interiorul clubului.
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Departamentul anti-doping, desi orientat preponderent catre medicina,
ajunge sa functioneze precum un departament cu activitate de marketing, fiind unul
dintre furnizorii importanti de valoare pentru echipa, chiar daca, aparent, nu vinde
niciun produs. Departamentul anti-doping nu genereaza incasari financiare din
tranzactii, dar trebuie sa tina ciclistii departe de dopaj, iar in ceea ce priveste testele
efectuate sd prezinte public, cu ajutorul departementului de relatii publice,
rezultatele acestora. Daca rezultatele sunt bune si sunt prezentate intr-un mod
atragator, capitalul de imagine al echipei de ciclism se va imbunatati, suporterii si
grupurile cointeresate apreciind echipa ca fiind profesionistd si orientatd spre
performantd. Este momentul in care departamentele ,,Sponsorizari” ori ,,Vanzari”
intrd in joc, incercand sa vanda sponsorilor imaginea pozitivi. Cum, anterior,
departamentele ,,Anti-Doping” si ,,Relatii Publice” au conlucrat pentru a crea
bunavointd pentru echipd, existd sanse mari ca sponsorul sa se fi lasat influentat
pozitiv de aceastd bunavointd, iar acum va inclina spre a lua o decizie pozitiva, n
favoarea sustinerii echipei. Ba s-ar putea ajunge chiar la o situatie in care echipa sa
isi ofere imaginea pe piatd, urmand ca vénzarea sd se faca prin licitatie. Daca
opteaza pentru o licitatie cu optiune de pret crescatoare, echipa poate forta sa
obtind mai mult de la sponsori.

Oricum s-ar forma oferta de piatd si oricum s-ar semna parteneriatul cu
sponsorii, echipa trebuie sd produca, sa comunice si sd oferteze o imagine pozitiva.
Managerii trebuie sd difuzeze spiritul de marketing (Bacali, 1999, pp. 128-129) in
toate departamentele echipei, de la formatia de ciclism si pana la ,,Anti-Doping”, o
unitate care, in procesul de plus-valorizare a capitalului de imagine (sau al marcii),
are un rol esential, asa cum este sintetizat in Tabelul 1.

Tabelul 1. Sarcinile departamentelor echipei de ciclism in procesul de plus-valorizare
a ofertei inaintate sponsorilor, plecind de la departamentul anti-doping
pani la efectuarea tranzactiei (reprezentare proprie)

Pasul | Departamentul Sarcina

Pasul 1 | Anti-Doping Creeaza valoare (prin testele facute)

Pasul 2 | Anti-Doping, Relatii Publice | Comunica valoarea obtinuta, facand publice
rezultatele testelor anti-doping

Pasul 3 | Sponsorizari/Vanzari Vand valoarea obtinutd, introducand-o in
oferta facuta sponsorilor

Valoare pozitiva este creatd cand rezultatele testelor anti-doping sunt bune.
Se poate pune, insa, intrebarea, ce se intdmpla daca un ciclist este testat pozitiv? Va
mai face echipa stirea publica? Depinde de situatia de la momentul respectiv, insa,
desi poate parea ciudat, informarea opiniei publice cu privire la faptul ca un ciclist
a fost depistat dopat poate avea efecte bune. Intr-o asemenea situatie, echipa
trebuie sd comunice rezultatele testului in asa fel incat si demonstreze presei,
sponsorilor si fanilor ca luptd impotriva dopajului si cd nu are de gand sd aprobe
aceastd practicd. Desigur cd aceastd masurd ar trebui urmatd de o sanctionare,

Vol III * Nr. 2 - 2011 225



g

% Influenta cazurilor de dopaj asupra relatiei dintre sponsori si echipele de ciclism

