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E’ NATO PRIMA IL BERSAGLIO O LA 
FRECCIA?



LOGO

q Impianti mai terminati 

q Impianti senza manutenzione

q Impianti inutilizzabili

q Impianti vecchi

q Impianti inadeguati alle norme vigenti

q Impianti sottoutilizzati

q Impianti affollati

q Impianti male gestiti

LE PROBLEMATICHE DELL’IMPIANTISTICA SPORTIVA 
ITALIANA



LE PROBLEMATICHE DELL’IMPIANTISTICA 
SPORTIVA IN ITALIA
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LE PROBLEMATICHE DELL’IMPIANTISTICA SPORTIVA 
ITALIANA



IL CICLO DI VITA DEGLI IMPIANTI SPORTIVI
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ALCUNE PAROLE CHIAVE PER GLI IMPIANTI 
SPORTIVI



L’IMPIANTO SPORTIVO ED I RAPPORTI 
CON IL TERRITORIO E L’AMBIENTE



L’IMPIANTO SPORTIVO ED I RAPPORTI 
CON IL TERRITORIO E L’AMBIENTE (2)



NOI CHI SIAMO?



UNA MATRICE DI POSIZIONAMENTO STRATEGICO 
ED ATTORI DI GESTIONE
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QUALI SONO GLI IMPIANTI SPORTIVI 
CHE POSSONO FARE BUSINESS?



QUALI OBIETTIVI?

Una organizzazione
“for profit”

ha come obiettivo
precipuo…
Il business



ESPLICITIAMO I NS OBIETTIVI

Una organizzazione “non profit”deve, a bilancio 
non negativo, raggiungere gli obiettivi della 

propria mission ( numero di tesserati, classifica in 
campionato, finalisti ad una manifestazione ecc.)

L’impianto sportivo è strumento funzionale al 
raggiungimento degli obiettivi



ESPLICITIAMO I NS OBIETTIVI (2)

Un Ente Pubblico (gli Amministratori) 
ha come obiettivo l’aumento della 
qualità della vita dei propri cittadini

L’impianto sportivo è strumento 
funzionale al raggiungimento degli 

obiettivi



BACINO DI UTENZA ED AREA 
DI PROGRAMMAZIONE SPORTIVA

Le antiche logiche italiane … 
di “programmazione”
degli impianti sportivi



LA LOGICA DEL CAMPANILE

Ogni paese deve avere il suo impianto 
sportivo! 

A prescindere dai bacini di utenza si sono 
creati impianti  ingiustificabili dal numero di 

abitanti o impianti “doppione” in Comuni 
limitrofi



LA LOGICA DEL 
POTERE POLITICO

L'impianto grande è un monumento di 
esibizione ed a memento del potere dell'uomo 

politico locale 
(un po’ come le piramidi dei faraoni)



LA LOGICA DEL 
“DOMANI È UN ALTRO GIORNO E SI VEDRÀ”

Basta avere a bilancio soldi a 
sufficienza per costruire l'impianto 
sportivo. 

E i soldi per gestirlo?



LA LOGICA DEL “GRANDE EVENTO”

Facciamo un impianto grande così 
potremo  organizzare il grande evento!



LA LOGICA DEL LA “SQUADRA”

La squadra locale ha il diritto di giocare 
in un bell’impianto!



IL CICLO DI VITA DI UN IMPIANTO
E DI UNA SOCIETÀ SPORTIVA

t0

?



ENTI PUBBLICI ED IMPIANTISTICA SPORTIVA: 
LE RESPONSABILITÀ

Un impianto sportivo è, per un Ente Pubblico,

come un figlio …

Dopo averlo messo al mondo  

bisogna averne cura …    

… per sempre!



IMPIANTI SPORTIVI RIVOLTI A CHI?

