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Prefazione

di Gianluca Mazzini

In un mondo sempre piu disordinato e con sempre meno certezze,
scosso dai venti di guerra che spirano un po’ ovunque, diventa difficile fa-
re previsioni.

Discorso che vale anche per lo sport. Ormai fenomeno di massa che
coinvolge milioni di praticanti e miliardi di telespettatori e sempre pil
strumento globale. Da un lato per le ricadute economiche che genera: dai
diritti tv agli sponsor; dall’altro per il coefficiente politico che rappresenta
in termini di sportwashing, softpower. Unica certezza: lo sviluppo del pro-
dotto sportivo si dovra avvalere sempre di piu di marketing strategico.

In questo senso diventa fondamentale un’attenta lettura del bel libro di
Enrico Flavio Giangreco che illustra le principali chiavi di volta del connu-
bio fra sport, comunicazione e marketing.

Per capire la direzione che sta prendendo il pianeta sport bisogna rifar-
si al vecchio adagio investigativo “follow the money’.

I brand sportivi dipendono sempre pit dallo strapotere economico e da
chi lo possiede. Ecco allora lo smottamento dei grandi eventi e dei grandi
circuiti verso il mondo arabo e i petrodollari o, per essere pill precisi, verso
le monarchie del Golfo. Si prenda il “caso scuola” del Qatar. Negli ultimi
vent’anni, Doha ha investito sullo sport per attirare l'attenzione interna-
zionale sull’Emirato e renderlo popolare su scala globale, ma al contempo
“nascondere” i lati discutibili del regno: mancanza di democrazia, poco
rispetto dei diritti umani, sostegno all’integralismo musulmano.

Lessersi aggiudicati i Mondiali di calcio del 2022, tenutisi nella fase
conclusiva dello scorso anno, ¢ stato solo il risultato finale di un progetto
pit che ventennale di investimenti nel settore, che comprende anche I’ac-
quisto di societa calcistiche in Europa. L’esempio piti lampante ¢ la vicenda
del prestigioso club francese del Paris Saint Germain, che nel 2011 ¢ stato
acquistato dal fondo sovrano Qatar Investment Autorithy. Ma non ¢ tutto.
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L’Emirato da anni ¢ sede di grandi eventi sportivi: dalla moto GP al golf,
passando per il tennis. Tutto questo per richiamare l’attenzione dei mass
media.

A Doha ¢ stata anche creata I’Aspire, un’Accademia sportiva all’avan-
guardia dal punto di vista medico e tecnologico per “coltivare” campioni
da affiancare a quelli “importati” da mezzo mondo e mettere tutti nelle mi-
gliori condizioni per competere a livello internazionale. I successi di questi
atleti sono necessari per dare prestigio internazionale all’Emirato. II tutto
supportato da una potentissima campagna di marketing che ha venduto il
“prodotto Qatar” a tutti i livelli. Esempio di scuola subito copiato da altri
paesi dell’area come i fratelli-coltelli sauditi.

Tra Doha e Riad ci sono tanti punti di contatto, dalle comuni origine
beduine alla medesima lettura del credo islamico (wahabismo), ma anche
tanta rivalita e antagonismo. E ora si aggiunge 'emulazione. Si prenda il
progetto futuribile denominato “Saudi Vision 2030 che tra le altre co-
se prevede anche lo sbarco nel calcio europeo. Piano controfirmato dal
Principe Mohammad bin Salman e scattato nel 2021 con I’acquisto, dopo
non poche polemiche politiche, del Newcastle, squadra della Premier ingle-
se. Operazione finanziata da Pif (Public investment fund). Fondo che ha in
cassaforte la bellezza di 430 miliardi, una disponibilita finanziaria superio-
re anche a quella della Qatar Sport Investment.

Per l'acquisto del club inglese c’¢ voluta prima la pace formale tra
Arabia e Qatar che ha posto fine anche alla pirateria tv. I sauditi, infatti,
erano accusati dalla televisione gatarina beIN Sport di proteggere le tra-
smissioni illegali di partite del campionato inglese, di cui I'emittente di
Doha detiene i diritti per il Medioriente e il Nord Africa. Ma la strategia
sportiva del Regno wahabita ha anche un altro punto di forza: la Qiddiya
Investment Company (posseduta al 100% da Pif) che finanziera per i pros-
simi 20 anni ’Al Nassr (squadra che ha acquistato Ronaldo) e I’Al Hilal, i
due principali club calcistici di Riad. Operazione che si inserisce nel fanta-
smagorico progetto di Qiddiya City che copia ma in dimensione esponen-
ziale I’Aspire Accademy di Doha. A 40 chilometri dalla capitale saudita sta
nascendo un centro globale per lo sport e l'intrattenimento che si sviluppa
su 330 chilometri quadrati, il doppio di una citta come Milano. Di questo
centro si vuole fare la pit grande destinazione turistica sportiva mondiale
in grado di ospitare fino a 17 milioni di visitatori ’anno.