suspendare sau chiar excludere din lot a ciclistului, astfel incat pozitia luata sa fie
confirmata prin fapte, iar actiunea de eradicare a dopajului dusad péana la capat.
Astfel, sansele ca sponsorul s riména in continuare aldturi de echipa se pastreaza.
Eventual, sponsorul se poate prezenta precum partener al luptei impotriva
dopajului, ceea ce ii va permite sa se afigeze in fata propriilor clienti precum o
organizatie responsabila social. Asocierile pe care clientii le vor face cu organizatia
vor fi de naturd pozitiva. Capitalul de imagine va creste, trigand dupa sine
disponibilitatea clientilor de a achizitiona. Si tot clientii, afland ca firma de la care
cumparad sponsorizeaza o echipa de ciclism, vor deveni interesati de respectiva
echipd, existand sanse sa devind fani ai ei. Astfel, nu doar ci sponsorul isi creste
vanzarile, dar si echipa de ciclism pe care o sustine i mareste baza de suporteri,
bucurandu-se de o sustinere mai ampla, care poate Tnsemna atit un impuls pentru
ciclisti In curse (impulsul poate duce la rezultate sporitve mai bune. Cum
incurajarea morala creste, va creste si motivatia sportivului), cat si mai multi clienti
potentiali cérora le pot fi vandute fel de fel de produse sub licenta marcii echipei de
ciclism. lar daca rezultatele sportive si cele comerciale se imbunatatesc, incasarile
echipei vor creste la randul lor. Echipa va avea la dispozitie mai multi bani pentru
investitii care sd genereze $i mai multd valoare pentru sponsor. Sponsorul va
deveni mai multumit de relatia cu echipa si probabil cd 1si va prelungi
angajamentul, contribuind la consolidarea situatiei economice a ciclismului. Odata
deschis, cercul influentelor pozitive poate fi parcurs la infinit. Conditia pentru
existenta continuitdtii este ca echipele sa aiba comportamente si decizii etice si
profesioniste, si sd tind dopajul departe. Pentru indeplinirea cerintelor de
continuitate a cercului este nevoie de o structurd organizatorica solida, precum cea
de la echipa Slipstream Sports, in care sa fie angajati atdt oameni responsabili cu
evolutiile sporitve, cat si economisti, mecanici, fizicieni, medici sau juristi. in
drumul spre obtinerea succesului sportiv si a performantei economice, fiecare
persoana va avea, mai devreme sau mai tarziu, rolul sdu de jucat.

Cazul ,,Festina” din anul 1998 a daunat sever imaginii ciclismului. Chiar si
zece ani mai tarziu, Incd existau intreprinderi care nu aveau incredere sa se
asocieze cu echipe de ciclism in vederea unei sponsorizari. In timp, insi, in afara
lui Vaughters, au aparut directori de echipe care au inteles ca implementarea unui
program anti-doping intern poate spori credibilitatea echipelor. Bjarne Riis si
Johann Bruyneel au incercat astfel de programe la echipele lor, Team Saxo Bank
(ex CSC) si Astana.

Team Garmin-Cervelo a cooperat cu The Agency of Cycling Ethics, iar, in
cursul anului 2007, rutierii au fost testati anti-doping de 20 de ori mai mult decét
necesar. Fiecare sportiv era testat odatd la doua saptdmani, obtinandu-se 600 de
probe diferite. In decembrie 2008, Team Garmin si Team Columbia au ficut un pas
in plus. Dupéd ce Agency of Cycling Ethics fusese desfiintatd in noiembrie, cele
doud echipe au ramas fard organizatia care le asigura testele anti-doping. In scurt
timp, insd, Garmin i Columbia l-au angajat pe Don Catlin, expert de la Anti-
Doping Sciences Institute, si dezvolte programe anti-doping pentru echipe. O
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asemenea investitie este costisitoare, insa, spre exemplu, sponsorii echipei Garmin
au acceptat sa achite cei 420.000 de dolari americani necesari, avand Incredere ca
brandul echipei va fi fost mai protejat de atunci Inainte.

O altd masura inovatoare luatd de Team Garmin la vremea respectiva a fost
prezentarea rezultatelor testelor anti-doping publicului larg. Oricine dorea sa afle
rezultatele testelor le putea solicita trimitind un e-mail la adresa
www.TestingRequest@slipstreamsports.com. Aceastdi masurda de PR a dus la

baza careia se poate dezvolta o relatie loiala intre vanzatorul si cumparatorul de
ciclism. Loialitatea isi poate face simtitd importanta in urmadtorul context:
suspiciunea unui caz de dopaj planeaza asupra unei echipe. Chiar daca nu exista
dovezi care sa sustind existenta cazului, echipa poate intra intr-o criza indusa de
publicitatea negativa. Sponsorul, fiind loial, rdmane alaturi de echipa, sustinand-o
in momentul greu. Apoi, dacad intr-adevar este vorba despre un caz de dopaj,
sponsorul poate alege sd ramana in continuare loial echipei, argumentind cé o ajuta
sd elimine sportivii care triseazd. Un sportiv se poate dopa din proprie initiativa,
fard ca echipa sa aiba vreo implicare ori vreo vind, chiar dacd ii este afectatd
imaginea. Intr-un asemenea moment de criza, sponsorul loial isi va sustine echipa,
constientizand ca este posibil sa fie vorba doar de un caz minor, fara mult impact.
Insa, daca situatiile de dopaj se repeta de prea multe ori, ori daci impactul lor este
mare, cum a fost in cazul Festina, increderea sponsorilor se va diminua. Intocmai
precum in legea utilitatii marginale descrescdnde: cu fiecare unitate in plus
consumata, satisfactia va scadea. Cu fiecare caz de dopaj inregistrat, satisfactia
sponsorului se va diminua, iar la un moment dat va disparea, sponsorul decizand sa
se retragd din ciclism. Relatia dintre sponsor si echipa de ciclism nu trebuie sa se
bazeze doar pe bani, identitate si imagine, ci §i pe respect reciproc si loialitate [6].

