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Abstract 
 

L’importanza economica dello sport è cresciuta notevolmente dagli anni ’60 in poi. In molti 

Paesi la qualità del prodotto sportivo ha raggiunto livelli molto alti. In Svizzera e in particolare 

in Ticino però si fatica a coniugare stabilità finanziaria e risultati sportivi di lungo periodo. 

L’obiettivo di questo lavoro è di analizzare la situazione organizzativa e gestionale delle 

società e delle leghe svizzere di calcio, hockey su ghiaccio e pallacanestro, con una 

particolare attenzione al Ticino, e comprenderne gli aspetti da sviluppare per migliorare la 

qualità del prodotto offerto ai consumatori. Per raggiungere questo scopo, oltre all’analisi del 

contesto svizzero e ticinese, sono stati studiati i sistemi sportivi europeo e nordamericano e i 

principi teorici di gestione di una società sportiva. Sono state infine svolte delle intervite a 

esponenti dello sport ticinese per approfondire l’analisi del contesto svizzero e ticinese e 

comprendere gli aspetti più critici. Nel calcio, a livello ticinese, non ci sono risorse sufficienti 

per avere tre o quattro squadre ad alto livello; bisogna unire le poche risorse disponibili e 

creare una squadra di punta. Nell’hockey su ghiaccio, a livello svizzero, la priorità è di dotarsi 

di infrastrutture moderne e di gestire più accuratamente i costi. Nella pallacanestro infine, a 

livello ticinese sarebbe opportuno avere una squadra in LNA e una in LNB, mentre a livello 

svizzero bisogna lavorare per dare valore al prodotto. In generale si è riscontrata l’estrema 

importanza della regione della Svizzera tedesca per la salute di un campionato, una 

mancanza di collaborazione tra le società e la tendenza di quest’ultime a tralasciare gli 

aspetti gestionali concentrandosi quasi esclusivamente su quelli sportivi. Tutti questi 

elementi determinano poi i numerosi casi di difficoltà finanziarie. Solo lavorando su queste 

considerazioni i tre sport potranno svilupparsi a livello ticinese e svizzero aumentando la 

qualità del loro prodotto. 
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1. Introduzione 
 

L’importanza economica dello sport professionistico è cresciuta notevolmente a partire dagli 

anni ’60, prima negli Stati Uniti e successivamente in Europa1. Progressivamente, l’attività 

sportiva è stata organizzata e strutturata sempre di più in base a logiche aziendali e di 

profitto. I fattori che hanno contribuito a questa crescita sono numerosi. Il più importante è 

stato ed è lo sviluppo dei mezzi di comunicazione di massa, dapprima rappresentato dai 

giornali e dalle trasmissioni radiofoniche, fino ad arrivare alla copertura televisiva degli 

eventi, la quale ha portato nell’industria sportiva enormi quantità di denaro, soprattutto grazie 

alle possibilità pubblicitarie che ha creato. Altri fattori sono stati la possibilità dei giocatori di 

trasferirsi liberamente da una squadra all’altra2, che ha fatto crescere considerevolmente i 

salari, e la crescente globalizzazione e commodification3 dello sport. Di conseguenza, anche 

lo studio della gestione e del funzionamento delle società sportive si è espanso nel corso 

degli anni, partendo dai principi economici che regolano l’impresa classica e adattandoli alla 

realtà dello sport. 

Lo sport, alla base, è un qualcosa di universale, che può essere praticato e guardato 

indipendentemente dalla lingua, dalla cultura o dalla provenienza degli individui. 

L’esperienza sportiva, il modo di produrre e consumare l’attività sportiva, non si sono però 

sviluppati in modo uniforme nel mondo, dando vita a due sistemi distinti: quello 

nordamericano e quello europeo, il primo basato sulla massimizzazione del profitto mentre il 

secondo sulla massimizzazione dell’utilità. Come nello sviluppo odierno, anche in questa 

divisione la televisione ha avuto un ruolo fondamentale. Negli anni ’60 negli Stati Uniti e dieci 

- vent’anni dopo in Europa, le televisioni si sono rese conto di quanto lo sport potesse essere 

                                                        
1
 Enciclopedia dello sport. (2003). L’economia dello sport nella società moderna. Garzanti, Milano. 

Avgerinou, V. (2007). The Economics of Professional Team Sports: content trends and future 
developments. Sport Management International Journal, Vol. 3 (Number. 1). 
2
 Sentenza Bosman: “decisione presa nel 1995 dalla Corte di Giustizia delle Comunità Europee che 

consente ai calciatori professionisti aventi cittadinanza dell'Unione Europea di trasferirsi gratuitamente 
a un altro club alla scadenza del contratto con l'attuale squadra” (Sito di Wikipedia. Sentenza Bosman. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Sentenza_Bosman). Questo evento ha fatto aumentare notevolmente i salari 
dei calciatori e costretto le società a cambiare metodo di finanziamento, non più basato sulle indennità 
di trasferimento, ormai abolite, ma sulle sponsorizzazioni e sui diritti televisivi (Enciclopedia dello 
sport. (2003).). 
Abolizione della reserve clause nello sport nordamericano: la reserve clause era una parte di un 
contratto di un giocatore. Alla scadenza del contratto i diritti sul giocatore rimanevano alla squadra; il 
giocatore non poteva quindi stipulare liberamente un nuovo contratto con un’altra squadra ed era 
obbliato a negoziare un nuovo contratto con la stessa squadra oppure a chiedere di essere ceduto o 
scambiato. Questa clausola è stata abolita nel 1975 nel baseball e in seguito anche negli altri sport. 
(Sito di Wikipedia. Reserve clause. http://en.wikipedia.org/wiki/Reserve_clause). 
3
 Processo per il quale un prodotto o un’attività prima legata esclusivamente all’utilità o al piacere 

