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Scuola dello Sport Regionale Marche
SPONSORIZZAZIONI DELLE ORGANIZZAZIONI SPORTIVE
IL MARKETING DEI CENTRI SPORTIVI E DEI CENTRI FITNESS
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Quali obiettivi?

Una organizzazione
“for profit”
ha come obiettivo precipuo...
Il business
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La condivisione degli obiettivi

In una organizzazione “non profit”

tutti i componenti
devono conoscere e condividere
gli obiettivi

(case statement)

Il circolo virtuoso dello
spettacolo sportivo

PERFORMANCE,
— b 2 INTERESSE
SPETTACOLARITA’

l
= T

SPONSOR — SPETTATORI
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Alcune parole chiave per
i centri sportivi

QU Ubicazione

U Posizionamento

U Bacini di utenza

Q Periodi di fruibilita

U Destagionalizzazione (turistica)
U Multisport - polivalenza

U Flessibilita
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E’ nato prima il bersaglio o... la
freccia
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Il ciclo di vita dei centri sportivi

eople Raising

Formazione
Fase

di

Marketing lancio

di “lancio”
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Noi chi siamo?

Non profit
Vs
For profit
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PISCINA

PEGOGNAGA

Piscina

+ 10.000 €
CANONE

PalaEste

-100.000 €
DEFICIT




Impianti ' Impianti
per la pratica per ’agonismo e I’ entertainment

VIAGE!)
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La filogenesi della figura del gestore
di impianti sportivi in Italia (2)

A partire dagli anni 90 pero sono cambiati essenzialmente gli scenari di
riferimento in cui agisce chi vuole gestire un impianto sportivo ed in
particolare:

Q sono _ diminuite le possibilita e le liberta (economiche ed
amministrative) degli enti locali proprietari a supportare e ad
aiutare i gestori a mantenere in vita gli impianti sportivi

Q a causa di inadeguate  manutenzioni molti impianti sono
malfunzionanti o chiusi e a causa di cattive programmazioni molti
impianti sono ingestibili e possono restare aperti solo ripianando i
deficit di gestione: molti impianti sportivi sono un vero problema

per gli Enti Locali

La filogenesi della figura del gestore
di impianti sportivi in Italia (3)

O aumentano le richieste di solidita economica e finanziaria dei gestori:
pensiamo alle garanzie fidejussorie richieste ai gestori dai Comuni
proprietari o alle improvvise e a volte ingenti spese da sostenere per
alcune manutenzioni o sostituzioni urgenti di parti tecniche o
architettoniche delle strutture

U anche a seguito di una standardizzazione “europea” dell'Italia sono
aumentati e divenuti piu rigorosi i regolamenti e le norme relativi alle
conduzioni tecnologiche (elettrica, termica, antincendio ecc.) ed
organizzative (gestione della sicurezza del lavoratore, tutela del cliente ecc.).
Di conseguenza, sul gestore di impianti sportivi gravano maggiori carichi
economici e di responsabilita ed inoltre vengono a lui richiesti nuovi e piu
alti livelli di expertise da mettere in campo




Marketing -
Comunicazione -
P.R.

dei centri sportivi




Il gestore di centri portivi:
le expertise necessarie

Tecnico -
Impiantistico
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Tecnico impiantistico

U Scelta del manto erboso ... Alta qualita?
U Quali macchine acquistare?

OQuale manutenzione?

QServizi igienici (docce fredde?...)
QServizi complementari

.
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Il contesto legislativo Italiano (2)

A livello generale ricordiamo:

U D.P.R. n° 503 del 24 luglio 1996. Regolamento recante norme per
I'eliminazione delle barriere architettoniche negli edifici, spazi e servizi
pubblici

U DL. 14 agosto 1996 - n. 493. Attuazione della direttiva 92/58/CEE
concernente le prescrizioni minime per la segnaletica di sicurezza e/o
di salute sul luogo di lavoro.

O D.M. 19 agosto 1996 - n. 149. Approvazione della regola tecnica di
prevenzione incendi per la progettazione, costruzione ed esercizio dei

locali di intrattenimento e di pubblico spettacolo.

