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SUMMARY — The sponsoring of the Olympic Games audited — The International
Olympic Committee (IOC) was founded with the aim of ensuring the celebration of the
Olympic Games. Its decision to ban all commercial publicity both on the stadiums and
on the athletes’ outfit was completely in line with the idea that the games should avoid
being associated with commercialism. This philosophy has given a certain value to the
Olympic symbols.

By way of illustration, the sponsor programme TOP, which stands for ’The Olympic
Programme’, was devised by ISL, the exclusive marketing firm of the IOC. As this
concept evolved from within the Olympic movement itself, it is tailored to the needs of
the IOC. The TOP programme was created because the need was felt for the Games to
remain independent towards the television industry. The royalties paid by the television
industry used to be the largest income for the IOC. Although this is still the case, its
share has dropped to 50 % of the total marketing revenue.

The sponsoring contracts are very strict lest they should jeopardize the image of the
Olympic movement to the outside world. The various Olympic symbols are jointly
owned by the IOC and the National Olympic Committees. A lot of countries view the
association which is made with these symbols very favourably. The Olympiad sponsor
pays between 24 and 42 million dollars for every Olympiad. It should be pointed out,
however, that these enormous amounts are not always paid in species, but partly in
products as well. Once these amounts have been invested in Olympic sponsorship, it is
up to the sponsor to make public the association between the sponsor and the Olympic
symbols. Advertising such an association generally costs three times as much as the
actual sponsoring. The expected return for the sponsoring companies depends on the
publicity made around this Olympic ’partnership’. A firm’s decision to sponsor has to
be part of its marketing strategy. General strategies are mostly linked with internal and
external relations : e.g. launching new products and inviting customers to the games.
Most sponsors are market leaders in their field and the revenues they create for the TOP
programme are distributed by ISL. The main beneficiaries are the organising cities of the
games and the National Olympic Committees, whereas the IOC receives only a small
fraction of the revenues.

The future of the TOP programme seems prosperous, but it will never be as
spectacular as when the programme was first launched. The main goal of the IOC is still
to secure its financial long-term objectives, so that they can keep organising the games
without losing their independence.

* De auteur is licentiaat in de communicatiewetenschappen (Universiteit Gent).

290



INLEIDING

De Olympische Spelen worden gehouden om de vier jaar, telkens in
een andere stad. Zij kunnen onderverdeeld worden in winterspelen en
zomerspelen. Deze sportmanifestatie is de grootste ter wereld. Iedere
atleet droomt ervan om ooit eens aan de Spelen deel te nemen, zelfs
indien hij weet dat hij geen kans maakt op een medaille. Sponsoring
binnen de Olympische beweging is een grote bron van inkomsten
geworden. Het sponsoringprogramma werkt op twee niveaus : op
internationale en op nationale basis. De Olympische Spelen worden
gefinancierd door verschillende inkomstenbronnen, waarvan de voor¬
naamste de opbrengst is uit de verkoop van de televisierechten. De
bedragen om een exclusief contract af te sluiten met het Internationaal
Olympisch Comité omtrent de sponsoringovereenkomsten en tv-rechten
liggen veel hoger dan bij eender welke andere sportcompetitie. De
filosofie van de Olympische beweging houdt in dat geen publiciteit
wordt toegelaten in de stadions waar de wedstrijden gehouden worden
noch op de sportkledij van de atleten tijdens de wedstrijden. Het
Internationaal Olympisch Comité wenst met andere woorden een ’clean’
imago te behouden. Dit is een van de grote verschillen met andere grote
evenementen zoals bij voorbeeld de Wereldbeker voetbal waar wel
publiciteit binnen de stadions wordt toegelaten.