Natura e profilo commerciale del consumatore di sport e del 2foso

praticante sportivo spe=atore spor>vo

impian>
per la pra>ca

impian>
per l’agonismo e l’entertainment



IL CICLO DI VITA DEGLI IMPIANTI SPORTIVI
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BACINO DI UTENZA ED AREA 
DI PROGRAMMAZIONE SPORTIVA

Il nostro “canto delle sirene” da quanti 
marinai sarà ascoltato? 

Quanti di loro non resisteranno al nostro 
richiamo?

Fino a dove riusciamo a “sedurre”?
Perché dovrebbero scegliere noi?



IL BACINO DI UTENZA

Isocrone di

“n” minuti



IL BACINO DI UTENZA
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IL BACINO DI UTENZA

NC
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Come già 
visto nel 
nostro 

bacino di 
utenza 

(isocrona 
di circa 8 
minuti)   

abbiamo 
censito 5 

centri 
competitor



DEFINIZIONE DI POSIZIONAMENTO

Posizionamento
Processo di definizione dell’offerta di un’impresa, atto a consentirle di acquisire 
una posizione distinta e valutata positivamente dalla clientela obiettivo. È cioè la 
modalità 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 dell’utilizzatore. Nel contempo è 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 utilizzatori, facendo leva sugli 
attributi più rispondenti al loro sistema di valori e alla loro percezione.
◈ Fonte: Dizionario di marketing a cura di Scott – Sebastiani. Il sole 24 ore, 

2001. 



ANCORA SUL POSIZIONAMENTO

“il  posizionamento si sostiene sul prodotto … 
ma non mira a ciò che si fa col prodotto, ma 
piuttosto ciò che il prodotto rappresenta 
nella testa di un prospect  (cliente 
potenziale)”. 

( Ries e Trout -1981) 



ANCORA SUL POSIZIONAMENTO



ALCUNE VARIABILI



I SERVIZI OFFERTI



IL BACINO DI UTENZA DI UN CENTRO FITNESS

Isocrone di

8-10 minuti
(in alcuni 
contesti le 
isocrone 

possono essere 
maggiori) 



GRAZIE AL POSIZIONAMENTO SPICCATO…

- Si perdono 
determinati target

+ Aumentano le 
isocrone e si 
amplia il bacino 
di utenza

+ Aumenta la 
soddisfazione e 
la propensione 
alla spesa



I TARGET DI RIFERIMENTO
ALCUNE FONTI DEI DATI: LISTA STORICA



IL BACINO DI UTENZA (isocrone di 20 minuti)



I FLUSSI NEL BACINO DI UTENZA



I FLUSSI NEL BACINO DI UTENZA (2)



IL BACINO DI UTENZA E LE ISODISTANZE

Il nostro 
bacino viene 
suddiviso in 

tre anelli 
concentrici

1,2 Km

124.520 ab.
3,0 Km

72.672 ab.

237.227 ab.

2,0 Km

434.419 ab.

Densità media
154 ab/ha



LE AREE DI CONFLITTO

LOGO

OENOZYTHOPOLIS

FANTASIANOPOLI

COSMOPOLI

CRISOPOLI

A

BCULICUTIDONIA



IL BUSINESS PLAN

1. Il modello di business
2. Il prodotto/servizio
3. Il gruppo di lavoro
4. La commercializzazione
5. Proiezioni economico-finanziarie



GLI INVESTIMENTI NECESSARI



LA POLITICA DEI PREZZI

Il New Center a livello di prezzo sarà posizionato nel segmento medio con un 
costo di xxxxx € che è in linea rispetto ai competitor listati



LA POLITICA DEI PREZZI (2)



NUOTO
(daC non aFuali in luoghi di fantasia)



ACQUAFITNESS
(daC non aFuali in luoghi di fantasia)



GLI INVESTIMENTI NECESSARI  (le cifre in €)



IPOTESI ORGANIGRAMMA E LE POLITICHE PER LO 
SVILUPPO ORGANIZZATIVO

SOCI
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EVOLUZIONE QUALI-QUANTITATIVA DEL 
PERSONALE: CARICHI I CARICHI DI LAVORO 