Cum tehnologia avanseaza, in timp s-a ajuns la metode avansate de dopaj,
care nu presupun administrarea de substante chimice. Cea mai in ,,voga” in ultima
decada este transfuzia sanguina. Cu toate acestea, echipele nu se lasa descurajate.
Implementarea programelor anti-doping interne este solutia gasitd de directorii
echipelor, ea completand si sustindnd politicile anti-doping de la niveluri mezo- si
macroeconomice, ale organizatorilor de curse cicliste ori ale Uniunii Cicliste
Internationale (teste externe). Pastrarea sponsorilor este unul dintre motivele pentru
care echipele investesc in programe anti-doping proprii. Conform lui Bryan
Nygaard, purtdtor de cuvant al Riis Cycling Team (intitulatd Team Saxo Bank,
dupa numele sponsorului), echipa sa investeste anual intre 200.000 si 300.000 de
euro pentru a lupta contra dopajului [5], in conditiile unui buget situat in jurul a
sapte milioane de euro pe sezon (Tour de France Offizielles Programm 2008,
p. 116). Daca testele anti-doping externe sunt facute la finalul curselor ori intr-un
interval temporal si contextual apropiat acestora, testele interne sunt efectuate in
afara curselor (intre sesiunile de antrenament, de exemplu), dar respectand criteriile
de calitate impuse de Uniunea Ciclistd Internationala.
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Prin luarea unor masuri anti-doping interne, unele echipe de ciclism au reusit
sd convinga sponsorii ca situatia acestui sport se imbunatiteste, determindndu-i sa
investeasca In continuare 1n ele. Garmin, un producitor de sisteme de navigatie, a decis
sa sponsorizeze Team Slipstream tocmai datoritd transparentei de care aceasta echipa
da dovada cand vine vorba de lupta anti-doping. Producatorul de echipament montan
Columbia a avut aceleasi motive cand a preluat sponsorizarea echipei High-Road.
David Millar, ciclist la Team Slipstream, prezinta situatia din echipa sa: ,,Garmin a
facut o cercetare amanuntitd si i-a placut ceea ce a descoperit. Asa ceva nu s-a mai
intalnit in ciclism. Nu trebuie si castigim in fiecare zi. In schimb, concurim pentru a
da un exemplu demn de urmat si pentru a fi incurajati de fani. Asta conteazd — sa
oferim mesajul corect” (Fotheringham, 2008). Millar se refera la faptul ca sponsorul nu
pune presiune pe ciclisti, nu le cere s castige cat de des posibil doar pentru ca ei sa
aduca mai multe resurse financiare §i vizibilitate echipei, iar sponsorul sa isi amotrizeze
cat mai rapid investitia. In cazul Team Slipstream, sponsorul Garmin este interesat si
transmita mesajul corect, indiferent daca rutierii castigd sau nu. lar mesajul este ca
poate exista ciclism de inalta performanta si fara dopaj. La fel gandesc si alti sponsori:
,in echipa noastra preferim o evadare de 50 de km nereusita decat o victorie suspecti”,
spune Jean-Jacques Henri, manager adjunct la BigMat Auber 93 [2].

Diferentierea de concurenti prin intermediul programelor anti-doping
interne

Echipe ca Team Garmin-Slipstream, Team Columbia, Team Saxo Bank ori
Astana, care au implementat din timp programe interne anti-doping, pot obtine un
avantaj competitiv fatd de restul echipelor din pluton. Si mass-media ofera mai
multd atentie unor asemenea echipe.

Prin programele interne implementate, echipele de ciclism incearcd sa-si
construiascd o reputatie despre care publicul sd poata vorbi si care s le apere in
cazul in care stiri referitoare la ciclisti dopati ar aparea sub forma fie si numai de
pure speculatii ori chiar de practici dovedite. Echipa care 1si va construi o reputatie
buna si care va sti sa profite de ea, va avea fanii §i sponsorii de partea sa, caci
acestia vor tinde mai intdi sa dea crezanie echipei, iar abia apoi sa se intrebe daca
stirile aparute meritd sau nu sa fie luate in seama.