1. DE OLYMPISCHE BEWEGING

Op het einde van de negentiende eeuw droomde de Fransman baron
Pierre de Coubertin ervan de Olympische Spelen opnieuw in het leven
te roepen. Baron de Coubertin was bezeten door de Helleense culturen.
Hij had ook veel gereisd in Engeland waar sport een onderdeel was van
de opvoeding van de jeugd. Hij droomde ervan de Franse jeugd te
harden door lichamelijke opvoeding. Tijdens de lustrumviering van de
Union des Sociétés fran^aises des Sports athlétiques, hield de baron een
vurig pleidooi voor meer lichamelijke opvoeding. Hij vond dat sport
geïnternationaliseerd moest worden en dat men opnieuw de Olympische
Spelen moest organiseren. Het project van De Coubertin kreeg niet veel
aanhang, maar hij was niet meer van zijn idee af te brengen. In juni
1894 bracht hij een internationaal congres samen in de Sorbonne van
Parijs. Negenenzeventig vertegenwoordigers van negenenveertig landen
waren aanwezig. Na drie dagen vergaderen besloot het congres op 23
juni 1894 tot het herstel van de Olympische Spelen en tot de oprichting
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van een Internationaal Olympisch Comité (IOC). Alle voorstellen van De
Coubertin werden goedgekeurd : Spelen om de vier jaar, beurtrol voor
de organiserende steden en een volkomen gelijke behandeling van de
sporttakken (C. de Veene & J. Hereng, 1992 : B2-5).

Het Olympisch Charter bevat de fundamentele principes en regels
geadopteerd door het IOC. Het Charter omschrijft de condities en het
verloop van de celebratie van de Olympische Spelen en eveneens de
organisatie en de werking van de Olympische beweging. Dit Charter
wordt herzien op elke Olympische sessie (Charte Olympique, 1992 : 11).
De Olympische Spelen zijn de exclusieve eigendom van het Internatio¬
naal Olympisch Comité. Dit wil zeggen dat geen enkele andere
organisatie het recht heeft om Olympische Spelen te organiseren. Alle
opbrengsten van deze Olympische Spelen moeten worden aangewend
voor de ontwikkeling van de Olympische beweging en van de sport. Dit
laatste element is een van de belangrijkste principes van het Olympisch
marketingprogramma.

Het Internationaal Olympisch Comité is het hoogste orgaan binnen
de Olympische beweging. Het kiest zijn leden onder gekwalificeerde
personen op sportgebied. Meestal zijn deze leden reeds actief op
nationaal niveau. Zij worden verkozen door coöptatie. De nieuwe leden
moeten beloven him taak gewetensvol te volbrengen bij wijze van een
eed. Het aantal IOC-leden bedraagt momenteel 90. Per lidstaat wordt een
lid verkozen, behalve voor de landen die reeds de Olympische Spelen
georganiseerd hebben. Deze hebben recht op twee IOC-leden. De
leeftijdsgrens is vastgesteld op 75 jaar. Ieder lid dat tien jaar actief was,
wordt na deze leeftijd erelid. De voornaamste taak van de leden is om
de vier jaar de organiserende stad te kiezen voor de volgende Olympi¬
sche Spelen.

Het IOC mag een deel van zijn inkomsten uit de televisierechten
verdelen tussen de verschillende leden van de Olympische beweging,
namelijk de internationale sportfederaties, de nationale Olympische
comités, de Olympische Solidariteit en de organisatiesteden van de
volgende Olympische Spelen (Charte Olympique, 1992 : 40). Volgens
een Zwitsers maandblad bezat het IOC eind december 1992, 111 miljoen
Zwitserse frank, ongeveer 2,775 miljard Belgische frank (Campiche,
1994 : 19).

De beslissing om geen publiciteit toe te laten op de Spelen is geen
beslissing geweest van het IOC. Het is een ontwikkeling, gegroeid uit
een idee dat reeds lange tijd bij de Olympische beweging hoorde.
Iedereen maakte bezwaren om de Olympische Spelen rechtstreeks te
associëren met commerciële bedrijven. Het IOC heeft daarom lange-
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termijncontracten afgesloten met sponsors en officiële leveranciers uit
diverse domeinen, die zo bijdragen tot het succes van de Olympische
beweging, zonder echter aanwezig te zijn in de stadions. Dankzij deze
associaties heeft de Olympische beweging zich een financiële onafhanke¬
lijkheid gecreëerd en ook de kosten gedrukt door samenwerking met
verschillende bedrijven die hun goederen of know-how associëren met
de Olympische Spelen en als tegenprestatie de verschillende logo’s en
symbolen mogen gebruiken in hun promotionele activiteiten. De politiek
van het IOC bestaat erin een gestructureerd en exclusief globaal
marketingprogramma aan te bieden dat de waaide van Olympische
sponsoring verhoogt. Het probeert zich op die manier te beschermen
tegen overcommercialisatie. Een van de voornaamste taken van het
marktingteam is het blijven garanderen van de financiële onafhankelijk¬
heid van de Olympische beweging en het vermijden van overcommercia¬
lisatie.