A puntare su strategie geopolitiche tramite il marketing non sono solo
gli stati ma anche Inter e Milan che vogliono realizzare uno stadio ultra-
moderno con annessi centro commerciale, hotel, ristoranti, museo e pale-
stre. La morale ¢ semplice: dall’Arabic Football ai club nostrani non si puo
fare a meno del marketing sportivo. A qualunque latitudine o gradazione.
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Introduzione

di Francesco Perrini

Nel 2013, mentre mi accingevo a inviare all’editore I'introduzione alla
prima edizione di questo libro mi era arrivato un messaggio da twitter che
mi invitava a leggere sul Corriere della Sera online un articolo: “Cavani
lascia (o resta)? Proposta shock per De Laurentiis” di Carlo Borgomeo.
Iniziava cosi:

Nei giorni scorsi ho partecipato a Milano a un interessante convegno in cui si pre-
sentava un prezioso lavoro di Francesco Perrini e Clodia Vurro dell’Universita
Bocconi su “La misurazione del valore sociale”. Un tema molto attuale e impor-
tante per chi, come me, ¢ impegnato a selezionare e sostenere progetti di inizia-
tive nel “sociale”. Come caso di studio analizzato in profondita, “Un Campo nel
Cortile” progettato e gia attuato in diversi territori dalla Fondazione Magnoni di
Milano’. Questo modello, adottato in via sperimentale dalla Fondazione CON IL
SUD con un bando scaduto il 31 maggio scorso, si concretizza nella costruzio-
ne di campi di calcetto in periferie urbane o in territori comunque disagiati ed ¢
autosostenibile: infatti, grazie a un meccanismo finanziario e gestionale rigoroso
e improntato alla massima professionalita, ¢ previsto che questi campi di calcio
siano durante il giorno disponibili gratuitamente per i ragazzi dei quartieri e, nelle
ore serali, affittati a giocatori paganti®.

II settore del calcio, dunque, rappresenta sempre un’opportunita rara,
disponibile al lettore curioso delle dinamiche aziendali, per le “peculiarita”
delle societa calcistiche; ma soprattutto per il poter ritornare ai fondamen-
tali della gestione aziendale. Sono, quindi, numerose le domande la cui

1. Cfr. Perrini F., Vurro C. (2013), La valutazione degli impatti sociali. Approcci e
strumenti applicativi, Egea, Milano.

2. www.fondazionemagnoni.org/progetti/sport-e-integrazione/un-campo-nel-cortile.

3. http://buonenotizie.corriere.it/2013/06/07/cavani-lascia-o-resta-proposta-shock-per-
de-laurentiis/.
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risposta pud essere individuata soprattutto rispolverando i principi fonda-
mentali di management e di creazione del valore.

E indubbio che negli ultimi anni si sia assistito a una vera e propria
rivoluzione culturale nello sport. La crescita e I’evoluzione delle societa
sportive ad alta intensita di business* ha creato la necessita di integrare
le tradizionali e — in molti casi — approssimative logiche di gestione con i
criteri propri del management delle pit complesse societa per azioni con
scopo di lucro®. Oggi per avere successo sportivo & necessaria una cul-
tura manageriale sportiva, per manager e dirigenti dello sport, e, percio,
¢ importante, sempre di pill, conoscere le best practice nazionali e inter-
nazionali, ma soprattutto sviluppare le professionalita individuali e del
business. L'applicazione degli strumenti e dei principi tipici della gestione
d’impresa non puo, tuttavia, avvenire in modo acritico. Lo sport ha pro-
prie caratteristiche fortemente distintive e vive di regole proprie: capire
le une e le altre ¢ fondamentale per ottenere il giusto mix tra agonismo
e spettacolo e per costruire il successo delle societa sportive sul campo e
fuori dal campo.

Da qui, lo spazio per nuovi strumenti di approfondimento e per il quale
¢ benvenuta la nuova edizione aggiornata di questo libro sul marketing e
sulla comunicazione nello sport di Enrico Flavio Giangreco.

