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In un momento in cui viene forte-
mente avvertita la difficolta della
situazione e del contesto dello
sport, si evidenzia soprattutto 1’er-
rore commesso in passato quando
molte Federazioni e Societa non
hanno considerato a sufficienza il
marketing come strumento essen-
ziale per le loro attivita, rimanendo
molto spesso prigioniere della loro
quotidianita. Cio & accaduto soprat-
tutto per le societd sportive, assai
spesso incapaci di uscire da un cir-
colo vizioso che vedeva prima di
tutto la necessita di strutturare le at-
tivita e faceva passare in secondo
piano tutte le iniziative di sviluppo
o comunque non immediate.

Negli anni *80, era piuttosto diffusa
una visione basata su una sorta di
assioma, per cui per marketing
sportivo si intendeva di fatto la
sponsorigzazione. Da cio derivava
che I"aspetto essenziale era la ven-
dita alle aziende degli spazi dispo-
nibili; Iimperativo comune era
quindi pitt 0 meno quello di vende-
re gli spazi nelle manifestazioni, gli
striscioni, i nomi sulla maglia, i
marchi. Negli anni *90, il concetto
di marketing si ¢ decisamente evo-
luto in una direzione nuova e si €
cominciato a parlare pit 0 meno a
partire dal 94-95 di comunicazione
integrata. 17idea di base ¢ che tutti
in questo modo, come hanno dimo-

strato Streetball nel caso della pal-
lacanestro o Volleyland per la palla-
volo, potevano diventare protagoni-
sti reali di eventi e di situazioni. Si-
curamente a seguito di questa evo-
luzione qualcosa ¢ cambiato, ma ri-
mane la questione se effettivamente
lo sport si sia evoluto in questa di-
rezione e di quale impatto questo
secondo modello effettivamente ab-
bia avuto.

All’inizio del terzo millennio sorge
certamente la domanda a proposito
di quale sara il modello, I’assioma
per gli anni 2000. Sembra che ci sia
un’obsolescenza straordinaria in
ambito sportivo, che gli anni passi-
no senza che cambi molto mentre il
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mondo esterno cambia oggi a ritmi
quasi vertiginosi, come si ¢ eviden-
ziato soprattutto a proposito dello
sviluppo delle iniziative e delle op-
portunita legate ad Internet. E quin-
di fatale domandarsi quali sport,
quali societa, quali aziende avranno
alla fine effettivamente la forza, la
capacita, la possibilita, e anche la
volonta di realizzare i contenuti di
questo nuovo assioma, una volta
che questo venga identificato, come
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tenterd di fare successivamente in
modo pitl dettagliato.

In primo luogo & necessario defini-
re con chiarezza la missione del
marketing sportivo:

“Migliorare lo sport valorizzandone
i requisiti culturali, sociali ed econo-
mici per qualificarlo, promuoverio,
renderlo sempre piii commercializza-
bile e attrattivo per la sport commu-
nity e per le aziende che intendono
partecipare al suo sviluppo”.
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Sempre di pitt dobbiamo migliorare
lo sport, migliorare il prodotto
sportivo, dobbiamo valorizzarne i
requisiti che sono dei requisiti
straordinari. A volte viene invece
dimenticato, quello che forse ¢ ov-
vio, ovvero quanto lo sport € capa-
ce di generare in termini di passio-
ne, di sentimento, di persone. Ecco
dobbiamo valorizzare questi requi-
siti in termini sociali, culturali ed
economici e dobbiamo farlo perché