diventa qualcosa utilizzato per guadagnare denaro. In riferimento allo sport è il processo di 
trasformazione dello sport in beni di consumo e servizi e in generale in un’attività economica. 
Sito di Political Science. (12.2012). Commodification of sports. http://politicalscience-
articles.blogspot.ch/2012/12/commodification-of-sports.html. 
Sito della Encyclopedia of World Sports. Commodification and Commercialization. 
http://allworldsport.org/94-commodification-and-commercialization.html. 

http://it.wikipedia.org/wiki/1995
http://it.wikipedia.org/wiki/Corte_di_Giustizia_delle_Comunit%C3%A0_Europee
http://it.wikipedia.org/wiki/Calciatore
http://it.wikipedia.org/wiki/Unione_Europea
http://it.wikipedia.org/wiki/Sentenza_Bosman
http://en.wikipedia.org/wiki/Reserve_clause
http://politicalscience-articles.blogspot.ch/2012/12/commodification-of-sports.html
http://politicalscience-articles.blogspot.ch/2012/12/commodification-of-sports.html
http://allworldsport.org/94-commodification-and-commercialization.html
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non solo un argomento di informazione ma anche e soprattutto uno strumento per catturare 

l’audience del pubblico, attirando l’attenzione delle imprese, che iniziano a vedere lo sport 

come un mezzo pubblicitario estremamente efficace. Acquistare i diritti di trasmissione degli 

eventi sportivi diventa così un’operazione estremamente importante che muove somme di 

denaro sempre maggiori. È in questo momento che le differenze tra i due sistemi prendono 

forma. In Europa lo sport si è sviluppato in un contesto dove in ogni singolo Paese una 

televisione pubblica e una federazione sportiva dominava lo scenario e dove le attività 

sportive erano originariamente organizzate a livello locale, lontane dal mondo degli affari. 

Negli Stati Uniti invece, l’ambiente era più privatistico e concorrenziale: le leghe sportive e le 

compagnie televisive cercavano di rendere il loro rapporto il più profittevole possibile, con 

quest’ultime che concorrevano tra loro per trasmettere gli eventi sportivi più interessanti che 

allo stesso tempo attiravano i migliori contratti pubblicitari. 

Attualmente, i club europei sono sempre più confrontati con sfide a livello finanziario, mentre 

nello sport professionistico nordamericano sono sempre più forti gli attriti tra i proprietari delle 

franchigie e delle leghe e le comunità di tifosi. Gli attriti nascono soprattutto in relazione alla 

costruzione e all’ammodernamento degli stadi, che i proprietari pretendono sia pagata dal 

settore pubblico, minacciando le autorità cittadine di trasferire la squadra altrimenti, mentre i 

contribuenti dai proprietari delle franchigie. Inoltre, i tifosi mal gradiscono il fatto che i 

proprietari guadagnino anche quando i risultati sportivi sono deludenti. Ad esempio, i Los 

Angeles Clippers furono pagati nel 1981 dall’attuale proprietario 13 milioni di dollari, mentre 

nel 2011, con solamente due stagioni con più vittorie che sconfitte, valevano 305 milioni. 

 

La situazione sportiva del Ticino è particolare4. Da una parte presenta evidenti limiti 

territoriali-demografici, economici e anche culturali, dall’altra fornisce ai principali campionati 

nazionali un numero decisamente elevato di squadre, a volte più di ogni altro Cantone 

svizzero. Nell’hockey su ghiaccio è uno dei tre Cantoni con due squadre in Lega Nazionale 

A, avendo però un numero di abitanti nettamente minore, e in più ha anche una squadra 

femminile. Nel calcio aveva quattro squadre in Challenge League, diventate tre dopo il 

fallimento del Bellinzona. Nella pallacanestro maschile addirittura tre in Lega Nazionale A su 

dieci totali, poi scese a due dopo il fallimento della SAV Vacallo, mentre in quella femminile 

ben due sulle sette totali del campionato di Lega Nazionale A e una in quello di Lega 

Nazionale B. A queste si aggiunge la squadra di pallavolo del Lugano, che partecipa al 

campionato di Lega Nazionale A. 

In generale, lo sport ticinese vive di “fiammate d’entusiasmo”, che si manifestano 

energicamente quando le cose vanno bene, ma spariscono in fretta appena le cose vanno 

                                                        
4
 Galli, P. (21.02.2013) Apriamo gli occhi, disillusi. Giornale del Popolo, p. 22. 

Antonini, M. (21.02.2013). Dai sogni multimilionari a un fallimento da incubo. Giornale del Popolo, p. 
22. 
Galli, M. (21.02.2013). Quando il passato non insegna nulla. Giornale del Popolo, p. 22. 
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male. Spesso, quando una società dispone di un budget elevato e il sopracitato entusiasmo 

è alto, il motivo è dato dalla presenza di un investitore con (presunte) grosse disponibilità 

finanziarie ma non da modelli di gestione e da strutture organizzative studiate e durature. 