Questo volume rappresenta un manuale per 'applicazione di politiche
di marketing, merchandising e sponsorship che rendano possibile 'organiz-
zazione di un’offerta del prodotto spettacolo sportivo adeguata alla doman-
da proveniente dai mercati. L’autore, fra le altre, sottolinea come gli atleti
siano, sempre di pil, valorizzati in qualita di testimonial delle aziende che,
non a caso, decidono di supportare eventi sportivi. Quindi, lattivita di
“player management”, mirata un tempo alla crescita dal punto di vista fi-
sico e tecnico dell’atleta, si arricchisce di nuove e significative potenzialita
legate alla gestione della sua immagine.

Latleta esercita sui propri sostenitori un ascendente sempre piu forte,
le cui ricadute in termini commerciali e promozionali sono evidenti a tutti.
Dacquisizione delle prestazioni di un atleta dipende da varie motivazio-
ni, alcune delle quali legate alla sfera dell’emotivita e dell’irrazionalita.
Tuttavia, 'acquisto congiunto dell’atleta e del diritto allo sfruttamento della
sua immagine puo rendere difendibili, se non addirittura giustificabili an-

4. Si tratta delle societa sportive che operano in sport di massa e hanno elevate ca-
pacita di generare flussi finanziari intersettoriali (per esempio, le squadre di calcio). Cfr.
Piantoni G. (1999), Lo sport tra agonismo, business e spettacolo, Etas, Milano.

5. Con la legge 18 novembre 1996, n. 586, ¢ stato consentito alle societa di calcio pro-
fessionistico di assumere la forma di SpA con fini di lucro.
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che da un punto di vista strettamente economico® le enormi cifre pagate:
cio ha insegnato, per esempio, il caso Neymar che, dieci anni orsono, aven-
do avuto due offerte pitt 0 meno equivalenti da Barcellona (al calciatore 7
milioni di euro netti a stagione per 5 anni e il mantenimento dei diritti di
immagine) e Real Madrid (al giocatore 11 milioni di euro netti a stagione
ma con la cessione dei diritti di immagine al Real), aveva scelto la prima
offerta, apparentemente pili bassa, ma per lui pill conveniente.

Se spostiamo l'attenzione sul versante delle uscite, la voce che gene-
ralmente incide in misura maggiore ¢ quella relativa ai compensi degli
atleti (e degli allenatori). Ancorare maggiormente gli ingaggi ai risultati
conseguiti, consentirebbe alle societa di sostenere elevate uscite solo in
corrispondenza di successi sportivi e, quindi, di elevati ritorni monetari. In
tal senso si ¢ scelto di diffondere il contratto c.d. “a prestazioni”, stante la
natura stessa delle societa sportive, legate ai risultati che si conseguono di
stagione in stagione.

Analizzando, invece, lattivo delle societa sportive italiane, cid che
emerge con evidenza, rispetto al confronto con omologhe societa straniere,
¢ lassenza degli impianti e delle strutture, in cui le manifestazioni sportive
si svolgono’. Gli stadi o i palazzetti dello sport, tranne rari casi, non sono,
infatti, di proprieta delle societa, che sono al massimo beneficiarie di con-
cessioni da parte degli enti proprietari. Questa situazione ha comportato
un mancato sfruttamento delle potenzialita delle strutture immobiliari:
impianti che, per le loro caratteristiche, potrebbero diventare fonte continua
di consistenti ricavi, ospitando grandi eventi (musicali e non) e attivita ac-
cessorie a fini promozionali, legate alla societa ma non soltanto.

Altro esempio da considerare, infine, ¢ la quotazione. La finale di
Champions League del 2013 aveva visto il trionfo del calcio tedesco con la
vittoria dell’atteso Bayern di Monaco sulla “sorpresa” Borussia Dortmund.
Il Borussia ¢ stata la prima squadra del calcio tedesco a quotarsi in borsa,
sul listino di Francoforte, nella prima decade di questo terzo millennio,
scelta che le ha consentito di raccogliere risorse per rafforzare il settore
giovanile, per ammodernare lo stadio e per acquisire la maggioranza nella
societa di gestione degli impianti e non gia di acquistare calciatori in quel
momento in cui si ¢ quotato. Dopo qualche anno ne ha raccolto i risultati,
quanto meno economici!