solo se promuoviamo e qualifichia-
mo lo sport possiamo sempre pill
renderlo commercializzabile. 11 ve-
ro cireolo virtuoso € che dobbiamo
sempre pit costruire un prodotto
che per contenuti, etica, valori, ca-
pacitd possa essere attraente e di
conseguente commercializzabile. Io
penso che questo sia il punto fonda-
mentale.
Noi dirigenti sportivi, me compre-
so, dato che lo sono stato fino a
gennaio, ci siamo soprattutto occu-
parti di costruire un grande prodot-
to tecnico, aspetto che ovviamente
va riconosciuto come essenziale,
ma di per-sé non sufficiente. Pro-
prio per questo, non siamo stati
_sempre capaci - in quanto dirigenti
- di costruire un prodotto capace di
generare questo tipo di appeal, di
attrazione. Non ci siamo preoccu-
pati a sufficienza di renderlo com-
mercializzabile, in tutti i sensi, non
solo economico ma anche politico e
quant’altro. Ecco, questa € la mis-
sione che abbiamo davanti in que-
sto momento ed & ovvio che se que-
sta & la missione che ci attende essa
introduce tutta una serie di ulteriori
considerazioni.
I contesto dello sport mostra chia-
ramente che c¢’¢ un’ulteriore evolu-
zione che ci attende. Lo sport ha
bisogno di risorse economiche,
supportate da nuove strategie. La
strategia del “marchietto” e del no-
me sulla maglia non funziona piu e
forse non funziona pil neanche
quella della comunicazione inte-
grata. Abbiamo soprattutto biso-
gno di nuovi obiettivi o meglio ab-
biamo bisogno di darci degli obiet-
tivi diversi da quelli consueti, per-
ché ancora una volta la quotidiani-

ta uccide e impedisce lo sviluppo e
I’adattamento efficace alle nuove
situazioni. Questo ancora una volta
vale soprattutto per i club ma an-
che le federazioni sono toccate dal
problema. In generale, per fronteg-
giare la sfida continua, le organiz-
zazioni sportive hanno bisogno di
nuovi valori, di certezze a proposi-
to dei propri valori, di nuovi risul-
tati. A tale fine devono essere ca-
paci di rispondere alla sfida con
mosse adeguate: con nuove tecno-
logie, nuovi prodotti sportivi nel
foro stesso sport, di nuove poten-
zialita e anche di un nuovo mana-
gement. Voglio in questo caso in-
tendere soprattutto un management
innovativo che sappia cogliere e
anticipare i segni del cambiamento
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con azioni appropriate senza im-
provvisazione. Da questo punto di
vista le organizzazioni sportive so-
no gia gravemente in ritardo ¢ han-
no bisogno di nuovi clienti.
Occorre dire con chiarezza che i
clienti delle organizzaziom sportive
non sono solo le aziende; a mio av-
viso oggi lo sport pud generare una
fortissima interrelazione tra tuotti i
tre tipi di players coinvolti (figura
1). B possibile infatti individuare
tre categorie di attori principali sul-
la scena:

1) in primo luogo gli sport ma-
kers, cioe le societa sportive, le
federazioni che giocando un
gioco di squadra con le altre
componenti, con gli altri pla-

14

tra i Clienti

uovi” schemi

i

del

v Gli SPORT MAKERS
v Le AZIENDE
v Gli SPORT USERS

fig. 1
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yers possono essere in grado di
aumentare la propria notorieta,
1’appeal del proprio sport, la ca-
pacita di essere credibili;

2) ci sono poi le aziende che at-
traverso lo sport possono en-
trare in relazione ¢ anche pro-
porre offerte in via privilegiata
a target molto selezionati e
molto motivati. Questi target
sono appunto i membri della
comunita sportiva di ogni or-
ganizzazione, di ogni associa-
zione ai quali le aziende pos-
sono rivolgersi con delle pro-
poste esclusive;

3) infine gli sport users, ovvero
gli stessi target costituiscono
la terza categoria di players, i
ragazzi, i loro genitori, gli
spettatori che alla fine posso-
no ottenere un trattamento as-
sai privilegiato dalle organiz-
zazioni sportive ¢ dalle azien-
de. A gioco lungo questo mi
sembra certamente uno scena-
rio possibile e di grande inte-
resse.