Quando poi questi investitori decidono di lasciare la società il rischio di fallire è alto5. 

Tutto questo porta a una situazione instabile delle società e a molti fallimenti. Casi eclatanti 

sono quelli del FC Lugano nel 2003, del Bellinzona calcio nel 2013, della Fidefinanz 

Bellinzona degli anni ’90 e della SAV Vacallo nel 2000 e poi ancora nel 2012. La difficoltà 

principale è nel realizzare progetti sostenibili, che permettano di ottenere risultati positivi sia 

a livello sportivo che finanziario. Non è però così ovunque: in altri Paesi e in altri contesti 

questi due elementi si riescono a conciliare. Perché in Ticino no, o quantomeno è difficile? È 

possibile invertire la tendenza? Come? 

 

 

2. Domanda di ricerca e obiettivi 
 

La domanda principale su cui verte questo lavoro è la seguente: 

 

Nelle società e nelle leghe sportive svizzere dei principali sport di squadra (calcio, 

hockey su ghiaccio e pallacanestro), in special modo in quelle ticinesi, si può attuare 

un modello di gestione che permetta di raggiungere risultati positivi a livello sportivo 

e finanziario allo stesso tempo? Come? Se no, perché? 

 

Nel corso del lavoro si risponderà alle seguenti sotto domande di carattere più specifico: 

 

 Quali sono i modelli di gestione utilizzabili da una società sportiva per coniugare 

risultati sportivi e risultati finanziari? 

 Quali modelli e strutture vengono usati dalle federazioni per gestire e organizzare le 

società che ne fanno parte? 

 Qual è la situazione attuale delle società sportive professionistiche svizzere e delle 

relative federazioni nei tre principali sport di squadra? 

 I modelli e le pratiche individuate precedentemente sono utilizzabili nel contesto 

svizzero? In che modo? 

 Nel caso non lo fossero, cosa bisognerebbe modificare nella struttura delle società e 

delle federazioni? 

 

                                                        
5
 Sito di Swissinfo. (05.10.2000). FC Lugano e AB Vacallo: top nello sport, ma senza soldi. 

http://www.swissinfo.ch/ita/FC_Lugano_e_AB_Vacallo:_top_nello_sport,_ma_senza_soldi.html?cid=1
691370. 

http://www.swissinfo.ch/ita/FC_Lugano_e_AB_Vacallo:_top_nello_sport,_ma_senza_soldi.html?cid=1691370
http://www.swissinfo.ch/ita/FC_Lugano_e_AB_Vacallo:_top_nello_sport,_ma_senza_soldi.html?cid=1691370
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Verranno quindi analizzati e presentati i possibili modelli di gestione di una società sportiva e 

di una lega sportiva per poi confrontarli con quelli esistenti in Svizzera. 

 

Gli obiettivi del lavoro sono dunque quattro: 

 Analizzare la situazione attuale delle società sportive professionistiche svizzere e 

delle relative federazioni a livello sportivo e finanziario. 

 Presentare le pratiche teoriche di management per una corretta gestione di una 

società sportiva. 

 Analizzare i modelli pratici di gestione utilizzati dalle società sportive e dalle 

federazioni. 

 Valutare una possibile implementazione dei modelli di gestione e delle pratiche di 

management nel sistema svizzero delle società sportive professionistiche. 

 

 

3. Metodologia 
 

3.1 Strategia principale di ricerca 

 

 

3.2 Design della ricerca - metodi e strumenti di raccolta e analisi 

dei dati 

 

Fase 1 

L’analisi della situazione attuale delle società sportive professionistiche svizzere sarà 

effettuata attraverso la consultazione di materiale d’archivio e d’attualità online e stampato. 

Fase 1 

• contestualizzazione 
a livello svizzero  

• presentazione della 
teoria sul 
management dello 
sport 

• analisi dei modelli 
di gestione 

Fase 2 

• analisi 
dell'applicabilità dei 
modelli di gestione 
e delle pratiche di 
management nel 
contesto svizzero 
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Ci si concentrerà sui tre principali sport di squadra: calcio, hockey su ghiaccio e 

pallacanestro. 

Le pratiche di management dello sport saranno presentate tramite l’analisi della letteratura 

sul tema. 

In seguito, l’analisi di casi rappresentativi di società e leghe sportive professionistiche estere 

che riescono a coniugare positivamente aspetti finanziari e risultati sportivi, sarà svolta 

mediante le informazioni reperibili online e su libri, articoli o ricerche, sia appartenenti alla 

letteratura generica, sia a quella scientifica. 

 

Fase 2 

In questa seconda fase, la valutazione dell’attuabilità dell’implementazione dei modelli di 

gestione e delle pratiche di management nel contesto sportivo svizzero sarà realizzata in due 

modi: attraverso il confronto con le informazioni ottenute nella prima fase tramite la 

contestualizzazione della situazione svizzera e attraverso la realizzazione di interviste. Le 

interviste saranno effettuate ai presidenti o ai dirigenti delle maggiori società ticinesi di tutti e 

tre gli sport presi in considerazione nel lavoro (vedi Allegato 1) e a persone che lavorano e 

agiscono nel mondo dello sport ticinese senza essere affiliati a nessuna società in particolare 

(vedi Allegato 2). 