6. Con questo non si vuol dire che I'acquisto di un atleta debba essere valutato alla
stregua di un qualunque investimento. Tuttavia, un’attenta valutazione finanziaria pud sup-
portare scelte di tipo strategico, consentendo di quantificare i costi e i benefici realmente
connessi all’'operazione.

7. Ad eccezione della Juventus, del Sassuolo, dell’Udinese e dell’Atalanta, che hanno
lo stadio di proprieta, e di alcune societa italiane che possono vantare la proprieta dei
campi di allenamento e dei relativi immobili.
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1 Il marketing e la comunicazione
nello sport: un orizzonte strategico

1. Lo scenario dello sport business

Lo scenario dello sport business, al quale in questa sede facciamo ri-
ferimento, nel nostro Paese si ¢ potuto delineare anche grazie alla legge
586/1996 che rappresenta uno degli effetti della nota Sentenza Bosman del-
la Corte di Giustizia dell’Unione Europea, in data 15 dicembre 1995.

Cio perché, intanto, la novita piu significativa, dal punto di vista delle
societa sportive, nello specifico calcistiche, introdotta dalla legge 586/1996,
¢ stata la previsione della distribuzione degli utili fra i soci. Si ¢, dunque,
disposto che:

Latto costitutivo deve prevedere che una quota parte degli utili, non inferiore
al 10%, sia destinata a scuole giovanili di addestramento e formazione tecnico-
sportiva'.

Questo ha rappresentato una novita rilevante rispetto al fatto che, pre-
cedentemente, la legge prevedeva che gli utili dovessero essere interamente
reinvestiti nella societa per il perseguimento esclusivo dell’attivita sportiva.
Si & posto, quindi, fine a quella anomalia che consisteva nella previsione di
una societa di capitali priva di finalita di lucro soggettive.

Oltre che prevedere la possibilita di ripartire gli eventuali utili di eser-
cizio fra i soci, defalcata la quota del 10% da destinare al settore giovanile,
la legge 586/1996 ha determinato un effettivo ampliamento dell’'oggetto
sociale delle compagini sportive, fissando che:

1. Falsanisi G., Giangreco E.F. (2001), Le societa di calcio del 2000, Rubbettino,
Soveria Mannelli.
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Latto costitutivo deve prevedere che la societa possa svolgere esclusivamente atti-
vita sportive e attivitd a esse connesse o strumentali.

Lampliamento dell’oggetto sociale alle attivita connesse o strumentali
ha consentito alle societa sportive professionistiche di acquisire nuove fonti
di reddito in linea con una visione profit delle stesse.

Le societa sportive della penisola, percio, all'indomani della legge di ri-
forma 586/1996, si sono dovuto confrontare con la verifica di quali fossero
le caratteristiche di una serie di nuovi settori economici, al fine di creare
possibilita di maggiori introiti. Prendendo spunto, come spesso accaduto in
passato, dall’esperienza anglosassone, si sono manifestate anche da noi nuo-
ve attivita connesse, direttamente o indirettamente, agli incontri sportiviZ.

2. Da societa sportive a societa di entertainment

Levoluzione da societa sportive a societa di entertainment, con la quale
hanno dovuto e devono, ancora, fare i conti le compagini sportive del no-
stro Paese, ha necessitato dell’avvalersi di penetranti politiche di marketing
e comunicazione. Cio perché, nonostante alcune resistenze al cambiamen-
to, si & compreso il significato di intraprendere la strada che porta al busi-
ness-spettacolo e questo per due ordini di motivi tra loro correlati.

e |l primo e che il crescente monte-salario che i club pagano all’intero staff
tecnico (allenatore con i suoi collaboratori, membri della squadra) richie-
de nuove forme di finanziamento. Pensare di amministrare compagini
sportive, che generano svariati milioni di euro di fatturato, con i soli pro-
venti derivanti dagli incassi ai botteghini, dalla vendita dei gadget, dagli
sponsor o dalla cessione dei diritti televisivi & utopistico. Nello specifico,
per quanto concerne il merchandising, i club sportivi italiani, sebbene,
dal 2004 in avanti, siano stati maggiormente tutelati che nel passato dalla
normativa sul diritto d’autore, devono ancora fare i conti con un merca-
to nero, il cosiddetto black market, molto diffuso e piu economico per gli
appassionati.

e |l secondo motivo scaturisce dalla necessita per le compagini sporti-
ve di offrire una loro immagine al passo coi tempi. Lo sport, quindi, non
€ piu visto come mera attivita motoria e ludica, ma come “evento” cata-
lizzatore di spettacoli, sponsor, radio, televisioni e nuovi media, fulcro di
politiche di marketing e comunicazione. | numerosi tornei estivi e le pre-
sentazioni in pompa magna delle squadre, prima dell’inizio dei diversi
campionati, sono esempi di quanto affermato.