A questo punto pero ¢ indispensabi-
le sforzarsi di capire quali possono
essere gli obiettivi nuovi per gli
sport makers, per le organizzazioni
sportive. Innanzitutto - e una volta
per tutte - ¢ indispensabile in modo
prioritario posizionarsi in modo pit
preciso sul mercato dei servizi. Lo
sport oggi ¢ un servizio, lo ¢ sem-
pre stato, ma & necessario sempre
pitt orientarlo a clienti che hanno
esigenze sportive. Dobbiamo svi-
luppare la comunita sportiva, anzi il
senso della nostra comunita sporti-
va, integrando realmente negli
aspetti emotivi e sociali, I’organiz-
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zazione con la cultura, con il terri-
torio mettendo al centro il concetto
di servizio e di relazione con Clien-
ti “veri”. In una relazione preceden-
te Brunelli ha parlato di aziende
con forte radicamento territoriale,
ma 1] primo vero radicamento terri-
toriale di cui bisogna tenere conto ¢
proprio quello delle organizzazioni
sportive.

A tale scopo ¢ indispensabile pro-
gettare ¢ lanciare linee di comunica-
zione credibili capaci di presentare
efficacemente i propri valori e le
proprie offerte; le societa devono
sapere agire sul mercato della co-
municazione ¢ della commerciabili-
ta del loro sport specifico. Nello
stesso tempo, bisognera anche prov-
vedere a costruire processi di for-
mazione destinati al management, a
sviluppare competenze manageriali
avanzate, ¢ indispensabile diventare
capaci di usare questi strumenti per-
ché altrimenti le societa sportive re-
steranno ancora li solo con la ma-
glietta e i marchi. Attenzione io non
ho nulla contro la maglietta e i mar-
chi, che sono ovviamente deghi stru-
menti fondamentali, ma se resta so-
lo quello le societa non saranno in
grado di fronteggiare la sfida e di
svilupparsi.

11 concetto guida ¢ quindi quello di
creare delle forme organizzative
con fortissimo radicamento territo-
riale, quindi delle societa sportive
che siano credibili territorialmente,
che siano le migliori espressioni del
territorio, che siano accettate, sti-
mate, benvolute, apprezzate, che
siano sentite come un patrimonio
proprio. Per far questo c¢’¢ bisogno
di creare strutture sportive, che non
significa creare impianti o perlome-
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no non solo impianti che ovviamen-
te sono utili, ma non costituiscono
in questo momento la priorita. La
prioritd & costituita dalle strutture,
da societa in grado di rispondere ad
una logica strutturale, di un volon-
tariato che mi piacerebbe definire
professionale, quindi non solo at-
tento, coime lo vorrebbero alcuni,
ma che abbia un carattere totale di
professionalita. Nessuno & obbliga-
to a fare il dirigente sportivo, sot-
traendo tempo alla casa, alla fami-
glia, al lavoro. Nel momento in cui
qualcuno decide di intraprendere
questa strada deve dare il meglio di
sé stesso, anche rispetto alle presta-
zioni fornite sul lavoro perché quel-
le sono remunerate mentre in que-
sto caso si tratta di un divertimento,
di una scelta.

E allora bisognera anche dare spa-
zio alla ricerca dei dirigenti, dato
che ogni struttura si basa sulla loro
attivitd. Nella quotidianita che ucci-
de, non si riesce a dare questi spazi
a nuove risorse dirigenziali e quindi
molte societa preferiscono la strada
piu facile che & quella del recluta-
mento degli atleti. Forse le societi e
le federazioni dovranno interrogarsi
su questo: per avere molti atleti e
una larga base, o per usare un altro
linguaggio, molti clienti, ¢ anche
indispensabile disporre anche di
molte persone capaci di sviluppare
Pattivita, di gestire, di creare, di
consolidare. Date le risorse limitate
di ciascuna organizzazione, sempre
pitt bisognera pensare e parlare di
consorzi tra societa. o penso che il
marketing sia anche questo e se si
pensa che il marketing sia solo ven-
dere, penso che si tratti davvero di
un errore fatale,