Il contesto legislativo Italiano (3)

A livello generale ricordiamo:

Q D.P.R. 27 aprile 1955 - n. 547 . Norme per la prevenzione degli infortuni sul
lavoro.

U D.L. 19 settembre 1994 - n. 626. Attuazione delle direttive 89/391/CEE,
89/654/CEE, 89/655/CEE, 89/656/CEE, 90/269/CEE, 90/270/CEE,
90/394/CEE e 90/679/CEE riguardanti il miglioramento della sicurezza e
della salute dei lavoratori sul luogo di lavoro.

O D.M. 10 marzo 1998. Criteri generali di sicurezza antincendio e per la

gestione dell'emergenza nei luoghi di lavoro.
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dei centri sportivi

OBIETTIVO :

—orcmazmone ]
OPERAZIONI !1. .
| ri

dei centri sportivi




dei centri sportivi

OMUNICA-
ZIONE

dei centri sportivi




dei centri sportivi

Tecnico - Sportivo

dei centri sportivi




Tecnico-sportivo

O Scuola calcio:

OIstruttori
QDirigenti-accompagnatori

O Squadre per campionati (giovanili e assoluti)

QAllenatori
QDirigenti

O Organizzazione tornei:

OOrganizzatori
QArbitri

Il gestore di centri portivi:
le expertise necessarie




Principali differenze
tra prodotto e servizio

PRODOTTO

fisico

puo essere rivenduto

mostrabile

immagazzinabile

produzione precede il consumo

il cliente non partecipa alla produzione
no influenza reciproca tra clienti
contatto indiretto azienda-cliente
variabilita bassa

processo uniforme di gestione cliente

.

.

.

SERVIZIO

intangibile

non rivendibile

non mostrabile

non immagazzinabile

produzione contemporanea al consumo
il cliente partecipa alla produzione

alta influenza reciproca tra clienti
contatto diretto azienda-cliente
variabilita alta

processo di gestione con 3 fasi distinte:

- inizio
- erogazione
- distacco
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Quale stile di gestione?

Artigiano VS Manager
(S.W.O.T. ANALYSIS)
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ortivi




AUTONOMIA
DECISIONALE

AUTONOMIA DECISIONALE

RESPONSABILIZZAZIONE
ECONOMICA

Le sponsorizzazioni; il marketing dei centri sportivi
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L’ organizzazione non profit

Non profit, non avendo scopo di lucro, vuol dire:

Tutti questi luoghi
comuni ...

Non sono verl!

99
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L’ organizzazione non profit

Deve operare in ottica “aziendale” orientando il
proprio operato a criteri di

vEFFICACIA
vEFFICIENZA
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Elementi fondamentali del sistema
di erogazione dei servizi (sportivi)

PARTE INVISIBILE PARTE VISIBILE

. R ambiente fisico
sistema organizzativo

interno
(back office)

02I19and

personale di contatto

Le componenti nella gestione
di un centro sportivo

L Componente hard-ware

v Ambienti(campi, spogliatoi, macchinari, arredi)

U Componente soft-ware

v'Gestione delle risorse umane
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dei centri sportivi

Consolidamento
club e
vendite e profitti

Investimenti

per
innovazione

dei centri sportivi




- Salario & bonus

- Partecipazione

1. Motivare e stimolare i diper
Utilizzare tutte le possibili ricompense:
- Mantenimento del posto

- Feed back e riconoscimento
- Conseguimento degli obiettivi

lutare buoni candidati

-Essere il datore di lavoro preferito e cercare
di acquisire i migliori talenti sul mercato

- Intensificare il processo di selezione per
reclutare i migliori per il proprio club anche
offrendo un posto fisso

Realizzare gruppi efficienti
-Incoraggiare il personale di contatto
- Formazione intensiva in:

- cultura organizzativa

Ferrand -Nardi

- competenza tecnica e relazionale
- conoscenza dei prodotti e dei servizi

Le sponsorizzazioni; il marketing dei centri sportivi




Soddisfazione e fedelta ...