 

 

4. Situazione delle società sportive professionistiche in 
Svizzera 

 

4.1 Contestualizzazione generale sulla situazione a livello 

finanziario, sportivo e organizzativo delle società e delle federazioni 

 

In questo primo sottocapitolo sono descritte le federazioni svizzere di calcio, hockey su 

ghiaccio e pallacanestro tenendo conto dell’organizzazione e della struttura di quest’ultime e 

delle squadre che ne fanno parte. 

 

Associazione Svizzera di Football6 

L’Associazione Svizzera di Football (ASF) è l’organizzazione che coordina il calcio a livello 

nazionale. È composta da tre sezioni: Swiss Football League (SFL), Prima Lega e Lega 

Amatori. La SFL comprende il calcio non amatoriale ed è la sezione su cui questa 

descrizione si concentrerà; la Prima Lega e la Lega Amatori comprendono il calcio 

amatoriale. Ognuna delle tre sezioni dispone di una personalità giuridica propria e dei propri 

organi organizzati autonomamente. Fanno parte della ASF 435'000 membri, tra i quali 

                                                        
6
 Associazione Svizzera di Football. (2012). Rapporto Annuale. 
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255’000 sono giocatrici e giocatori tesserati. Delle 38’500 cariche nel calcio svizzero, 32’000 

non sono retribuite. 

L’ASF si procura i mezzi finanziari necessari grazie ai contributi dei soci, alle entrate degli 

spettatori, ai diritti di trasmissione, alle partnership, alle sponsorizzazioni e ad altre donazioni 

stabilite contrattualmente. I fondi raccolti vengono investiti miratamente nella promozione del 

calcio svizzero a tutti i livelli. 

La SFL è suddivisa in Raiffeisen Super League (massima serie) e Challenge League (serie 

B). Il campionato di Super League è composto da 10 squadre; l’ultima classificata retrocede 

in Challenge League. Anche in Challenge League sono presenti 10 squadre. Il campione di 

Challenge League viene promosso in Super League, mentre l’ultima squadra classificata 

retrocede direttamente in Prima Lega Promotion. Per essere iscritte al campionato, le società 

devono soddisfare le disposizioni per le licenze della UEFA adattate dalla SFL, che variano a 

seconda del campionato in questione. 

 

Nel 2012 il Comitato centrale dell’ASF ha messo a punto una pianificazione a medio e lungo 

termine con lo scopo di determinare dove effettuare investimenti in caso di sviluppi positivi e 

dove invece contenere l’utilizzo delle risorse in caso di sviluppi meno favorevoli. A livello di 

marketing l’ASF si è concentrata sui contratti con i media, sulla riorganizzazione nel settore 

della Coppa Svizzera e su diversi altri prodotti. Il sito web è stato ristrutturato e ampliato con 

lo SFV Play, facendo diventare l’ASF la prima associazione sportiva svizzera con un proprio 

canale TV. 

A livello della SFL, gli aspetti maggiormente positivi del 2012 sono stati il nuovo record di 

spettatori negli stadi svizzeri e i notevoli risultati sportivi dell’FC Basilea. Inoltre sono state 

portate a termine con successo le trattative per i nuovi contratti di marketing e dei diritti 

televisivi per i prossimi anni, che garantiranno introiti per un totale di almeno 28 milioni di 

franchi alla Lega e quindi alle società fino al 2017. Il nuovo sponsor principale della Lega è 

diventato Raiffeisen Svizzera. Gli altri sponsor sono: Swisscom, Allianz Suisse, Mitsubishi, 

Sporttip e Manor, mentre il partner principale delle squadre nazionali svizzere rimane Credit 

Suisse. Agli sponsor viene offerta una presenza pubblicitaria costante sui cartelloni in tutte le 

partite della Raiffeisen Super League e in occasione di partite in diretta TV della Challenge 

League. Cambiando la denominazione in Raiffeisen Super League, è stato elaborato un 

nuovo logo. Non solo, la SFL ha modificato l’intero corporate design della Lega e dei 

campionati di Super League e Challenge League, con nuovi loghi, forme, colori e scritte. 

Verranno inoltre trasmesse tutte le centottanta partite di Super League su Teleclub7 e 

trentasei partite (aumentate da dieci) della massima serie in Free-TV alla Televisione 

Svizzera. Allo stesso tempo è aumentata l’attenzione commerciale riservata alla Challenge 

                                                        
7
 Teleclub è un’azienda svizzera che offre canali televisivi a pagamento tramite le piattaforme di 

SwisscomTV e UPC Cablecom. 
Sito ufficiale di Teleclub. http://www.teleclub.ch/romandie/. 

http://www.teleclub.ch/romandie/
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League. Teleclub trasmetterà il lunedì sera la partita più importante del girone di Challenge 

League e i momenti più importanti delle altre quattro partite. Alla fine della stagione 2011-

2012 è però terminata la collaborazione con l’emittente sportiva svizzera (SSF), che ogni 

lunedì sera trasmetteva in diretta una partita di Challenge League in Free-TV. 

 

Parallelamente però, nel corso della stagione 2011-2012, si sono verificati casi di contrasti 

giuridici, di società in difficoltà finanziarie (approfonditi nel Capitolo 4.2) e da un intenso 

dibattito sulla sicurezza a livello politico. A seguito delle vicende di fallimenti e difficoltà 

finanziarie, la Commissione licenze ha inasprito le disposizioni per l’assegnazione delle 

licenze per la partecipazione ai due campionati. 

 

La situazione degli stadi delle squadre di Super League è la seguente. 