L’ attivitd di marketing consiste nel
costruire un prodotto e per costruire
un prodotto occorre un’azienda che
lo produca. Se questa azienda ha
delle falle paurose che non sono do-
vute ai singoli ai quali anzi bisogna
certamente fare comunque tanto di
cappello, alla fine ne risultera un
prodotto che & bello a meta o a tre
quarti, ma che rischia di restare in
mano a chi lo produce. La gente non
lo capira e non si rendera conto che
si tratta di un prodotto eccellente.
Allo stesso modo le Federazioni de-
vono essere in grado di creare una
struttura capace di sfruttare com-
pletamente quello che il sistema
sportivo che esse hanno costruito &
capace di generare. E anche qui,
mutatis mutandis, vale lo stesso re-
frain: & indispensabile costruire
strutture capaci di essere credibili,
di interagire con il mercato. Invece
molte aziende - ¢ -grave dirlo in
questo contesto - non si avvicinano
alle Federazioni sportive perché re-
putano lo sport, perlomeno lo sport
delle Federazioni, non completa-
mente credibile. Bisogna superare
questi gap, con i numeri (delle atti-
vitd dei tesserati), con un ciclo in-
tensivo di azioni, ¢on dei nuovi
concetti.

Il nostro tesserato, la nostra societa,
il nostro spettatore, la nostra azien-
da devono essere consideri come
clienti. In particolare ¢ lo sport
user che ricopre un ruolo cruciale
in questo sistema di nuovi concetti.
Lo sport user & il tesserato, ¢ chi
fa/legge/vede/sente/pratica lo sport
e che diventa un Cliente a tutti ghi
effetti non solo dello sport stesso
ma anche di chi investe in quello
sport.

Chi vede, sente, legge lo sport, chi
lo vuole vivere in qualche modo, da
dirigente, da spettatore, da pratican-
te, da arbitro o in mille altri modi.
Di fatto lo sport user ¢ pitt che mai
membro di una comunita; ¢ indi-
spensabile che le organizzazioni
sportive siano capaci di fare valere
questo ruolo della comunita sportiva
perché attraverso di essa e attraverso
i ruoli degli sport user, le organizza-
zioni possono seriamente pensare di
proporsi sul mercato, come ¢ stato
messo chiaramente in evidenza da
Brunelli che ha gia evidenziato que-
sto ruolo della comunita.

Alla fine ci sono realtd che richie-
dono questo tipo di attenzione, ma
prima dobbiamo costruire la nostra
community, dalle cose pit elemen-
tari come ['uso del database a quel-
le pit complesse. La comunita pud
essere reale o virtuale, locale o glo-
bale, ma va costruita seriamente.
Questo aspetto si vede ancora poco
nei media; lo sport non & ancora
chiaramente utilizzabile o utilizzato
con riferimento alla potenzialita
della sua comunita di users, cosa
che invece condurrebbe la comunita
sportiva ad essere accettata definiti-
vamente dal mercato pubblicitario.
Da ultimo ¢ importante sottolineare
che lo sport pud accompagnare tut-
to un ciclo di vita (lifetime value)
di una persona o di un’organizza-
zione: il ragazzo che si avvicina ad
un club, se questo ne ¢ capace co-
me in genere accade nelle societd
sportive, puo restare tutta la vita e
quindi fare parte della comunita.
Per fare questo perd non basta con-
centrarsi sul prodotto tecnico, biso-
gna porre la gente al centro dell’at-
tenzione, comunicando ancora una
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volta in modo credibile che tutti
possono essere protagonisti nello
sport, indipendentemente dal seg-
mento/target sociodemografico o
economico di appartenenza.
Seguendo quest’evoluzione cambia
anche il ruolo dell’azienda rispetto
alla quale non appare pit corretto
usare il concetto tradizionale di
sponsor, ma & preferibile oggi par-
lare di endorser, ossia di un player
attivo che condivide strategie e ri-
sorse per arrivare a obiettivi comu-
ni, attraverso la reciproca valoriz-
zazione di risorse e know how, a
beneficio dello SPORT USER.