2. Giangreco E.F. (2006), La fabbrica del pallone, Rubbettino, Soveria Mannelli.
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L'evoluzione delle societa sportive, sia sotto ’aspetto organizzativo, sia
sotto quello strettamente economico, verso modelli di entertainment busi-
ness induce le medesime ad approcciarsi alla massa degli appassionati in
modo pill professionale: costoro non sono pill soltanto “tifosi”, ma anche
“clienti”. Sono due i punti chiave di questa politica gestionale:

e offerta al consumatore di un prodotto sport-spettacolo, allo scopo di po-
terlo soddisfare indipendentemente dal risultato sportivo (quello che ac-
cade, da sempre, in Inghilterra per il calcio e in America per la Nba);

e offerta di prodotti-servizi collegati ma non indipendenti rispetto alla natu-
ra sportiva della societa.

Ogni tifoso ¢ sufficientemente interessato ai dettagli tecnico-sportivi
per vedere i match in televisione, ma il suo cuore apparterra sempre a una
specifica squadra:

La fedelta tribale alla squadra locale trascende ogni altra considerazione. Anche
se la sua squadra sta passando un brutto momento e subisce una serie di sconfitte,
la fedelta dell’autentico tifoso continua a essere indistruttibile. E possibile che si
lamenti e critichi, ma non abbandona la sua squadra3.

E questo il cavallo di battaglia che i club italiani devono sempre di pill
far proprio per i prossimi anni. Tenendo fermo il concetto sopra richiama-
to, le societa sportive della penisola devono realizzare una piena trasforma-
zione, ciog, in termini di marketing e comunicazione, devono posizionarsi
all’interno di una nuova ASA (Area Strategica d’Affari).

Non piu semplici club sportivi, ma societa del tempo libero in grado di
attrarre, oltre la tifoseria, anche gli appassionati e i curiosi.

3. Principali tipologie di marketing sportivo

Dalla fig. 1 emerge come le principali tipologie di marketing appli-
cato allo sport siano relative alle societa sportive, ma possano riguardare
anche altri fattori. Tali fattori sono le discipline sportive, in senso lato, i
singoli atleti, i produttori di attrezzature e abbigliamento sportivo, i gestori
di eventi sportivi, dalle competizioni continentali fino alle Olimpiadi e ai
Campionati del mondo, e i produttori di beni e servizi che ritengono utile,

3. Falsanisi G., Giangreco E.F. (2001), Le societa di calcio del 2000, Rubbettino,
Soveria Mannelli.
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nelle diverse forme, associare la loro attivita, in termini di capacita di com-
petere sui mercati nazionali e internazionali, a una dimensione sportiva®.

L'impatto dello sport e degli accadimenti sportivi, d’altronde, ha una
valenza economica che pud definirsi di grande rilievo.

Fig. 1 - Principali tipologie di marketing sportivo

Discipline sportive

Societa sportive

Produttori generici Marketing sportivo Singoli atleti

Eventi sportivi Produttori sportivi

4. Le categorie di beneficiari del marketing sportivo

Lo schema, proposto di seguito in fig. 2, ci offre la possibilita di veri-
ficare come una corretta interpretazione del marketing sportivo coinvolga
una molteplicita di beneficiari, a cominciare dal grande pubblico che com-
prende gli spettatori delle gare, inclusi quelli a distanza’. Ulteriori benefi-
ciari sono le comunita locali e lo Stato, per i ritorni economici connessi al-
lo sport non soltanto in termini di introiti delle scommesse, come accadeva
un tempo con riferimento al Totocalcio.

Il marketing sportivo puo determinare dei benefici per il turismo e per
tutto il mondo dell’indotto: in questo senso, un esempio da citare € I'impor-
tanza che in Spagna ¢ stata riconosciuta al golf per attrarre specifici target
di turisti internazionali.