Olympische sponsoring is geen nieuw fenomeen. Reeds tijdens de
eerste moderne Spelen in 1896 waren er commerciële overeenkomsten.
Tijdens deze Spelen van 1896 had het organiserende comité financiële
problemen en werd steun gezocht bij een beroemde Griek, George
Averoff. Hij financierde de volledige verbouwing van het Olympisch
stadion. Verschillende bedrijven adverteerden in het souvenirprogramma.
Tijdens de periode 1910 en 1920 begonnen de bedrijven rechten te
kopen van het Olympisch comité om zich te associëren met de Olympi¬
sche beweging.

2. HET INTERNATIONAAL OLYMPISCH MARKETINGPROGRAMMA :
TOP

2.1. Ontstaan en doelstellingen

De twee belangrijkste redenen voor het opzetten van een globaal
marketingprogramma waren everzijds dat het IOC steeds meer afhanke¬
lijk werd van één inkomstenbron, namelijk televisie. De andere reden
was dat indien een sponsor een wereldwijde reclamecampagne wou
opzetten hij verplicht was om de toestemming te vragen aan de 190
nationale Olympische comités. Dit was voor de sponsor een onmogelijke
taak.

Tijdens de 86ste sessie van het IOC in Delhi, in april 1983, werd
beslist een nieuw sponsorprogramma te ontwikkelen. Het IOC besliste
een marketingprogramma op te starten, om de inkomsten meer te
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diversifiëren. Het TOP-programma, dat staat voor ’The Olympic
Programme’, werd gecreëerd in twee jaar tijd. Het IOC had een partner
nodig die bij voorkeur onafhankelijk was om de belangen te verdedigen
van de betrokken partijen, namelijk het organisatiecomité van de
Olympische Spelen, de nationale Olympische comités en het IOC zelf.
Het TOP-programma werd toevertrouwd aan het marketingbureau ISL
(International Sports, Culture and Leisure maiketing) dat in 1983 werd
opgericht en het officiële, exclusieve agentschap van het IOC werd.

De marketingobjectieven van het IOC die aan de basis lagen van de
oprichting van het TOP-programma waren : financiële onafhankelijkheid
en stabiliteit creëren op lange termijn voor de Olympische beweging en
de Olympische Spelen, creatie van een lange-termijnstructuur die
voldoende fondsen aanbrengt gedurende vele jaren, garantie van
verdeelbare inkomsten voor de diverse takken van de Olympische
beweging, tegengaan van ’ongecontroleerde’ commercialisatie {Olympic
marketing..., 1993 : 14). De hoofdzetel van het ISL bevindt zich in
Luzem (Zwitserland). Dit marketingbureau werd aangewezen als
exclusieve agent voor de uitbouw van de Olympische maiketing. De
aandelenstructuur van dit bedrijf is als volgt : 51 % van het bedrijf is in
handen van de familie Dassler. Horst Dassler was de stichter van het
sportmerk Adidas. De overige aandelen zijn in handen van het Japanse
marketingsbureau Dentsu. De eerste opdracht van ISL was de steun te
krijgen voor het TOP-programma van de 190 nationale Olympische
comités over de gehele wereld. Daardoor werd de eerder aangehaalde
problematiek opgelost, namelijk dat de sponsor die een wereldwijde
publiciteitscampagne wou opstarten hiervoor vroeger naar 190 nationale
comités moest. Nu kon ISL hiervoor instaan. Langs de andere kant
moest ISL ook sponsoring zoeken bij de grote multinationale bedrijven.
Behalve haar activiteiten als exclusieve Olympische agent is ISL ook
actief op marketingvlak voor de Fédération Internationale de Football
Association, en de International Amateur Athletic Federation. Men kan
dus stellen dat zij de maiketing van de grootste en machtigste sportfede¬
raties ter wereld beheert.

2.2. Strategie

Het IOC, als eigenaar van de Olympische Spelen en de Olympische
symbolen, is verantwoordelijk voor directie en management van de
Olympische marketingprogramma’s. Olympische maiketing omvat
televisierechten, sponsoring, licenties, ticketverkoop, munten- en
filatelische programma’s. Voor de periode van 1993 tot 1996 verwacht
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het IOC een totaal inkomen van 2,5 miljard dollar (Olympic marketing...,
1994).