100% — Apostolo
E Zona di affezione
2 80% —
c
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SODDISFAZIONE

E’ nato prima il bersaglio o... la
freccia




| DEFINIZIONE DI POSIZIONAMENTO

Posizionamento

Processo di definizione dellofferta di unimpresa, atto a consentirle di
acquisire una posizione distinta e valutata positivamente dalla clientela
obiettivo. E’ cioe la modalita in cui il prodotto "viene definito” dai
consumatori in base ai suoi attribulti significativi e rispetto ai prodotti della
concorrenza.

Si tratta quind) di un ‘operazione che consente di individuare la
localizzazione dell'offerta nella mente dell utilizzatore. Nel contempo e
uno strumento di differenziazione nel senso che individua i fattori che con
maggiore efficacia distinguono l'offerta di una impresa dalle altre o che
possono essere utilizzati per esaltare i caratteri distintivi del prodotto fra
gli utilizzators, facendo leva sugli attributi pit rispondenti al loro sistema
di valori e alla loro percezione.

Fonte: Dizionario di marketing a cura di Scott — Sebastiani. Il sole 24 ore,
2001.
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Ancora sul posizionamento

“il posizionamento si sostiene sul prodotto ...
ma non mira a cio che si fa col prodotto, ma
piuttosto cio che il prodotto rappresenta
nella testa di un prospect (cliente
potenziale)”. ( Ries e Trout -1981)

120
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La componente hard-ware.
(Lo spazio fisico e le componenti fisiche).

O Come e fatto il nostro centro? E’ architettonicamente bello? E’
funzionale? Gli “spazi vitali” sono rispettati? Gli spogliatoi sono
abbastanza ampi per le ore di punta? E le macchine, isotoniche o per il
cardiofitness o lo spinning sono in quantita e qualita sufficienti?

U Queste sono domande fondamentali a cui bisognerebbe rispondere
positivamente a tutte... ma non sempre é cosi! Sicuramente se la parte
hard-ware é valida e funziona sempre bene sara strumento di
fidelizzazione: quanti difatti smettono di frequentare un centro a causa
della insufficienza di macchine o spazio negli spogliatoi? Un
imprenditore che ha buone possibilita di investimento curera al meglio
la componente hard-ware

La componente software
(Il personale di front-line)

Il personale é la vera forza di un
centro fitness. Se un centro gode
della soddisfazione dei propri
clienti é sicuramente merito del
gestore che ha saputo scegliere,
organizzare e formare il suo staff di
collaboratori.




La componente software
(Il personale di front-line) (2)

U La front-line é sia di accoglienza (la reception-segreteria)
che tecnico (medici, istruttori, trainer) che di manutenzione
(pulizie). Ognuno dei ruoli va ben definito ed é
fondamentale che tutti siano coordinati e coerenti con il
posizionamento del centro.

Q I nostri clienti dal personale vogliono disponibilita e
professionalita che si esplicitino in gentilezza e
rapidita/adeguatezza delle risposte alle loro richieste.

La componente software
(Il personale di front-line) (3)

O Ma i clienti vogliono anche igiene e pulizia, sicurezza, un’atmosfera
rilassante e la possibilita di socializzare tra loro.

O Un gruppo di lavoro di qualita che sa rispondere alle aspettative dei
clienti & un grande strumento di customer satisfaction e di
conseguente fidelizzazione.

O Scegliere personale particolarmente preparato e titolato o p.es.
addirittura avere sempre un medico sempre presente durante gli orari
di apertura al pubblico portera ai massimi livelli la percezione della
qualita del centro.

Q Il personale va motivato e remunerato in maniera adeguata perché se il
personale é soddisfatto di lavorare nel nostro centro allora questa sara
per noi la migliore pubblicita.




I clienti
(Chi frequenta il nostro centro)

Per la qualita dell’erogazione dei servizi € molto importante
I’'apporto dei clienti stessi che usufruiscono del servizio.
Sia la quantita che la tipologia dei clienti influenza, nel
bene e nel male, la soddisfazione degli altri clienti. Se i
clienti sono troppi ... ci sara I'effetto “scatola di sardine”,
se sono troppo pochi, vi sara I'effetto “desolazione”. Se nel
nostro centro ospitiamo anche poche persone maleducate
o con bassa cura dell’igiene personale ... questo si
riverberera negativamente sull’atmosfera del centro.