Dal marketing sportivo possono indubbiamente derivare vantaggi sia
per gli sponsor commerciali e tecnici, sia per i1 media che hanno possibi-
lita di rivolgersi al pubblico con temi di grande interesse. Anche agenzie e
istituti di ricerca possono essere coinvolte in modo molto significativo nelle

4. Cherubini S. (2015), Marketing e management dello sport, FrancoAngeli, Milano.
5. Cherubini S. (2015), Marketing e management dello sport, FrancoAngeli, Milano.
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diverse tipologie di attivita che caratterizzano lo sviluppo dell’analisi del
mercato Sportivo.

Fig. 2 - Le categorie di beneficiari del marketing sportivo

Societa sportive

Societa sportive Singoli atleti

Produttori
di beni e servizi

Sponsor tecnici Agenzie/lstituti

Marketing sportivo

Sponsor commerciali

Pubblico Comunita locali

5. ll circolo virtuoso del marketing sportivo

Molto interessante da considerare ¢ il circolo virtuoso del marketing
sportivo proposto, a seguire, in fig. 3.

Puntualizzare il circolo virtuoso del marketing sportivo ci permette di
superare una contrapposizione del passato, priva di senso logico, tra aspet-
to agonistico e aspetto gestionale®: il marketing sportivo rappresenta la
conferma che il successo sportivo va a braccetto, ormai chiaramente, con il
successo gestionale e organizzativo di una societa sportiva.

6. Cherubini S. (2015), Marketing e management dello sport, FrancoAngeli, Milano.

23



Fig. 3 - Il circolo virtuoso del marketing sportivo

+ Potenziamento
societa

+ Partecipazione gara

+ Attenzione imprese

+ Capacita di spesa

+ Attenzione pubblico

Cio perché il marketing presuppone un buon prodotto e il buon prodot-
to ¢ il risultato sportivo.

Da quanto affermato deriva chiaramente che il successo sportivo crea
attenzione del pubblico, attenzione delle imprese e immagine, dalle quali
originano introiti significativi che creano capacita di spesa che, a sua volta,
determina il potenziamento della societa sportiva sia negli atleti, sia nelle
strutture.

Tale potenziamento, in particolare con riferimento agli atleti, consente
una partecipazione alla gara migliore, con piu probabilitd di successo e
maggiori ricavi: insomma, un vero e proprio circolo virtuoso.

6. | principali mercati delle societa sportive

Le societa sportive hanno una situazione di mercato complessa, carat-
terizzata da due componenti:

e il mass market (praticanti; tifosi attivi; tifosi passivi; appassionati della di-
sciplina; sportivi in generale; non interessati);

e il business market (produttori generici-sponsor-marchio; produttori spor-
tivi-sponsor-marchio; editori tv/radio-stampa; pubblicita).
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L'ulteriore complessita da gestire per le societa sportive consiste nel
collegare, tramite una matrice, la distinzione tra mass market e business
market a quella tra domanda primaria e domanda secondaria.

e Domanda primaria: la domanda generale relativa a un determinato sport
(per esempio il calcio).
e Domanda secondaria: la domanda specifica della societa sportiva.

N

E necessario saper gestire contemporaneamente quattro fronti diversi,
sviluppando la domanda primaria e proteggendo la domanda secondaria.

Fig. 4 - | principali mercati delle societa sportive

Mass market Business market

6.1. Strategia generale di marketing

Prendendo le mosse da quanto in precedenza affermato, ¢ fondamenta-
le formulare adeguate strategie.

Una strategia generale di marketing puo consistere nel mettere in re-
lazione i diversi tipi di sport (calcio, basket, volley, ecc.) con le aree geo-
grafiche (regione; business market; mercato nazionale; Europa; continenti;
mondo) dove operare.

Ne deriva una griglia “discipline sportive/area geografica” rispetto alla
quale si puo definire in quale ambito si preferisca operare’.

6.2. Strategia specifica di marketing

A questo punto, con riferimento a ciascuno degli ambiti che sono stati
individuati, si pud giungere a formulare una strategia specifica di marke-
ting, rispetto a ogni segmento di domanda preso in considerazione.

Cio significa concretamente definire un’offerta costante e puntuale nei
riguardi dei segmenti di domanda che sono stati identificati come target, ri-
spetto ai quali sviluppare i molteplici contenuti della strategia di marketing.

7. Cherubini S. (2015), Marketing e management dello sport, FrancoAngeli, Milano.
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Tale offerta, a seconda delle scelte sviluppate, puo essere:

indifferenziata;
differenziata;
concentrata.

