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Introduzione

L’opera ha l’obiettivo di descrivere e analizzare le attività di marketing
e comunicazione che vengono quotidianamente svolte dai principali prota-
gonisti del mondo dello sport: le imprese sportive.

La rapida crescita economica e sociale di questo settore ha determinato,
nel giro di pochi anni, l’associazione del termine “business” a quello di
“sport”; nello stesso modo la maggiore complessità nella conduzione delle
società sportive ha sancito la loro trasformazione in vere e proprie “imprese”,
che necessitano di essere gestite secondo criteri di alto livello manageriale.

Tutti coloro che sono preposti alla gestione delle imprese sportive de-
vono mettere in campo, oltre a una grande passione, anche una solida cono-
scenza e abilità nell’utilizzo delle tecniche di marketing e comunicazione,
due discipline scientifiche che trovano nel mondo dello sport uno straordi-
nario e innovativo campo di applicazione.

L’obiettivo primario è quello di sistemare in termini concettuali l’atti-
vità pratica svolta quotidianamente dai maggiori professionisti del settore,
fornendo i più avanzati strumenti conoscitivi utili a conferire valore ag-
giunto all’attività del lettore, sia essa orientata allo studio del management
sportivo o direttamente alla gestione delle società e delle aziende che ope-
rano in questo settore.

Molti dei manager che oggi operano con successo nel mercato dello
sport non hanno iniziato la loro attività leggendo libri di marketing, comu-
nicazione o management sportivo. Questo è avvenuto perché in Italia il
marketing sportivo è un settore di studio molto recente e che muove ancora
i primi passi, al contrario dei Paesi anglosassoni dove già da qualche de-
cennio gli studi di marketing si sono innovati evidenziando le peculiarità
del prodotto sportivo rispetto al mercato dei beni e dei servizi tradizionali.
Questo volume vuole dunque essere un contributo di conoscenza più appro-
fondito verso temi e concetti che, all’estero, sono già di uso comune, for-
nendo un forte valore aggiunto all’attività di ciascuno.
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Un secondo obiettivo che si propone il volume è di offrire una visione
integrata dei concetti di marketing e comunicazione che, soprattutto nel
mercato dello sport, corrono sempre insieme. Una buona attività di marke-
ting deve sempre avvalersi, oltre che dell’aspetto puramente commerciale,
anche dei concetti di economia, sociologia e comunicazione. Solo una co-
noscenza integrata di questi strumenti consente al manager di capire il fun-
zionamento del mercato dello sport e il comportamento di tutti i suoi prota-
gonisti, grazie a una visione approfondita di tutti i lati del campo nel quale
egli si appresta a operare.

Nel capitolo 1 è descritta l’evoluzione sociale ed economica del feno-
meno sportivo, i cui principi regolano ancora oggi il funzionamento di base
del business sportivo. In particolare, viene analizzata la nascita e l’evo-
luzione dello sport moderno e la crescita dell’interesse imprenditoriale nei
confronti delle società e degli eventi sportivi, fino a evidenziare le caratteri-
stiche dello sport business moderno. Questo consente al lettore di familia-
rizzare con l’orientamento al marketing e alla comunicazione, un aspetto
comune a ogni capitolo.

Nel capitolo 2 viene spiegato come applicare la disciplina del marke-
ting alla gestione delle imprese sportive; in particolare, vengono eviden-
ziate le peculiarità del marketing sportivo rispetto al marketing dei prodotti
e dei servizi tradizionali.

Nel capitolo 3 vengono descritti i meccanismi economici e sociali che
regolano il funzionamento del mercato dello sport e l’interazione tra tutti i
soggetti che si relazionano all’impresa sportiva. Sulla base di quanto appre-
so, viene poi spiegato come trasformare in obiettivi di marketing le attività
tipiche della gestione di un’impresa sportiva.

Nel capitolo 4 il lettore viene invitato alla conoscenza degli strumenti
utili per effettuare le ricerche di marketing, che costituiscono un passo fon-
damentale per pianificare tutte le attività dell’impresa sportiva. In particola-
re, viene analizzato il mercato dello sport in Italia alla luce delle ultime ri-
cerche pubblicate, e viene approfondita la conoscenza del sistema sportivo
italiano. Sono inoltre presentati gli strumenti da utilizzare per individuare
con precisione il comportamento dei consumatori di sport, che costituisco-
no il principale mercato di riferimento per qualsiasi impresa operante in
questo complesso mercato.

Il capitolo 5 evidenzia come elaborare e mettere in pratica una cor-
retta strategia di marketing in base agli obiettivi che sono stati posti, allo
scopo di offrire un prodotto sportivo di qualità che possa avere successo
sul mercato.

Nel capitolo 6 sono descritte le attività di comunicazione che le impre-
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se sportive svolgono in base agli obiettivi di marketing che si sono poste.
Viene evidenziato in particolare come l’uso della comunicazione sia indi-
spensabile per aumentare il valore dell’impresa sportiva e di tutti i soggetti
che si relazionano a essa. Sono inoltre analizzate le caratteristiche delle at-
tività tipiche dello sport management quali la sponsorizzazione, il mer-
chandising e la gestione degli eventi.

Nel capitolo 7, curato da Alessandro Maspes, viene presentata l’orga-
nizzazione dell’evento sportivo di Piazza di Siena, una case history grazie
alla quale gli argomenti trattati in questo libro trovano una realizzazione
pratica di successo.

Il mio augurio è riuscire a offrire uno strumento di conoscenza utile a
contribuire al successo dell’impresa non solo sui campi di gara ma anche in
quello, sempre più difficile e competitivo, dello sport business.