 

Squadra 
Anno di 

costruzione 
Capienza 

Media 

spettatori 

2012-2013
8
 

Percentuale 

di utilizzo 

medio 

Proprietario 

Lucerna 2011 17’500 12’384 70.8% Stadion Luzern AG 

Thun 2011 10’000 5’328 53.3% 
Genossenschaft 

Fussballstadion Thun Süd 

San Gallo 2008 19’568 14’310 73.1% Stadion St. Gallen AG 

Grasshopper 
2007 23’333 

8’600 36.9% 
Città di Zurigo 

Zurigo 10’741 46.0% 

Young Boys 2005 31’120 17’238 55.4% Stade de Suisse AG 

Basilea 
2001 

(rinn. 2006) 
38’500 29’036 75.4% 

Genossenschaft Stadion 

St. Jakob Park 

Sion 
1968 

(rinn. 1989) 
14’500 10’150 70.0% Città di Sion 

Aarau 1924 9’249 3’108
9
 33.6% 

Platzgenossenschaft 

Bruggifeld 

Losanna 
1904 

(rinn. 1954) 
15’850 5’733 36.2% Città di Losanna 

Servette
10

 2003 30’084 6’666 22.2% Canton Ginevra 

Media    53.9%
11

  

                                                        
8
 Sito di WorldFootball. Switzerland Super League 2012/2013. 

http://www.worldfootball.net/attendance/sui-super-league-2012-2013/1/#redirect. 
9
 Nella stagione 2012-2013 l’Aarau ha partecipato al campionato di Challenge League. 

10
 Aggiunto a titolo indicativo in quanto ha partecipato al campionato di Super League nella stagione 

2012-2013. 
11

 Nel calcolo della media è stato inserito il Servette e non l’Aarau. 

http://www.worldfootball.net/attendance/sui-super-league-2012-2013/1/#redirect
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In Ticino, le cui squadre partecipano tutte al campionato di Challenge League, la situazione è 

invece la seguente. 

 

Squadra 
Anno di 

costruzione 
Capienza 

Media 

spettatori 

2012-2013
12

 

Percentuale 

di utilizzo 

medio 

Proprietario 

Chiasso 1969 
11’160 

(1'160 seduti) 

797 7.1% 
Città di Chiasso 

Lugano 
1951 

(rinn. 1993) 
14’873 

1’743 11.7% 
Città di Lugano 

Locarno 1926 
10’000 

(1'000 seduti) 

648 6.5% 
Città di Locarno 

Media   1'062.7 8.4%  

Bellinzona
13

 1947 5’000 1’971 39.4% Città di Bellinzona 

 

Attualmente, quindi, tutte le società di Super League della Svizzera tedesca dispongono di 

uno stadio moderno tranne l’Aarau. In Svizzera romanda e in Ticino lo sviluppo degli stadi 

non è invece ancora progredito a tal punto. I nuovi stadi hanno avuto un effetto positivo sul 

numero di spettatori alle partite di Super League. Infatti nel 2012, con 12'253 spettatori a 

partita. per il terzo hanno consecutivo è stato sorpassato il record di presenze allo stadio, 

rendendo il campionato svizzero uno dei campionati europei più seguiti. Al termine della 

stagione 2012-2013 la media spettatori è scesa a 12'091. La Super League è l’undicesimo 

campionato più seguito per media spettatori e l’ottavo per percentuale della popolazione che 

assiste alle partite, davanti ai Paesi con i campionati più importanti in questa seconda 

speciale classifica14. Il Basilea è la cinquantanovesima squadra europea per media spettatori 

a partita15. Se il numero medio di spettatori è buono, la percentuale di utilizzo medio degli 

stadi non è invece entusiasmante. Infatti solo quattro squadre su dieci, Basilea, San Gallo, 

Lucerna e Sion, sono riuscite a riempire l’impianto per almeno il 70% della capienza 

massima. Tre società, Aarau, Losanna e Grasshopper, sono addirittura sotto il 50%. La 

media di utilizzo degli stadi per l’intero campionato è relativamente bassa: 53.9%. Per fare 

un paragone con altri campionati riferendosi alla stessa stagione 2012-2013, nella massima 

                                                        
12

 Sito di WorldFootball. Switzerland Challenge League 2012/2013. 
http://www.worldfootball.net/attendance/sui-challenge-league-2012-2013/1/. 
13

 Il Bellinzona è stato inserito a titolo indicativo, anche se la società è fallita. 
14

 Sito di Compare European Football Leagues. http://comparetheleagues.com/. 
15

 Sito di Wikipedia. Average attendances of European football clubs. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Average_attendances_of_European_football_clubs. 

http://www.worldfootball.net/attendance/sui-challenge-league-2012-2013/1/
http://comparetheleagues.com/
http://en.wikipedia.org/wiki/Average_attendances_of_European_football_clubs
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serie inglese16 l’utilizzo medio degli stadi è stato del 95.1%, con una media di spettatori di 

35'921, tre squadre su venti che hanno riempito completamente lo stadio in tutte le occasioni 

e quindici che hanno mediamente occupato almeno più del 95% dei posti. Anche il massimo 

campionato tedesco17 ha una media molto alta: poco più del 92% con in media 42’627 

spettatori a partita. Su diciotto squadre, due hanno riempito lo stadio in tutte le occasioni, 

tredici hanno riempito almeno il 90% dei posti e solo tre squadre sono rimaste sotto l’85%. 