I clienti
(Chi frequenta il nostro centro)

Se il nostro vuole essere un centro esclusivo non potremo
mischiare target troppo differenti ...

“Mai mettere insieme il topolino e
I’elefante perché il topolino spaventera
I’elefante e questo, imbizzarrito,
schiaccera il topolino”




I clienti
(Chi frequenta il nostro centro)

I nostri clienti interagiscono tra di loro durante I’erogazione
del servizio e quindi sono, senza volerlo, coinvolti nella
performance della qualita.. Saper gestire i clienti € ancora
una volta compito del personale ma soprattutto la capacita
di farli relazionare positivamente tra di loro é forte spunto
di fidelizzazione: se il cliente sara riuscito a socializzare
nel nostro centro ... difficilmente andra altrove!

L’immagine
(Cosa rappresenta il centro per i clienti)

L’appartenenza é un valore, che si condivide e che si cerca di
difendere. Se il nostro centro ha una immagine forte e
riconosciuta sul territorio allora i clienti avranno orgoglio
di appartenenza; i nostri prospect saranno sensibili al
nostro marchio e, al momento della scelta, saranno
positivamente influenzati. | centri fitness che investono
sulla qualita del servizio aumentano la propria immagine e
creano una fedelta del cliente che si esporra per conto
nostro presso i propri conoscenti: é cosi che inizia il
successo, con il passaparola positivo del cliente che siamo
stati in grado di trasformare in “apostolo”




Il Posizionamento
dei centri fitness

U Centri sportivi “generalisti”

U Centri sportivi: il “coraggio” e
la “chiarezza” del
posizionamento

Quanto costa la qualita?

“La qualita non costa” (The quality is free) é un interessante
libro di Philip Crosby (Ed. Mc Graw Hill) nel quale I’autore
sostiene, in maniera convincente, che la mancanza di
qualita in una organizzazione crea una serie di
contrattempi quali ... costi aggiuntivi, mancato
raggiungimento di obiettivi, errori, scarti, insoddisfazione e
lamentele con conseguente perdita dei clienti, sfiducia in
chi lavora ecc. quantificabile in elevatissimi costi (basta
pensare, ad esempio, a quanti clienti si perdono perché
insoddisfatti del livello qualitativo delle attrezzature,
dell’ambiente o del personale).
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I servizi principali

U Il concetto di servizi principali é relativo ai servizi
dell’attivita fisico-sportiva vera e propria ed assolutamente
necessari per I’ esistenza del “concetto” di centro fitness.
La sala pesi, il cardiofitness, la sala o le sale corsi e gli
spogliatoi sono i servizi specifici e caratterizzanti. E ovvio
che, a secondo del posizionamento tecnico vi saranno
conseguenti servizi principali: un Tatami ( il tappeto per le
arti marziali) sara imprescindibile servizio principale in un
centro di arti marziali! Cosi come un centro che proponga
solo corsi guidati di gruppo non necessita della sala pesi.

| servizi complementari

Possiamo definire servizi complementari quei

servizi di natura, di cultura e di
aggregazione sportiva e di cura alla persona
ma non principali: sono quei servizi che non
tutti i centri riescono a proporre e che
tendono a caratterizzare il nostro centro:







| servizi accessori

| servizi accessori sono quei servizi non
sportivi che sono utili ad aumentare le
comodita dei clienti oppure servono a
risolvere problemi o ad eliminare quelli che
sono dei paletti di ingresso per alcuni
clienti.

I servizi accessori tendono ad abbassare o
eliminare i costi non-economici dei clienti

Servizi accessori utili
(influenzati della tipologia
ed ubicazione del centro)

Q /I bar-ristoro é il classico servizio complementare
che sara strutturato coerentemente alle
dimensioni del centro.