Il termine endorser spesso non vie-
ne neppure ben compreso, non es-
sendo certo di uso comune nel
mondo dello sport. Esso & tratto
dalla politica, specie americana,
nella quale sta ad indicare il grup-
po di sostegno del presidente sia
prima delle etezioni che dopo. An-
che in questo caso al di la del ter-
mine politico che abbiamo mutua-
to, quello che importa & che le so-
cietd sportive si convincano che
quello che devono cercare sono
aziende che si identifichino con es-
se. Si tratta quindi di aziende che
sono fortemente motivate a comu-
nicare gli stessi valori, le stesse
emozioni, le stesse sensazioni sulle
quali si fonda lo sport e quindi si
riconoscono nell’attivita della so-
cieta sportiva. Quello che cerchia-
mo dunque sono aziende che vo-
gliono realmentie giocare un ruolo
attivo: le societd sportive non han-
no solo e semplicemente bisogno
di soldi, (ovviamente indispensabi-
1i) ma soprattutto di chi ci voglia
seguire in un percorso, di interagire
con loro, di condividere realmente

atleticaStudi 3-2002 33



le strategie, le risorse, gli obiettivi

scambiando il know how gia utiliz-

zato correntemente per realizzare
le proprie strategie di mercato e
tutto questo a beneficio dell’utente
finale, del ragazzo tesserato, dello
spettatore, del genitore.
Sogno, utopia, pud anche darsi! Si-
curamente ci piacerebbe avere a che
fare con un’azienda del genere che
recepisce i nostri progetti di innova-
zione, non solo legati allo sviluppo
di nuovi prodotti ma anche al terri-
torio, alla societa e a cio che lo
sport rappresenta in questo contesto.
Questa ¢ la grandissima leva di mar-
keting che abbiamo a disposizione.
Ci piacerebbe avere a che fare con
aziende che sviluppino con noi il
processo che lega il prodotto alla
comunicazione, che quindi ci “usi-
no” e ci valorizzino per creare la lo-
ro comunicazione, per realizzare le
Joro strategie. Ci piacerebbe ancora
avere a che fare con aziende che
sempre pitt si riconoscono in un net-
work di aziende (quindi di altri en-
dorser) con cui per finalizzare ope-
razioni di co-marketing. Tuttavia bi-
sogna ricordare che questo tipo di
network non nascera da solo e sono
le societa sportive che devono fare
lo sforzo di metterlo in piedi e di
farlo funzionare. E infine ci piace-
rebbe soprattutto lavorare con
aziende che si identificano con gli
sport makers e accede in via privile-
giata alla Sport Community di que-
st’ultimo per offrire i propri prodotti
e servizi.
Ma come realizzare tutto questo? Vi
sono una serie di azioni e iniziative
da intraprendere:
* dobbiamo configurare un’offerta
“vera”, reale e virtuale, ricca di
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opportunita, prodotti e servizi,
in grado di soddisfare le molte-
plici esigenze espresse da tutti i
“Clienti” dello sport;

* integrare |’offerta dei servizi
sportivi con I'offerta dei servizi
extra-sportivi (es. sconti) ai no-
stri tesserati, ottenuti per effetto
dell’endorsement;

* comunicare efficacemente que-
sta offerta prima ai “miei” Sport
Users poi agli altri, puntando
sempre sui valori tipici della
community;

» trasformare il singolo Sport User
in un protagonista assoluto e
motivato di entrambe le offerte.