E  I COMPENSI



ORARIO APERTURA



CARICHI DI LAVORO PER FIGURE (LUN-VEN)



CARICHI DI LAVORO PER FIGURE (SAB)



CARICHI DI LAVORO PER FIGURE (SINTESI)



ALTA DIRIGENZA E RESPONSABILI:
CARICHI DI LAVORO E COMPENSI



CONDUZIONE COLLABORATORI DI BASE:
CARICHI DI LAVORO E COMPENSI



BUDGET DELLE VENDITE ANNO 3° (standard 100)



BILANCI NEI PRIMI 4 ANNI



FLUSSI FINANZIARI PREVISIONALI PLURIENNALI



CONSIDERAZIONI FINALI



q 60 anni, con più di 30 anni d’esperienza imprenditoriale e come consulente di marketing e formatore  in giro per l'Italia 
è diventato uno fra i maggiori conoscitori del settore del management delle organizzazioni e degli impianti sportivi ed 
ha collaborato con progetti di marketing con Federazioni, Società sportive ed organizzazioni territoriali del C.O.N.I.

q E’ stato Responsabile Marketing della Federazione Italiana Triathlon, della Federazione Italiana Rafting, del Ravenna 
Calcio e della Pallamano Junior Fasano Campione d’Italia 2014,2016 e 2018.

q Laureato in "Management du sport-tourisme et sport-loisir" presso l'università "Claude Bernard I” di Lione fra i suoi 
studi di specializzazione annovera il «Corso biennale di perfezionamento in direzione e gestione degli Impianti Sportivi» 
presso l’ISEF Statale di Roma. il  "1°Master in management delle organizzazioni Calcistiche" presso l'Università di 
San Marino,  il  “M.E.M.O.S. “ (Master Europeo Management Organizzazioni Sportive) promosso dal C.I.O. e dalla U.E. 
ed il “1°Master di II livello in progettazione architettonica degli impianti sportivi” organizzato da “Università la 
Sapienza” e CONI Servizi.

q Su argomenti e problematiche inerenti la programmazione e gestione di impianti sportivi ha scritto articoli sulle più 
note riviste e siti WEB specialistici ed ha collaborato ad una pubblicazione della SDS di Roma. 

q Ha effettuato numerosi studi di fattibilità ed analisi gestionali di impianti sportivi per conto di Aziende, Investitori 
privati, Università ed Enti Locali.

q Docente e formatore su vari argomenti presso i più noti master post-universitari di sport management e prestigiose 
aziende (Il Sole 24 ore, Stageup, Università di San Marino; SBS Treviso; LUISS Roma; L.U.M.S.A. Roma; Tor Vergata 
Roma, Eventi MCM Bari, Università di Ferrara – C.A.R.I.D ed al Master in «Marketing dei servizi turistici» - Facoltà di 
economia e commercio di Rimini) per alcuni di questi master è stato anche tutor di diversi stagiaires.

q Docente del modulo “Pianificazione strategica e marketing dell'impiantistica sportiva” al 1° Corso di Specializzazione 
in “Diritto e Management degli Impianti Sportivi” dell’Università Telematica San Raffaele di Roma in collaborazione 
con l’”Istituto per il Credito Sportivo” e l’”Associazione Italiana Calciatori”

q Relatore presso vari convegni di sport management e sport-turismo è docente presso la Scuola dello Sport Centrale del 
CONI a Roma partecipando allo staff di programmazione del corso di formazione continua "la gestione delle risorse 
nelle organizzazioni sportive dilettantistiche“

q Coordinatore della Consulta del turismo del Comune di Fasano  (Br)

q Presidente di L.A.P.I.S:  Libera Associazione Professionisti Impianti Sportivi

Mob. 335 6.920.920

Skype leonardo.zizzi

info@leonardozizzi.biz

Leonardo Zizzi Sport Consulting

mailto:info@leonardozizzi.biz


Grazie
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