Sia in Inghilterra che in Germania lo stadio di proprietà è la norma per le società di calcio. La 

Serie A italiana18, sempre nella stagione 2012-2013, ha invece avuto una media di utilizzo 

molto bassa, 52%, e una media spettatori di 23’191. L’unica società che si distanzia da 

questo dato è la Juventus con il 93% di utilizzazione media, non a caso l’unica società 

italiana con uno stadio di proprietà. 

È dunque positivo il fatto che nel campionato svizzero di Super League sei stadi su nove 

sono gestiti da società private. Dei benefici degli stadi di proprietà se ne parlerà nel capitolo 

5.2. 

In Challenge League la media spettatori durante la stagione 2012-2013 è stata di 1’454 tifosi 

a partita. Tra le società ticinesi, il Lugano è l’unica con una media spettatori superiore a 

quella relativa a tutte le squadre del campionato. Caratteristica comune dei club ticinesi è la 

bassissima percentuale di utilizzo degli impianti. 

Sembrerebbe dunque che l’affluenza degli spettatori sia molto buona ma che gli stadi 

svizzeri siano sovradimensionati rispetto alle reali possibilità di utilizzo. In generale però gli 

stadi di proprietà sono utilizzati più efficacemente rispetto a quelli pubblici. Non bisogna 

neanche dimenticare che alcuni stadi di notevoli dimensioni sono necessari per gli incontri 

internazionali e della nazionale. 

Nel 2012 sono state inoltre introdotte alcune modiche regolamentari per quanto riguarda la 

sicurezza negli stadi, la qualità e la manutenzione del campo erboso e i requisiti dei media 

elettronici (trasmissioni televisive, ecc.). 

 

Per la procedura di assegnazione delle licenze è stato ulteriormente inasprito il parametro da 

applicare in merito alla valutazione della situazione finanziaria dei club. 

 

Nel 2012, il fatturato totale ottenuto dall’ASF e delle squadre nazionali ammonta a 45.5 

milioni di franchi. L’utile riportato corrisponde invece a circa 40'000 di franchi rispetto a un 

utile atteso di 22'000. La situazione finanziaria dell’ASF e quindi la possibilità investire 

                                                        
16

 Sito di StadiumGuide. (30.05.2013). The 2012-13 Premier League season in attendances. 
http://www.stadiumguide.com/2012-13-premier-league-attendances/. 
17

 Sito di StadiumGuide. (21.05.2013). The 2012-13 Bundesliga season in attendances. 
http://www.stadiumguide.com/the-2012-13-bundesliga-season-in-attendances/. 
18

 Sito di InfoAzionariatooPopolareCalcio. (21.05.2013). Serie A, presenze medie negli stadi stagione 
2012/13. http://infoazionariatopopolarecalcio.blogspot.ch/2013/05/serie-presenze-medie-negli-
stadi.html. 

http://www.stadiumguide.com/2012-13-premier-league-attendances/
http://www.stadiumguide.com/the-2012-13-bundesliga-season-in-attendances/
http://infoazionariatopopolarecalcio.blogspot.ch/2013/05/serie-presenze-medie-negli-stadi.html
http://infoazionariatopopolarecalcio.blogspot.ch/2013/05/serie-presenze-medie-negli-stadi.html
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importanti somme nel calcio svizzero, dipende sempre dal successo della squadra nazionale 

A maschile (qualificazioni regolari ai campionati europei e mondiali). 

Per quanto riguarda la SFL, i ricavi sono stati di circa 17.6 milioni di franchi per un utile di 

3'264 (su questi numeri, sia per le spese, sia per i guadagni, ha inciso in maniera marcata il 

fallimento del Neuchâtel Xamax). 

 

La distribuzione geografica delle squadre in Super League e in Challenge League è la 

seguente19. 

 

  Nro di squadre  

Cantone Nro di abitanti
20

 Super League 
Challange 

League 

Rapporto nro di 

abitanti/squadre 

Berna 992’617 2 1 330’872 

Zurigo 1’406’083 2 1 468’694 

San Gallo 486’981 1 1 243’490 

Argovia 627’893 1 1 313’946 

Basilea Città 194’090 1 - 194’090 

Vallese 321’732 1 - 321’732 

Lucerna 386’082 1 - 386’082 

Vaud 734’356 1 - 734’356 

Ticino 341’652 - 3 113’884 

Sciaffusa 77’955 - 1 77’955 

Ginevra 474’169 - 1 474’169 

Liechtenstein
21

 36’281 - 1 36’281 

Totale  10 10  

 

Come si può osservare nella tabella, il Ticino è l’unico Cantone con più di due 

rappresentative nello stesso campionato. Addirittura erano quattro prima del fallimento del 

Bellinzona avvenuto nel settembre del 2013. Considerando quattro squadre, il rapporto tra il 

numero di abitanti e il numero di squadre sarebbe di 85'413. Un rapporto minore ce l’ha solo 

il Cantone di Sciaffusa, che però ha una sola squadra e quindi può destinare tutte le sue 

                                                        
19

 Sito di Wikipedia. Championnat de Suisse de football 2013-2014. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Championnat_de_Suisse_de_football_2013-2014. 
Sito di Wikipedia. Championnat de Suisse de football D2 2013-2014. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Championnat_de_Suisse_de_football_D2_2013-2014. 
20