Dobbiamo soprattutto usare 1’ele-

mento di maggior forza delle socie-

ta sportive che & soprattutto la pre-
senza capillare sul territorio, il rap-
porto con quest’ultimo, 1 numeri sul
territorio, quindi ancora una volta la
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sport community e arrivare sempre
sull’uomo, I’obiettivo finale.

Non si tratta affatto di un compito
semplice. Molte volte ci domandia-
mo quante federazioni o quanti club
sono in grado di dare risposte posi-
tive a questo problema e seguire
queste linee guida. Malgrado le dif-
ficolta, in effetti questo & quello che
oggi dobbiamo imparare ad espri-
mere, impossessandoci cosi di nuo-
ve opportunita, di nuove leve, utili a
generare alla fine le risorse finan-
ziarie per fare poi I’attivita. Sono
lezioni che dobbiamo imparare e
che devono sempre di pitt portarci a
configurare la nostra attivita come
quella di costruttori di storia, della
nostra storia.

Su questa base ci si pud muovere in
direzione dello scenario successivo
finalizzato primariamente alla crea-
zione di valore (figura 2) che deve

Trovare risposte pri
arketing dell’endorsement

Come sono posizionato rispetto ai concorrenti? Quali sono
i miei obiettivi e su quale periodo intendo raggiungerli?

a g

di avviarsi

Quali sono i prodotti e i servizi che intendo offrire? E
quali sono i clienti potenzialmente interessati a questi
prodotti e servizi? E che caratteristiche hanno questi
clienti? Cosa conosco di loro? Possiedo un’archivio elet-
trico (database) dei miei clienti? E quali sono le esigenze
che voglio soddisfare con i miei prodotti? Pianifico azioni
commerciali differenziate per tipologia di cliente?

Misuro i risultati di queste operazioni?

E come posso comunicare e presentare in modo efficace
i miei prodotti e servizi?

E quante sono le risorse economiche di cui dispongo per
il consolidamento della mia struttura? Quante per il suo

sviluppo?
E quali sono le risorse professionali alle quali poter affj-
dare queste attivita? : fig. 2
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essere il risultato principale di ogni
azione, inquadrata sulla base di un
piano di marketing (figura 3). E in-
dispensabile ancora una volta che
¢id non nasca dall’improvvisazione
ma venga elaborato sulla base di
strategie chiare (figura 4), costruite
proprio su questi principi e finaliz-
zate alla creazione di quella che ghi
anglosassoni chiamano la value
chain,la catena del valore che ci
porti direttamente verso questa li-
nearitd di azione. Ebbene, al di 1a
dei neologismi e delle parole ingle-
si 0 americane, questa ¢ la strada da
seguire: & a partire dai valori che
dobbiamo creare valore, un valore
che ha natura diversa e quindi non &

Prodotto

Prezzo

Comunicaz.

Distribuzione fig. 4
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fig. 5

I'endorse
value chain
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solo economico, ma anche politico,
sociale (figura 5).

Le societa sportive devono anche
imparare ad integrarsi nel quadro di
tutte le possibili modalitd di comu-
nicazione oggi disponibili, specie
quelle pit innovative (figura 6), e in
primo luogo Internet. Peraltro biso-
gna essere consapevoli in modo cri-
tico delle problematiche legate alla
comunicazione senza semplicemen-

ella comunicazione

* Creazione e * Brand « Community + Economico te seguire mode; come spesso si &
utilizzo * Offering * Customer * Politico verificato. Quante volte ad esempio
customer * Pricing care * Culturale & stato detto che “Oggi lo sport dis-
database * Informazione | | * Improve * Sociale pone di risorse economiche impor-

* Customer e best X .
care pratices tanti e puo approfittare delle oppor-
tunitd garantite da Internet”. O an-
cora “Oggi Internet rappresenta
un’opportunita anche per le aziende
dedicate allo sport perché permette
di erogare servizi a condizioni pri-
vilegiate su un target fortemente
motivato, di conoscere meglio le
fig. 6 i?