Het IOC streeft er naar tien wereldwijde sponsors te vinden die elk
bereid zijn tussen de 30 en de 40 miljoen dollar te betalen. De bijdrage
van deze sponsors is afhankelijk van het zakencijfer van het bedrijf. Er
wordt ook rekening gehouden met de interesse van de concurrenten in
verband met Olympische sponsoring. Indien er meer concurrenten
interesse vertonen in een bepaalde categorie zal ISL ook een hogere
bijdrage vragen. Er is dus geen vaste regel, alles hangt af van de
contractonderhandelingen en verschilt van bedrijf tot bedrijf. Het is ook
zo dat niet alle sponsors hun ’lidgeld’ volledig in valuta betalen. De
meeste sponsors betalen een gedeelte in valuta en een ander gedeelte in
natura. Volgens ISL wordt het natura gedeelte bij TOP III steeds groter
op vraag van de bedrijven. Dit houdt enigszins een gevaar in aangezien
het IOC het valuta-aandeel harder nodig heeft.

Bij afhandeling van een Olympiade gaan de rechten terug naar het
IOC en kunnen de sponsors de symbolen niet meer gebruiken tenzij na
ondertekening van een nieuw contract. Een sponsor die niet meer
hertekent kan dus geen gebruik meer maken van bij voorbeeld de
mascotte van de Spelen waar hij sponsor van is geweest. De verschillen¬
de exclusieve rechten zijn het gebruik van de Olympische ringen (zie
figuur 1), het Olympisch motto, de Olympische vlag en de Olympische
mascottes. Het IOC bezit de exclusieve rechten voor het gebruik van de

Figuur 1 : de Olympische ringen

Olympische ringen. Dit Olympisch symbool vertegenwoordigt de unie
van de vijf continenten en de samenkomst van atleten van de ganse
wereld op de Olympische Spelen (Charte Olympique, 1992 : 19). Elke
sponsor van het TOP-programma mag deze Olympische symbolen
gebruiken om zijn verbondenheid met de Olympische beweging kenbaar
te maken. Naast de Olympische ringen mogen de sponsors van het TOP-
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programma de volgende tekst bijvoegen : ’Sponsor, officiële verdeler van
het IOC’. Zij mogen eveneens het motto ’citus, aldus, fortius’ gebruiken.
Dit motto drukt de boodschap uit van het IOC gericht aan allen die deel
uitmaken van de Olympische beweging, om hen aan te zetten uit te
blinken in de Olympische geest (Charte Olympique, 1992 : 20). De
Olympische vlag is een witte vlag met daarop de reproduktie van de
Olympische ringen. De Olympische mascotte stelt de organiserende stad
voor in associatie met de Spelen (zie figuur 2). Ze wordt gecreëerd door
het lokaal organisatiecomité maar moet goedgekeurd worden door het
IOC.

Hakon and Kristin, the Lillehammer mascots.

Figuur 2 : Olympische mascottes

Naast deze belangrijke rechten mogen de Olympische TOP-sponsors
ook gebruik maken van documenten en archieven uit het Olympisch
Museum en reclame inlassen in de officiële publikaties van de Olympi¬
sche beweging. De TOP-sponsor krijgt bij de tv-uitzendingen van de
Olympische wedstrijden de kans om reclamespots in te lassen. Bij de
reclameblokken tussen de Olympische uitzendingen krijgen deze
sponsors het recht op ’first refusal’. Hiermee bedoelt men dat ze de
eerste keuze hebben om de reclameblokken op te kopen. De televisiezen¬
ders die de exclusieve rechten voor het uitzenden van de Olympische
Spelen aankopen, zijn contractueel verplicht om dit eerst aan de sponsors
aan te bieden. De TOP-overeenkomst bevat ook rechten voor de sponsors

296



met betrekking tot het organisatiecomité van de stad die de Olympische
Spelen toegewezen krijgt. De TOP-sponsors hebben ook voorrang bij
aankoop van tickets en logies, preferentiële publicitaire opties in
publikaties of op televisie, exclusiviteit voor de levering van produkten
binnen de produktcategorie van de sponsor.