 Relativi all’anno 2012; per il Liechtenstein all’anno 2011 (Sito di Wikipedia. Cantons of Switzerland. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Cantons_of_Switzerland). 
21

 Il Liechtenstein non ha una lega propria, tutte le sue squadre sono iscritte nei campionati svizzeri 
(Sito di Wikipedia. Liechtenstein Football Association. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Liechtenstein_Football_Association). Nell’analisi della tabella non se ne 
terrà conto. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Championnat_de_Suisse_de_football_2013-2014
http://fr.wikipedia.org/wiki/Championnat_de_Suisse_de_football_D2_2013-2014
http://en.wikipedia.org/wiki/Cantons_of_Switzerland
http://en.wikipedia.org/wiki/Liechtenstein_Football_Association
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risorse verso di essa. Probabilmente, per il Ticino sarebbe meglio avere una squadra in 

Super League e una in Challenge League. Questi aspetti verranno approfonditi nella fase di 

analisi delle interviste. In generale, a livello svizzero, la distribuzione geografica delle 

squadre è abbastanza buona, coprendo le zone più importanti. Si può comunque 

sottolineare come Ginevra non ha una rappresentante in Super League (il Servette è stato 

retrocesso nella scorsa stagione) e Neuchâtel e Friburgo non hanno rappresentative in 

nessuno dei due campionati. 

 

Swiss Ice Hockey Federation22 

La Swiss Ice Hockey Federation (SIHF) è l’organizzazione che gestisce l’hockey su ghiaccio 

in Svizzera a livello professionistico e amatoriale e a livello nazionale e internazionale. 

Comprende la National League, che racchiude la Lega Nazionale A e B e gli Juniores Elite, e 

la Regio League, che rappresenta l’hockey su ghiaccio non professionistico. Al suo interno 

raccoglie 320 società, 11'400 giocatori e giocatrici e 13'500 giovani. Negli uffici di Zurigo 

lavorano 45 collaboratori. 

Il brand Swiss Ice Hockey è stato lanciato nel 2007 per sfruttare la sempre maggiore 

presenza mediatica dell’hockey su ghiaccio svizzero. In questo senso, la SIHF offre ai suoi 

sponsor diverse soluzioni: pubblicità sull’equipaggiamento dei giocatori e degli arbitri, 

all’interno delle piste di ghiaccio, sul ghiaccio e sulle balaustre, annunci tramite l’alto 

parlante, servizi di hospitality, sponsorizzazione di eventi e testimonial utilizzabili in tutti gli 

ambiti mediatici. 

 

La situazione delle piste è la seguente. 

 

Squadra 
Anno di 

costruzione 
Capienza 

Media 

spettatori 

2012-2013
23

 

Percentuale 

di utilizzo 

medio 

Proprietario 

Zugo 2010 7’015 6’302 89.8% Kunsteisbahn Zug AG 

Rapperswil 2006 6’100 4’566 74.9% - 

Lugano 1995 7’800 4’725 60.6% Città di Lugano 

Losanna 
1984 

(rinn. 2007) 
9’244 4’485

24
 48.5% 

Centre Intercommunal 

de Glace de Malley 

Friburgo 1982 6’700 6’537 97.6% Città di Friburgo 

                                                        
22

 Sito ufficiale della Swiss Ice Hockey Federation. http://www.swiss-icehockey.ch/SIH/fr/index.php. 
23

 Al termine della stagione regolare 2012-2013. 
Sito della International Ice Hockey Federation. (13.03.2013). Swiss on top of Europe. 
http://www.iihf.com/en/home-of-hockey/news/news-
singleview/recap/7603.html?tx_ttnews[backPid]=955&cHash=188e86c1b5. 
24

 Ha disputato la stagione 2012-2013 in Lega Nazionale B. 

http://www.swiss-icehockey.ch/SIH/fr/index.php
http://www.iihf.com/en/home-of-hockey/news/news-singleview/recap/7603.html?tx_ttnews%5bbackPid%5d=955&cHash=188e86c1b5
http://www.iihf.com/en/home-of-hockey/news/news-singleview/recap/7603.html?tx_ttnews%5bbackPid%5d=955&cHash=188e86c1b5
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Davos 
1979 

(rinn. 2005) 
7’080 4’784 67.6% Città di Davos 

Bienne 1973 7’000 4’909 70.1% Città di Bienne 

Berna 
1967 

(rinn. 2009) 
17’131 16’630 97.1% Swiss Prime Sile AG 

Ginevra
25

 
1958 

(rinn. 2011) 
7’135 6’967 97.6% Città di Ginevra 

Ambrì-Piotta 
1957 

(rinn. 2007) 
7’000 4’859 69.4% 

Hockey Club Ambrì-

Piotta 

Zurigo 
1939 

(rinn. 2005) 
11’200 8’745 78.1% AG Hallenstadion Zurich 

Kloten 
1934 

(rinn. 1997) 
7’561 5’366 71.0% - 

Media
26

   6’762 79.4%  

 

Osservando la tabella si nota come tranne due casi, Berna e Zurigo, la capienza delle piste è 

molto uniforme. Le piste moderne sono poche però: solo due sono state costruite dopo il 

2000. Molte, anche se vecchie, sono comunque state rinnovate. La situazione è 

geograficamente meno polarizzata rispetto al calcio, dove le zona romanda e ticinese sono 

molto più arretrate a livello di infrastrutture rispetto a quella svizzero tedesca. Nell’hockey 

infatti, a livello di impianti e spettatori ci sono casi positivi e meno positivi in ogni regione. 