fig. 7

Fare web
branding

Commercializzare
sito, misurare
i risultati e

WWW.
creare valore

@ sport.it

Acquisire, conoscere'e
fidelizzare Clienti,
utilizzando il mktg db
secondo criteri di
permissioni mktg e 1tol
mktg

Erogare e
distribuire
setrvizi:

- informazione

- retainment
- € commerce
- community

Generare traffico,
incentivare le
registrazioni

esigenze dei clienti e di fare rela-
zione con essi”.
Al di 1a di queste affermazioni e
delle molte promesse che Internet
non ha mantenuto, dobbiamo certa-
mente domandarci quali siano real-
mente le opportunita offerte allo
sport da Internet, rispondendo con
equilibrio a domande come quelle
che seguono:

1. Lo sport ha effettivamente ap-
profittato delle opportunita ga-
rantite da internet?

2. Quali sono effettivamente i ser-
vizi che troviamo sul web?

3. Cosa hanno fatto sport e azien-
de per conoscere i loro clienti?

4. Che relazione hanno avviato
con essi?

5. Cosa succedera in futuro a
sport, aziende, internet e
...Clienti?
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Rispondendo a queste domande,
sara forse pill semplice elaborare
delle nuove tipologie di iniziative,
e trovare delle strategie innovative
(figura 7). Ma va sempre ricorda-
to che le domande non finiscono
mai anche quando si ¢ deciso di
imboccare una nuova strada; in
effetti tante volte mentre concor-
diamo di seguire una linea, poi ci
fermiamo, arretriamo mentre ven-
gono spontanee nuove domande
ed esitazioni che risentono del-
I’incertezza del percorso (figura
n. 8) e di un frequente scetticismo
di fondo.

Ma in realtd ci sono anche molte ri-
sposte ed iniziative positive che
hanno avuto un certo successo, ri-
spetto a questo tipo di problemati-
che. La vera difficolta ¢ peraltro a
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monte: ¢ decidere di intraprendere
la linea suggerita e pilt mantenerla.
Per il vero futuro del marketing
sportivo e dell’economia dello sport
siamo al binario di divisione, siamo
al punto critico; i fatti luttuosi di
settembre 2001, la globalizzazione,
la crisi economica hanno lasciato il
segno. Oggi il bivio & chiaro: o si
va verso la qualita, verso la strattu-
ra, verso la progettualita, verso il
positivo, oppure si va verso 1’im-
provvisazione, verso i “bidoni”, e
vi assicuro che ne circolano tanti in
questo settore. Ovviamente ¢’¢ una
terza alternativa, quella di restare
fermi. Lo sport italiano deve riusci-
re a non stare fermo, deve riuscire
ad integrare I’ old economy, che nel-
lo sport ¢ rappresentata dai concetti
come quelli di Pubblico, Merchan-
dising, Sponsorizzazioni, Pubblicita
tradizionale, Diritti (broadcasting,
wireless, etc.) con la new economy
(con le sue novita del Campaign
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management on line o off line, i cu-
stomer database, o ancora la defini-
zione preventiva di benchmark) Ma
soprattutto si deve integrare con
una effettiva economia innovativa,
quella annunciata da Cherubini, ba-
sata sulla sperimentazione di nuove
risorse economiche (figura 9).
Abbiamo quindi davanti degli sce-
nari forti, ma alla fine il risultato &
sempre lo stesso: al centro di tutte
le strategie e le operazioni di comu-
nicazione c’¢ 'uvomo, ¢’¢ il nostro
ragazzo, c’& il nostro spettatore,
Tutte le nostre strategie devono
parare 1i (figura n. 10), ma perché
questo accada ¢ necessario avere la
struttura, la strategia e gli obiettivi e
questa forse € la notizia pit bella e
pit triste di oggi.

OBIETTIVI
fig. 10

VALORI

=

RELAZIONE




