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Il Marketing Sportivo

Lo sport è da sempre considerato come un
fenomeno a carattere sociale ed educativo.
Negli ultimi anni il peso dei fattori
economici e la trasformazione delle
“società sportive “ ed “associazioni “ in
SPA regolamentate dalla legge 586/96 è
stato forte.
In Italia oggi il giro d’affari vale 1,3 % del
PIL
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Le tre “S” del marketing sportivo

Sportivi i praticanti (ad ogni livello)

Spettatori tifosi o semplici 
appassionati

Sponsor tecnici o commerciali
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Le tre “S” portano  alla definizione 

di due mercati:

Di massa: chi lo sport lo fa o lo
guarda: grandi numeri e domanda
variegata.

Business: chi attorno allo sport
lavora e guadagna: pochi possibili
clienti, regime di concorrenza,
vantaggi competitivi.
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I protagonisti dei mercati 
“massa e business”

Massa: praticanti, tifosi presenti, tifosi
distanti, appassionati alla disciplina,
sportivi in generale.

Business: aziende, intese come:
sponsor, produttori di abbigliamento e
materiale tecnico, editori televisivi e
radiofonici, la stampa.

I due mercati sono interconnessi
perché uno alimenta l’altro.



I possibili fruitori del marketing sportivo

u le società sportive che ne traggono
vantaggio in termini di immagine,
successo ed introiti;

ugli atleti che “guadagnano” in notorietà,
longevità professionale;

u le Federazioni, i CONI e lo Stato, sia in
termini sociologici (lo sport è un “collante
sociale”) che economici (per via delle
diverse forme di introito che ne
conseguono, es. scommesse, lotterie,
etc.)
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I possibili fruitori del marketing sportivo
(segue...)

u il pubblico, sia quello che partecipa
all’evento sportivo, che quello che lo segue
dai media;

u le aziende che gravitano intorno al
mondo dello sport, da quella produttrici di
attrezzature ed abbigliamento sportivo, a
quelle turistiche, ecc.

7



Le  principali realtà coinvolte

uOrg.sportive & praticanti realizzano il “prodotto”
uSocietà mediatiche  cercano diritti televisivi 

radiofonici ed editoriali
uSpettatori comprano il/i prodotto/i
uPartner tecnici forniscono attrezzatura per farsi 

conoscere
uPartner commerciali forniscono  denaro per 

comunicare se stessi
uMecenati forniscono denaro e altro senza 

richiesta di ritorni

8E’ fondamentale definire bisogni esigenze ed aspettative di ciascuno!
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Tre momenti / fasi del marketing sportivo

Dagli anni 60: ricerca di sponsorizzazioni

Dagli anni 80: marketing sportivo collaborativo: 

convergenza degli interessi di: organizzazioni, 
sportive, media, sponsor tecnici commerciali, 
spettatori e praticanti

Oggi: Internet sport Co-Marketing:
vendita di biglietti, abbigliamento, merchandising e in
più attraverso ,il sito : sondaggi, indagini, chat, vendite
diverse, link ,notizie ecc.
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Per potere chiedere 

si deve avere ben chiaro:
Missione:chi siamo, cosa facciamo, 

dove vogliamo andare
Valori: in che cosa crediamo
Visione: il modo di vedere le cose

Definire missione, valori e visione non
garantisce "in automatico" l'ottenimento di
fondi dai potenziali sponsor ma trasferisce
a tutti i portatori di interessi (le 3 S e i due
mercati: massa e business) un’ idea più
chiara di ciò che si propone di realizzare
con tali fondi.



Cosa si offre: il Marketing Mix
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A questo punto va definito cosa si offre a
ciascuno dei pubblici di riferimento: massa e
business: in altre parole il Marketing Mix di
ognuno.

Va aggiunta la specifica della propria offerta e
i ritorni proposti secondo le attese di chi
sponsorizza (contatti, notorietà, risposte a
concorrenti) al fine di dimostrare in concreto
la validità dell'investimento.



Esempi di Marketing Mix
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Esempi di Marketing Mix (segue...)
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ASD e aziende: l’incontro possibile
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GIOCA e il suo “Circuito”
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Il Circuito GIOCA - http://www.circuitogioca.it/ è il punto 
d’incontro tra Associazioni Sportive Dilettantistiche (ASD) 
e grandi aziende.

•Alle ASD viene fornito un sito web a costo zero, con 
dominio www.nomesocietà.it, semplice da gestire, i cui 
spazi pubblicitari 
sono gestiti in parte da GIOCA e in parte dalla stessa 
ASD.

•GIOCA offre alle grandi aziende la possibilità di 
acquistare spazi pubblicitari sui siti delle ASD, con un 
forte impatto emotivo.

•Una percentuale importante dei ricavi ottenuti da 
GIOCA, 
attraverso la gestione di questi spazi, viene divisa con le 
ASD.

http://www.circuitogioca.it/
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Il sito web della ASD
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