Er zijn verschillende soorten contracten die een bedrijf moet
ondertekenen alvorens TOP-sponsor te worden. Het eerste en voornaam¬
ste contract is het internationaal contract. De sponsor krijgt de toelating
om de Olympische emblemen en symbolen van het IOC te gebruiken op
wereldwijde basis. Daarnaast is er het lokaal contract : een stad die de
Spelen toegewezen krijgt kan een eigen lokaal sponsoringsprogramma
opzetten met de hulp van het IOC. De TOP-sponsors krijgen de kans om
hier aan deel te nemen. De organisatiestad kan ook andere sponsors
aanwerven voor de nog vacante produktcategorieën aangeduid door het
IOC. Deze eigen sponsors mogen enkel de logo’s van de organisatiestad
gebruiken, niet de internationale logo’s en enkel op het lokaal grondge¬
bied. De lokale sponsors mogen met andere woorden enkel de Olympi¬
sche mascotte en het Olympisch embleem van de betrokken organisatie¬
stad gebruiken. Ook de bijgaande tekst mag enkel betrekking hebben op
de organisatiestad. De nationale Olympische comités die deelnemen aan
het TOP-programma kunnen het recht afstaan aan deze sponsors om de
Olympische symbolen te gebruiken binnen hun territorium. Het is dus
niet zo dat elke TOP-sponsor in ieder land kan adverteren met Olympi¬
sche ringen, hij moet hiervoor de toelating krijgen van het nationaal
Olympisch comité van dat land via de bemiddeling van ISL. Als een
nationaal Olympisch comité een overeenkomst heeft getekend met ISL
om deel te nemen aan het TOP-programma dan hebben alle TOP-
sponsors het recht binnen het territorium van dat bepaalde comité bij hun
reclamecampagnes gebruik te maken van de Olympische symbolen. Deze
rechten zijn vervat in het TOP-contract en de TOP-sponsors hoeven
hiervoor niet extra te betalen aan het nationaal comité. ISL regelt de
vergoeding aan het nationaal comité.

De strategie van de firma’s is wisselend. Er zijn firma’s waar de
ganse marketingstrategie wereldwijd uniform is voor alle landen. Bij
andere bedrijven laat de hoofdzetel aan het regionale of nationale filiaal
de keuze of zij nationale Olympische sponsor willen worden of niet.
Sommige filialen zijn niet geïnteresseerd in deze Olympische sponsoring.
Een voorbeeld daarvan in België is Visa. Visa België was totaal niet
geïnteresseerd in de nationale Olympische sponsoring. Indien de filialen
deze nationale sponsoring niet wensen, mogen zij nog altijd gebruik
maken in hun reclamecampagnes van de algemene rechten die de
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hoofdzetel verworven heeft. Bij Coca-Cola zijn de nationale vestigingen
ook niet verplicht om mee te doen aan de nationale sponsoring. Er is
geen dwingende richtlijn van het hoofdkantoor. Zij mogen ook, indien
ze wel kiezen om mee te doen, zelf bepalen hoe hoog hun budget zal
zijn. Een negatieve factor uit sportief oogpunt gezien kan de situatie van
de economische markt van het land zijn. Zo krijgt België bij voorbeeld
driemaal meer sponsoring dan Rusland. De reden hiervoor is dat Rusland
tot voor kort geen vrije markteconomie had en dus ook geen marketing
kende. Dit gegeven staat helemaal niet in verhouding tot het sportieve
potentieel van Rusland, dat qua sportprestaties veel hoger scoort dan
België. Het antwoord van ISL op deze situatie is dat Rusland meer krijgt
uit de TOP-sponsoring verdeling dan wat haar markt waard is, alhoewel
Rusland zelf daar niet met akkoord gaat.

De atleten die geselecteerd worden voor de Olympische Spelen en
naar deze Spelen worden uitgestuurd moeten zich houden aan een aantal
bepalingen in verband met sponsoring. De atleten hebben niet het recht
reclame te maken voor hun privé-sponsor tijdens de Olympische Spelen.
Met deze maatregel probeert men te voorkomen dat er problemen
ontstaan tussen de officiële TOP-sponsors en concurrenten die privé-
sponsor zijn van sommige atleten.