Fig. 5 - Strategia specifica di marketing

Indifferenziata

. . Target
Differenziata .
(segmenti)

Concentrata

Punto di approdo di quanto evidenziato ¢ il ritorno alla distinzione fra
mass market e business market che consente di identificare le caratteristi-
che del mass marketing e del business marketing.

Fig. 6 - Le caratteristiche del mass marketing e del business marketing

Mass marketing Caratteristiche Business marketing
Grande « Numerosita - Piccola
Emotive « Logiche - Razionali

Alta « Fedelta - Bassa
Semplice « Vendita - Complessa
Differenziata « Segmentazione - Concentrata
Ampia « Prestazione (a) - Mirata
Coinvolgimento « Prestazione (b) - Consulenza/Assistenza
Livello/Differenziato <« Prezzo - Analisi Economica/
Concorrenziale
Gravitazionale « Distribuzione - Customizzata
Pubbliche « Relazioni - Alte
Pubblicita « Comunicazione (a) - Promoter
Direct Marketing « Comunicazione (b) - Immagine
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Come puntualizzato nella fig. 6, le caratteristiche del mass marketing e
del business marketing sono molto diverse e, quindi, & necessario realizzare
diversi marketing®. Per esempio, per quanto riguarda il mass marketing, ci
si rapporta con milioni di persone e, quindi, la numerosita ¢ molto grande,
mentre, con riferimento al business marketing, gli interlocutori sono pochi.

Le logiche per il mass marketing sono emotive, per il business marke-
ting, invece, sono razionali. Relativamente al mass marketing, la prestazio-
ne deve essere ampia e con coinvolgimento generale, mentre, nel caso del
business marketing, ¢ mirata e con una consulenza/assistenza molto preci-
sa. Gli strumenti di comunicazione, per quanto riguarda il mass marketing,
sono principalmente pubblicita e direct marketing, invece, nel contesto del
business marketing, si sviluppano azioni tese a valorizzare il contributo
economico della prestazione mediante idonei promoter.

E opportuno rammentare che le possibilita del marketing sportivo sono
rilevantissime, ma affinché tutto sia fatto al meglio, ¢ necessario sviluppare
un marketing di tipo assolutamente professionale.

7. Un approccio globale al marketing sportivo: i soggetti
passivi di marketing

La fig. 7 esprime la rappresentazione dei soggetti passivi di marketing
e il sistema di relazioni connesso agli stessi € messo in atto.

Fig. 7 - | soggetti passivi di marketing

Distributori
Produttori > Clienti fD

Si comprende che, quando ci riferiamo al marketing sportivo, dobbia-
mo tenere conto di pit dimensioni di marketing. Queste dimensioni si po-

8. Cherubini S., Canigiani M. (1998), Esperienze internazionali nel marketing spor-
tivo, Giappichelli, Torino.
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tenziano e s’intersecano: abbiamo, quindi, un “marketing al quadrato” che
consiste in marketing interconnessi.

I soggetti coinvolti sono: i produttori di eventi, i distributori, i clienti
finali e gli sponsor.

Ci sono, quindi, tanti marketing quante sono le frecce presenti nella
figura precedente che identifica le dinamiche relative ai soggetti passivi di
marketing.

Il primo tipo di marketing’ & quello dei produttori di eventi sportivi
verso i clienti finali (pubblico e praticanti). Abbiamo, quindi, il trade mar-
keting degli stessi produttori nei confronti dei distributori, come quello del-
le societa calcistiche, negli anni, rivolto alle varie reti televisive.

Un’altra tipologia di marketing & quella dei produttori nei confronti
degli sponsor, per la vendita di spazi di ogni genere sul campo di gioco
a quelli che diventano importanti finanziatori. Il rapporto fra produttori e
sponsor & molto forte, nel senso che il produttore di eventi sportivi offre
allo sponsor, oltre agli spazi per la propria immagine sul campo di gioco,
anche la garanzia di aver scelto un canale di diffusione efficace.

Dopo il marketing dei produttori impegnati su tre fronti fra di loro
correlati (clienti finali, distributori e sponsor), abbiamo il marketing svilup-
pato dai distributori, come le reti televisive, nei confronti dei clienti finali,
per promuovere le proprie trasmissioni sportive, e quello verso gli spon-
sor finalizzato alla vendita degli spazi che sono destinati alle promozioni
nell’ambito delle stesse trasmissioni televisive.

E, inoltre, molto importante anche il marketing di acquisto dei distri-
butori che, aggiudicandosi manifestazioni significative, potranno offrire, a
prezzo elevato, spazi di maggiore visibilita agli sponsor.