U Un guardaroba o, addirittura, guardaroba-
lavanderia puo avere grande successo in un
centro di alto posizionamento in zona centrale di
una grande citta. E’ 'esempio dello Skorpion di
Milano
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A

Impossibilita di sviluppare

la fedelta con il cliente

Non continuita
nella relazione
con il cliente

del (:Ilente

Schlesinger & Heskett

cattivo atleggiamento e servizio

~ I\

Insoddlsfazmne

Grande rotazm

di clienti

\/

Debali

N

Turn-over dipendente elevato,
cattiva qualita del servizio

A

Insoddisfazione dipendente,

I dlpendentl non possona
non rispondere ai

Utilizzo della tecnologia
per controllare la qualita

A4

i Debole autonomia
Dipendenti ’
demotivati _‘ Minimizzazione
della formazione

| dipendenti non possono
non rispondere ai problemi dei clienti

Sforzi ripetuti per attirare
nuovi dei clienti

roblemi dei clienti
™

) . | servizio
Deboli salari ._———‘c’y

Accento sulle
norme

piuttosto che

(O Ciclo del personale
(O Ciclo cliente




e valor superi

ori

club e
vendite e profitti

Investimeaenti

per
innovazione
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Definizione di posizionamento

Posizionamento

Processo dii definizione dell'offerta di unimpresa, atto a consentirle di
acquisire una posizione distinta e valutata positivamente dalla
clientela obiettivo. E’ cioé la modalita in cui il prodotto "viene definito
dai consumatori in base ai suoi attributi significativi e rispetto ai
prodotti della concorrenza.

Si tratta quindi di un ‘operazione che consente di individuare la
localizzazione dell'offerta nella mente dellutilizzatore. Nel contempo é
uno strumento dj differenziazione nel senso che indlividua i fattori che
con maggiore efficacia distinguono lofferta di una impresa dalle altre
0 che possono essere utilizzati per esaltare i caratteri distintivi del
prodotto fra gli utilizzatori, facendo leva sugli attributi piu rispondenti
al loro sistema di valori e alla loro percezione.

Fonte: Dizionario di marketing a cura di Scott — Sebastiani. 1/ sole 24 ore,
2001.

”
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Quale impianto sportivo?

QMonosportivo (campi di calcetto+servizi
accessori)

QMultisport ( fitness, piscina, campi calcetto
etc.)

158
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Posizionamento

“SOCIALE”
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PROPRIETA’ PRIVATA

Posizionamento
“Business”

G. PRIVATA

G. DI MUNICIPALIZZATA

G. MISTA G. CONSORTILE

G. PUBBLICA DIRETTA

i
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Il pricing degli impianti sportivi.
La politica dei prezzi del Comune di Venezia
(Palasport Taliercio)

SPECIALITA SETTORE o CATEGORIA allenamento allenamento partipta partita
SPORTIVA amlcueios amichev
estivo invernale estivo invernale
per ora per ora
per ora per ora
PALESTRA PRINCIPALE
Qualsiasi Sport  Serie A (A1 - A2) 38.000 44.000 49.000 55.000
Basket B (eccellenza) 23.000 25.000 33.000 37.000
Qualsiasi Sport  altre categorie 23.000 25.000 33.000 37.000
Qualsiasi Sport  sett. giov. sino 18 an. 16.000 18.000 23.000 25.000
Att. Motoria attivita libere 37.000 62.000
Att. Scolastica Scuole 16.000 18.000
Att. Scolastica Scuole Comunali gratuito gratuito
PALESTRINA PESI
Qualsiasi Sport  Tutte Cat. 23.000 25.000
L eonamls 3}%’1 Le sponsorizzazioni; il marketing dei centri sportivi '*'
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Il pricing degli impianti sportivi.
La politica dei prezzi del Comune di Venezia
(Palasport Taliercio)(2)

CAMPIONATO
SPECIALITA SETTORE o CATEGORIA campionato campionato

SPORTIVA

estivo invernale

PALESTRA

PRINCIPALE
Qualsiasi Sport Serie A (A1 - A2) 542.000 651.000
Basket B (eccellenza) 250.000 305.000
Qualsiasi Sport altre categorie 149.000 210.000
Qualsiasi Sport sett. giov. sino 18 an. 75.000 99.000