Desidero ringraziare per l’aiuto fornitomi in questi mesi il professor
Alessandro Maspes, che grazie alla sua decennale esperienza professionale
nel settore della comunicazione e del marketing sportivo mi ha permesso di
mettere in campo tutto ciò che è spiegato all’interno di questo volume. Un
ringraziamento speciale al professor Mario Morcellini, preside della Facoltà
di Scienze della Comunicazione della “Sapienza – Università di Roma”, dove
mi sono laureato e continuo a offrire il mio contributo in campo accademico.

Roma, marzo 2008
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1.  Lo sport e l’impresa:
dalle origini alla sua evoluzione

1.  Come è nato lo sport moderno

Lo sport management, inteso come gestione del fenomeno sportivo at-
traverso gli strumenti propri delle discipline di economia, marketing e co-
municazione, trova le sue origini nella genesi dello sport moderno. Per que-
sto motivo è interessante percorrerne brevemente la storia, accennando a
quei fenomeni sociali che ne hanno dato origine e impulso.

Oggi “la trasformazione dello sport da fenomeno popolare e di intratte-
nimento a industria e attività economica pone in essere una serie di consi-
derazioni sui significati che ricopre all’interno della società” (cfr. S. Bal-
ducci, 2007). Per questo motivo nel corso degli ultimi anni i sociologi si
sono interessati a capire le origini del fenomeno sportivo e i suoi significati
sociali. Questi studi pongono la base per molte delle riflessioni che faremo
nei prossimi capitoli; il lettore attento capirà che qualsiasi strategia di mar-
keting e comunicazione non può prescindere dalle riflessioni che ci accin-
giamo a fare in queste pagine.

Gli studi antropologici effettuati da R. Mandell (1989) permettono di
affermare che “lo sport risale a molto prima del genere umano, dato che gli
animali giocano” (cfr. R. Mandell, 1989); in base ai suoi studi, egli afferma
che nel gioco si esplicano le caratteristiche peculiari di tutti gli esseri vi-
venti. Altri studiosi sono convinti che le origini delle conquiste più alte del-
l’umanità in campo sociale e scientifico possono essere fatte risalire al no-
stro innato impulso al gioco, che permette di attivare le nostre capacità
creative (cfr. J. Huizinga, 1973); inoltre il gioco può essere inteso come
l’espressione costitutiva della civiltà umana e tende a farlo coincidere con
la cultura in quanto tale (cfr. N. Elias, 1982). In questo modo lo sport divie-
ne il prodotto di un processo secolare “iniziato nell’antichità e che prosegue
fino ai giorni nostri” (N. Porro, 1989).

Questi studiosi concordano nel ritenere che il gioco sia una pratica es-
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senziale per lo sviluppo della natura di base degli esseri viventi. Sotto ogni
latitudine e in ogni epoca il cimento e l’esercizio del corpo si sono intessuti
con l’esistenza stessa dell’homo ludens, facendo divenire il gioco una com-
ponente determinante delle antiche culture e civiltà. Le prove storiche fino-
ra raccolte dimostrano come alcune attività fisiche, che esistevano già in
epoca preclassica al tempo degli antichi Maya e dei Sumeri, venivano pra-
ticate in occasione di riti religiosi allo scopo di propiziarsi gli astri o gli dei,
mentre altre attività che potremmo definire “sportive” e delle quali sono
rimaste tracce fino ai giorni nostri avvenivano negli ambienti paramilitari e
aristocratici per stabilire, attraverso la dimostrazione della potenza e del-
l’abilità fisica, la supremazia delle classi dominanti1.

Il gioco, tuttavia, non era appannaggio esclusivo delle élite sociali. Già
nell’antichità, dove era concesso del tempo libero, anche la gente comune
praticava giochi e attività fisiche che spesso catalizzavano l’attenzione e lo
stupore della gente, attratta dalle prestazioni fisiche e dalla destrezza dei
primissimi campioni sportivi, tanto da poter affermare che “molto prima
della fondazione dei grandi imperi ai quali facciamo risalire gli inizi della
civiltà esisteva una grande varietà di atleti e di spettatori, di sport e manife-
stazioni sportive” (R. Mandell, 1989).

I giochi popolari, seppure praticati senza regole precise e solo nei gior-
ni in cui era possibile dedicarsi al leisure time, costituivano un fattore pro-
fondamente aggregante per la popolazione, che trovava in queste pratiche
una valida parentesi alle fatiche del lavoro, tanto da dedicarvisi con grande
passione. È poi nella Grecia classica che nasce l’agon, “l’impulso interio-
rizzato alla ricerca della supremazia personale che andava legittimata dal
riconoscimento della vittoria in una gara pubblica” (R. Mandell, 1989) ter-
mine dal quale deriverà la moderna accezione di “agonismo”, filosofia che
è alla base delle competizioni sportive moderne.

Nei giochi dell’antichità e del Medioevo la caratteristica più dura e
violenta dello “scontro fisico” era molto presente e ne caratterizzava spesso
le modalità di espressione, tanto è vero che “nel gioco popolare la violenza
si configurava spesso come una componente costitutiva della ludicità” (N.
Porro, 1989).

Tra la fine del Seicento e l’inizio del Settecento prende avvio un lento
processo di stigmatizzazione e delegittimazione del gioco duro; L’esigenza
primaria diviene quella di controllare la tensione sportiva entro i confini di

1 R. Mandell osserva come “quelle attività che sembrano assomigliare ai nostri giochi e
gare, siano sempre stati strettamente connessi agli ambiti della vita governati dal sacro e dal
magico. Le gare sportive in quasi tutte le società precedenti la nostra erano parte integrante,
o concomitante, di tutte le manifestazioni religiose” (cfr. R. Mandell, 1989).
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