Naast de officiële sponsors die lid zijn van het globaal sponsoring-
programma TOP, zijn er ook bedrijven die enkel licenties aankopen als
officiële verdeler. De licentie is een contractuele overeenkomst waarbij
een nationaal Olympisch comité of de organisator van de Olympische
Spelen aan een bedrijf het recht geeft om de geregistreerde Olympische
symbolen te gebruiken op produkten. Als tegenprestatie geeft het bedrijf
een royalty op de verkoopcijfers. Meestal gaat het om een percentage op
de totale verkoop. Sommige bedrijven kopen licenties om Olympische
souvenirs te maken. Deze souvenirs zijn meestal gebaseerd op de
Olympische Spelen of op de nationale teams. De bedrijven betalen een
royalty-percentage. Meestal bedraagt dit 10 %, voor het recht om de
emblemen te reproduceren op de souvenirs. Deze 10 % gaat naar het
lokale organisatiecomité of naar het nationale Olympisch comité. Deze
’merchandise’ is meestal van een commemoratieve aard, zoals pins,
T-shirts, baseballpetten. Momenteel wordt een programma uitgewerkt dat
’Altius’ zal heten, zoals in het Olympisch motto. Het licentieprogramma
voor de winterspelen van Lillehammer in 1994 was voor de eerste maal
zeer succesvol. De lokale organisatie had 35 licenties met een opbrengst
van 15 miljoen dollar. Voor de Spelen van Atlanta van 1996 is er een
project dat 30 miljoen dollar zou moeten opbrengen.

Volgens het IOC is de impact van de lokatie van de Olympische
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Spelen op de internationale marketingopbrengsten neutraal. Een
historische evaluatie heeft uitgewezen dat inkomsten van uitzendrechten,
sponsoring en licenties, niet méér variëren dan ongeveer 10 % wanneer
men rekening houdt met de plaats van de Spelen. De opbrengsten van
de lokale marketingprogramma’s zullen wel afhangen van het lokale
marktpotentieel, maar dit heeft maar een geringe invloed op de opbreng¬
sten voor de Olympische beweging. Internationale sponsoring is een
globaal programma geworden, met bedrijven die wereldwijd vertegen¬
woordigd zijn. De sponsoringovereenkomsten lopen over verscheidene
jaren met een algemeen Olympisch thema. Het zijn dus geen korte-
termijnprogramma’s die zich baseren op specifieke Olympische Spelen.
De meeste publiciteitscampagnes weerspiegelen ook dit lange-termijn-
perspectief. De enige domeinen waar de marketingopbrengsten enorm
kunnen verschillen naargelang de stad die gekozen wordt zijn de lokale
sponsoring en de ticketverkoop (Marketing Matters, 1993a : 8).

3. OVERZICHT VAN DE VERSCHILLENDE TOP-PROGRAMMA’S

3.1. De sponsors van de eerste drie TOP-programma’s

Tot nu toe zijn er drie TOP-programma’s afgewerkt, elk voor een
periode van vier jaar. Het eerste TOP-programma vond plaats van 1985
tot 1988, met als doel het financieren van de Winterspelen van Calgary
en de Zomerspelen van Seoul. Dit programma, ontwikkeld door ISL (het
marketingsagentschap van het IOC), werd ondersteund door negen
multinationale bedrijven. Deze bedrijven waren : Brother, Coca-Cola,
Federal Express, Kodak, Panasonic, Philips, Time Inc., Visa. De
opbrengsten van dit TOP I programma bedroegen 102 miljoen dollar.
Tijdens deze TOP I periode hebben tien nationale Olympische comités
de ISL contracten niet ondertekend. Een van deze tien was Griekenland.
Griekenland vond het niet passend dat de Olympische Spelen een
commerciële associatie zouden aangaan.

Het TOP II programma had plaats van 1989 tot 1992, met als doel
de Winterspelen van Albertville en de Zomerspelen van Barcelona te
sponsoren. In totaal waren er twaalf bedrijven in het TOP II programma
betrokken. Deze sponsors waren vooreerst bedrijven die reeds sponsor
waren bij TOP I en hertekenden : Brother, Coca-Cola, 3M, Kodak,
Panasonic, Philips, Time Inc., Visa. Nieuwe sponsors voor TOP II
waren : Bausch & Lomb, EMS, Mars, Ricoh. De opbrengsten van dit
TOP II programma bedroegen 171 miljoen dollar. De kleinste en grootste
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