MANIFESTAZIONI SPORTIVE
SPORTIVE EXTRASPORTIVE

estive - max 4 ore invernali - max 4 ore estive - max 4 ore invernali - max 4 ore
380.000 618.000 1.626.000 2.168.000
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Il modello dei 3 attori (cd. Bolognese)

In questo caso il Comune esternalizza la gestione tecnica dell’impianto
ma € Lui a decidere la distribuzione ed i prezzi di vendita degli spazi
d’acqua. Qui il gestore privato € un mero “conduttore” dell’impianto in
quanto “subisce” dal Comune le modalita del proprio portafoglio
prodotti in quanto non gli & lasciata alcuna autonomia

Forze: Viene ceduta quella parte pit onerosa per un Comune che € la parte
di conduzione tecnica dell'impianto. Viene invece tenuta dal Comune la
scelta della destinazione degli spazi secondo le politiche sportive comunali

Debolezze: Il gestore privato ¢ tarpato nella sua possibilita di esprimersi a
livello di marketing ed imprenditoriale; € difficile vedere investimenti
innovativi e crescite di qualita e di posizionamento dell’impianto

Il modello dei 3 attori (cd. Bolognese)

Distribuzione

€ in contributo e per
spazi acqua istituz.

= flusso di denaro

J—

= flusso di servizi L

€ per “nuoto libero”
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Definizione di Project Financing
dal libro di Gianfranco Imperatori “Il Project financing”
—Ed. Sole 24 ore libri —

U “Possiamo indicare come Project Financing una
operazione di finanziamento nella quale una
determinata iniziativa di investimento
(generalmente realizzata da piu promotori
attraverso la costruzione di una specifica societa
di progetto) viene valutata dagli azionisti e dalle
banche che la finanziano principalmente per le sue
capacita di generare ricavi e i flussi di cassa
connessi alla gestione costituiscono la fonte
primaria per il servizio del debito e la
remunerazione del capitale di rischio”.

U Quando si parla di Project Financing si intende la
c.d. concessione di costruzione e gestione di
lavori pubblici. Il riferimento normativo per la
procedure di P.F. é la legge quadro di riforma dei
lavori pubblici ,L. 109/94, (modificata dalla legge
415/98 -detta Merloni Ter- e dalla legge 166/2002 —
detta merloni Quater).

U Questa norma, tra le altre cose, regola la
possibilita per un privato di costruire e gestire un
impianto pubblico.




La filosofia del project Financing

U La filosofia di questa norma é che un privato si
“sostituisca” ad un Ente Pubblico per costruire un
impianto di pubblica utilita.

U Ora ci chiederemo quale interesse puo avere un
privato a spendere dei soldi per costruire un
impianto pubblico che, dovendo rimanere di
pubblica utilita, dovra fornire un servizio secondo
gli standard di servizio e di costo al pubblico che
fornirebbe I’Ente Pubblico stesso. Il privato
investitore, in sintesi, perché dovrebbe
“sostituirsi” all’Ente Pubblico

Interessi del privato

U/l privato ha interesse ad aderire al Project
Financing in quanto avra la possibilita per un
certo numero di anni (al massimo 30 per la
“Merloni ter”, senza un limite per la “Merloni
quater”) di godere dei proventi della gestione del
bene pubblico da lui costruito. A tal proposito e
necessario specificare che é necessario creare
una apposita societa di progetto finalizzata al P.F.
(avente come oggetto sociale esclusivo la
realizzazione e la gestione del progetto) dove
siano ben chiari i flussi di cassa.




Evoluzione del Project Financing

L C’é da chiarire che mentre la “Merloni ter”
definiva alcuni limiti ( contributo pubblico
massimo del 50%; contributo pubblico solo
in caso di tariffe convenzionate; 30 anni di
durata massima della concessione) I’attuale
“Merloni quater” ha eliminato questi vincoli
di applicazione per cui il Project Financing
adesso... ha sia procedure che contenuti
piu agili.