In conclusione, vi ¢ il marketing degli sponsor, che ¢ attivato per 1'u-
tilizzo degli spazi promozionali acquistati sul campo da gioco o inseriti
nella trasmissione sportiva.

Queste dinamiche s’intrecciano e si combinano, potenziandosi e crean-
do elementi di fidelizzazione fra i soggetti coinvolti, ma a volte producendo
contrasti e contraddizioni, come emerge dalle considerazioni sviluppate nel
paragrafo che segue.

8. Elementi e aspetti dell’analisi del marketing sportivo

Prendendo le mosse da quella che ¢ la validita complessiva del modello
da noi in precedenza proposto, caratterizzato da un’articolazione di diffe-

9. Cherubini S. (2015), Marketing e management dello sport, FrancoAngeli, Milano.

28



renti tipologie di marketing, ¢, tuttavia, assolutamente corretto verificare
come, per ogni specifico sport, si manifesteranno dinamiche particolari,
dovute al fatto che la forza, messa in campo dai diversi soggetti, cambia.

Determinate volte, il piu forte puo essere lo sponsor, in grado cosi di
condizionare tutto il sistema e, dunque, anche, il rapporto fra una mani-
festazione sportiva e il suo pubblico; a volte, sara 'asse societa sportiva-
sponsor a governare il tutto; altre volte, potra essere la societa di distribu-
zione ad avere il controllo della situazione.

Cio dimostra come la societa sportiva non abbia vita facile, quando
vuole impostare il suo marketing e, nel caso di uno sport rivolto al grande
pubblico, molto raramente, lo pud fare senza tenere in considerazione gli
interessi e le logiche degli altri soggetti in gioco.

Dalla fig. 8 che segue, riguardante gli elementi e gli aspetti dell’analisi
del marketing sportivo', si puo trarre lo spunto per riflettere e utilizzare lo
stesso schema proposto, assegnando i pesi e le misure a soggetti e relazioni
evidenziate, in maniera tale da poter leggere il circuito, e il marketing che
in esso ¢ attivato, attraverso la consapevolezza della pluralita delle forze e
delle dinamiche messe in campo.

Fig. 8 - Elementi e aspetti dell’analisi del marketing sportivo

2

< Sistema delle relazioni >

2

< Dinamiche di marketing >

R

< Condizionamenti reciproci >

2

2

< Relazioni e soggetti forti >

10. Cherubini S., Canigiani M. (1998), Esperienze internazionali nel marketing spor-
tivo, Giappichelli, Torino.
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2 Le relazioni tipiche
del marketing sportivo®

1. Il marketing sportivo fra nuove tecnologie e valori

E importante valutare quale possa essere il ruolo delle nuove tecnolo-
gie rispetto ai valori nell’ambito del marketing sportivo.

Una prima considerazione ¢ il riconoscimento che le nuove tecnologie
possano consentire una maggior forza alla comunicazione nei confronti del
pubblico.

Facendo riferimento ai soggetti facenti parte del sistema del marketing
sportivo, identificati nel precedente capitolo, sembrerebbe che le nuove tec-
nologie siano coinvolte, soprattutto, nel rapporto tra produttori e distribu-
tori di eventi sportivi e clienti finali (spettatori o fruitori). Cido rappresenta
il vero come, d’altronde, ¢ indubbio che quando produttore e distributore si
accingono a vendere i loro spazi agli sponsor, vendano loro anche il livello
qualitativo della manifestazione e della trasmissione cio¢ il livello tecnolo-
gico raggiunto. In questo caso, la tecnologia, che ¢ parte di una relazione,
va a potenziarne un’altra, estendendo il suo effetto a tutto il circuito.

In alternativa, si potrebbe anche pensare che I'innovazione tecnologica
possa servire a riequilibrare le forze del circuito sbilanciato, dando mag-
giore solidita a una relazione debole.

Cid puo accadere nella comunicazione diretta fra produttore e pubbli-
co, come nel caso dei siti delle societa sportive, che rivolgono una serie di
informazioni al target dei propri supporter, compensando il pesante ruolo
del distributore televisivo.

Draltro canto, emerge chiaramente la necessita che si manifesti un buon
equilibrio tra tecnologia e valori.

* Alcuni contenuti di questo capitolo sono tratti, in forma adattata, da Colbert F.
(2000), Marketing delle arti e della cultura, Etas, Milano.
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