Este unul dintre motivele pentru care, desi mai multi sponsori s-au gasit in
situatia lui Sanier Duval si a lui Scott, raman Inca alti sponsori care, cu toate ca ar
putea parea ciudat la prima vedere, au o disponibilitate ridicatd de a investi 1n
ciclism. Depinde insa si de echipele de ciclism sd faca o propunere valorica de
nerefuzat. Didier Blacque-Belair, director de comunicatii la Credit Agricole, a
declarat ca banca franceza a decis sé investeasca in ciclism deoarece este ,,un sport
popular si dinamic. Dar am avertizat: daca apar greseli, daca nu exista transparenta,
ne vom retrage. Nu are absolut niciun rost sa ne stricim imaginea” (Nouzille,
1999). Jean Peyrelevade, presedintele bancii Credit Lyonnais, are aceeasi parere:
,»Continudm [...] Exista, nsa, o singurd conditie [...]: dopajul trebuie sa dispara”
(idem).
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Reorientarea pe piata

Alti sponsori, desi deranjati de dopaj, nu renunta la ciclism, ci doar se
reorienteaza, dand sportul profesionist pentru cel amator, dorind sa foloseasca in
continuare ciclismul ca punct de paritate. Dupa Kotler si Keller, punctele de
paritate sunt ,,asociatii nu neaparat unice pentru marca in cauza, ci, practic, chiar
impartagite In comun cu alte marci” (2008, p. 457). Factorul comun al sponsorilor
,,din pluton” este asocierea cu ciclismul. Diferita este institutia pe care sponsorul se
angajeaza sd o ajute, ea putdnd fi o echipd de ciclism (la nivel profesionist sau
amator), o cursd (la nivel profesionist sau amator), ori o altd organizatie. Punctele
de diferentiere sunt asociatiile pe care fanii ciclismului le fac exclusiv cu o marca.
Ele 1i ajutd pe suporteri sa diferentieze Intre marci, fiecare marca avand atribute
unice. Polti, sponsor italian, a decis sa se retragd din ciclismul profesionist ca
urmare a numeroaselor scandaluri de dopaj, insd nu a dorit sa renunte la punctul de
paritate ,,cicilsm”. Franco Polti, fondatorul companiei, descrie ciclismul precum ,,0
pasiune fara limite” pentru organizatia sa, doar ca dopajul a devenit o piatra prea
grea de carat (Vulpis, 2008, p. 25). De aceea, Polti s-a repozitionat pe piata
ciclismului pentru practicanti amatori, rdimanand alaturi de sportul pe doua roti,
dar, in acelagi timp, distantdndu-se de riscurile dopajului din sfera
profesionismului.

Concluzie

Echipele cu programe anti-doping interne, care isi creeaza o reputatie de
combatante ale dopajului, au mai mari sanse de a fi alese de sponsori. Suporterii
apreciaza asemenea echipe deoarece acestea se pozitioneaza in mintile persoanelor
cointeresate precum organizatii care sustin o cauza beneficd intregii comunitati
cicliste internationale: eradicarea dopajului. Ori, fiindu-le oferit un capital pozitiv
de imagine din partea echipelor, sponsorii vor cauta sa-1 transfere asupra propriilor
organizatii.

Un studiu al Sportlab Group arata ca, dintre primii zece sponsori cu cel mai
mare grad de asociere in mintile consumatorilor in anul 2007, cinci proveneau din
ciclism: Cofidis (locul al doilea, 32% grad de asociere), Bouygues Telecom (3.,
27%), Crédit Agricole (8., 18%), AG2R (9., 16%) si Francaise des Jeux (10., 16%)
(Strategies.fr, 2008). Tindnd cont de aceste statistici, programele anti-doping
interne sunt binevenite, ele avind capacitatea de a imbunatati relatiile de afaceri
dintre echipe si sponsori, astfel incat ciclismul sd devind si mai interesant si,
totodata, profitabil pentru investitori. Accesul sponsorilor in ciclism ar fi facilitat,
intrarea pe piata fiind cel mai usor de facut cand sportul se bucura de apreciere
pozitivd. Cu cat mai credibil poate deveni ciclismul, cu atat mai bine pentru
sponsori.

Si poate ca viitorul ciclismului nu este atdt de sumbru precum pare cand
este privit din exterior. Liderilor de opinie le este usor si ,,trimita in evadare” tema
dopajului pentru a face rost de senzationalul generator de atentie si de audienta.
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Dar adevarul ramane undeva ,,in pluton”, in nucleul acestui sport, acolo unde
managerii echipelor si sponsorii lucreaza impreuna, fiind constienti ca, in ciuda
unor greseli ce pot apdrea oriunde si oricand, existd si o laturd pozitiva a
ciclismului, ce ofera valoare celor ce aleg sa investeasca in acest sport.

Asa cum poate confirma Philip Caryn. ,,Notorietatea pe care o obtinem
gratie rezultatelor bune inregistrate de echipa pe care o sponsorizdm este mai
importantd decat impactul negativ al dopajului asupra ciclismului, in general” [3],
declara purtatorul de cuvant al Quick Step, companie care in anul 2011 sarbatorea
noua sezoane de sponsorizare in ciclism, iar judecand dupa rezultatele inregistrate,
probabil ca 1si va prelungi aventura in sportul care a facut-o cunoscutd la nivel
mondial.
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