La gara

U La norma definisce che, al fine di individuare il
Concessionario che si prenda carico della
costruzione e gestione dell’impianto, venga
indetta una gara, mediante licitazione privata
(valida solo se si presentano almeno tre
concorrenti). In questa gara I’Ente Pubblico, dopo
aver definito i requisiti del Concessionario,
definisce in un capitolato le richieste tecniche,
architettoniche e gestionali e le modalita di
assegnazione dei punteggi che portano a
decretare il vincitore




Le capacita gestionali

Per gestione si intende la capacita di
organizzare tutto il processo connesso alla
realizzazione del progetto:dalla
progettazione esecutiva dei lavori, alla
costruzione delle opere, alla successiva
gestione imprenditoriale delle stesse,
compresa la negoziazione dei finanziamenti

centri sportivi e Project Financing

Q Il project financing puo essere applicato con successo al
settore degli impianti sportivi?

U Lo scenario attuale dell’impiantistica sportiva nazionale
vede gli Enti Locali (i Comuni) in grossa difficolta nel
reperire risorse economiche per la costruzione e gestione
di centri sportivi. Contemporaneamente vediamo che i
privati, anche a causa della crescente domanda di sport e
fitness, valutano sempre pii come remunerativo un
investimento nel settore fitness e sport.

U Queste due situazioni vedono nel Project Financing il loro
luogo di incontro ideale!




Il modello di Project Financing
degli impianti sportivi

Ente locale
(promotore)
€ in contributo
per la costruzione
elo la gestione.
PR S
Promotore
S lthAe € per acquisto di Gestore

spazi/servizi sportiviA'

L TN

T = flusso di denaro

T = flusso di servizi

Quali sono i centri sportivi che possono
fare business e che quindi possono
attrarre investitori privati?

U Non essendo tanti gli impianti idonei a creare utile
possiamo dire che non ci sono chances per il project
financing? La risposta & “ non ci sono chances” se
pensiamo all’impianto sportivo come un sistema chiuso
dove le voci di ricavo derivano solo dai servizi meramente
sportivi; ma se concepiamo I'impianto sportivo come un
sistema aperto o come un sito di servizi integrati dove si

possono vendere anche altri servizi piu remunerativi (
ristorazione, locazione immobili, servizi di cura e
benessere della persona a maggior valore aggiunto...)
ecco che I'impianto sportivo puo divenire fonte di
guadagno e, di conseguenza, avere appeal per gli
investitori privati.




Quali centri per il Project Financing?

Posizionamento
“Business”

PROJECT FINANCING

Posizionamento
“Mix”

Orientamento al business

Posizionamento
“Sociale”

Orientamento al sociale

Project financing:
peculiarita dei settori classici di
applicazione

U Situazione di monopolio del servizio

Se pensiamo ad una centrale elettrica (cosi come un’autostrada o un ponte)
sappiamo che, poiché nessuno costruira una seconda centrale elettrica su
quel territorio, la nostra centrale produrra energia in una situazione di
monopolio

Q Affidabilita delle ipotesi di previsione dei ricavi e dei flussi
di cassa

Se p.e. sappiamo che una centrale elettrica puo fornire energia a 30.000 famiglie
riusciremo a definire, con apprezzabile precisione, quali potranno essere gli
incassi derivati dalla vendita dell’energia elettrica prodotta. Questo valore
inoltre, a causa del monopolio, tende a rimanere costante nel tempo. Variazioni
di domanda potranno aversi, nel lungo periodo, per macrocause quali il
miglioramento/peggioramento della qualita della vita dei cittadini o
I'aumento/diminuzione del numero di abitanti sul territorio.
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LA PISCINA: QUALE
POSIZIONAMENTO?

?  PERI

PISCINA MILIARDARI
PISCINA
BENESSERE PISCINA
NATZIORIS DIVERTIMENTQ S

PER LE ACQUAPARK
DONNE

SCUOLA NUOTO
AGONISTICA

ALLENAMENTO
RIABILITATIVA PALLANUOTO
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I pubblici di riferimento di un impianto
sportivo Lo Stadio Benelli di Ravenna
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Un esempio di strategia di marketing

per un centro sportivo.

Il Piccolo Paradiso di Sasso Marconi (BO)
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Sport Consulting

Potete scaricare questo file su:
www.leonardozizzi.biz/riservata/ancona.htm
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