Molte piste sono di proprietà pubblica. 

La Lega Nazionale A, durante la stagione regolare 2012-2013 ha totalizzato una media 

spettatori di 6'62027, per la seconda volta negli ultimi cinque anni la più alta di tutti i 

campionati europei. Il Berna è la squadra europea che da dodici anni detiene la media 

spettatori più alta in Europa: 16’630. A titolo di paragone, la squadra con la media spettatori 

più alta nel mondo è quella dei Chicago Blackhawks con 21'610 spettatori a partita. 

L’affluenza del pubblico è dunque molto buona. 

La percentuale media di utilizzo delle piste è alta, quasi dell’80%. Le società ticinesi sono 

però molto al di sotto di questa percentuale, non arrivando neanche al 70%. Alcune società, 

Berna, Ginevra e Friburgo, hanno riempito quasi completamente la pista ogni partita, 

totalizzando una percentuale di utilizzo medio di oltre il 97%. 

In generale nell’hockey su ghiaccio la situazione è molto più equilibrata rispetto al calcio. Le 

piste sono di dimensioni contenute ma sono utilizzate molto più efficientemente. 

                                                        
25

 Per la stagione 2015-2016 è prevista la costruzione di una nuova pista. 
26 Dal calcolo delle medie è stato escluso il Losanna in quanto non ha disputato il campionato di Lega 
Nazionale A nella stagione 2012-2013. 
27

 Media inferiore a quella riportata nella tabella in quanto tiene conto della squadra retrocessa al 
posto del Losanna. 
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In Lega Nazionale B, la media spettatori è stata di 2'016, la terza più alta tra tutti i campionati 

europei di seconda categoria. Anche in questo caso l’affluenza di pubblico è stata dunque 

molto buona. 

 

Teleclub trasmette in diretta tutti gli incontri di Lega Nazionale A, dalla stagione regolare ai 

playoff e ai playout. Trasmette inoltre le partite più interessanti di Lega Nazionale B28. Alcune 

partite vengono anche trasmesse sulla rete pubblica. 

 

Successivamente alle vicende che hanno coinvolto il Kloten e le sue difficoltà finanziarie nel 

2012, è cambiato il sistema di controllo per l’ottenimento della licenza di gioco; 

concretamente i dirigenti della Lega possono ora accompagnare in modo molto più severo i 

club che danno segnali negativi a livello finanziario (ad esempio in caso di mancati 

pagamenti degli stipendi e degli oneri sociali) o che non forniscono le garanzie necessarie 

per disputare un campionato. 

 

La distribuzione geografica nei campionati di Lega Nazionale A e Lega Nazionale B è la 

seguente29. 

 

  Nro di squadre  

Cantone Nro di abitanti 
Lega 

Nazionale A 

Lega 

Nazionale B 

Rapporto nro di 

abitanti/squadre 

Ticino 341’652 2 - 170’826 

Berna 992’617 2 2 248’154 

Zurigo 1’406’083 2 1 468’694 

Friburgo 291’395 1 - 291’395 

Ginevra 474’169 1 - 474’169 

Grigioni 193’920 1 - 193’920 

San Gallo 486’981 1 - 486’981 

Vaud 734’356 1 - 734’356 

Zugo 116’559 1 - 116’559 

Vallese 321’732 - 2 160’866 

Basilea Città 194’090 - 1 194’090 

Giura 70’942 - 1 70’942 

Neuchâtel 174’554 - 1 174’554 

Soletta 259’836 - 1 259’836 

                                                        
28 Sito ufficiale di Teleclub. http://www.teleclub.ch/romandie/. 
29

 Sito di Wikipedia. National League A. http://en.wikipedia.org/wiki/National_League_A. 
Sito di Wikipedia. National League B. http://en.wikipedia.org/wiki/National_League_B. 

http://www.teleclub.ch/romandie/
http://en.wikipedia.org/wiki/National_League_A
http://en.wikipedia.org/wiki/National_League_B
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Turgovia 254’528 - 1 254’528 

Totale  12 10  

 

Rispetto ai campionati di calcio, si può notare come le squadre siano distribuite su più 

Cantoni (quindici rispetto agli undici del calcio). Zugo, Vallese, Grigioni, Basilea Città, Giura e 

Neuchâtel hanno un rapporto tra il numero di abitanti e il numero di squadre basso, molto 

vicino a quello del Ticino. Come nel caso del calcio però, il Ticino è l’unico di questi ad avere 

due squadre. L’altro Cantone con due squadre è il Vallese, che però partecipano al 

campionato di Lega Nazionale B e quindi necessitano di meno soldi. 

 

Swiss Basketball e Lega Nazionale di Basket 

Swiss Basketball (SB) è l’organizzazione che dirige, organizza a gestisce la pallacanestro in 

Svizzera30. La Lega Nazionale di Basket (LNBA) è invece l’istanza sportiva che gestisce le 

tre competizioni di pallacanestro a livello nazionale: Lega Nazionale A, Lega Nazionale B e 

Prima Lega Nazionale per gli uomini, e Lega Nazionale A e Lega Nazionale B per le donne31. 

 

Swiss Basketball ritiene che pur se la situazione della pallacanestro svizzera è stabile, 

esistono diverse debolezze e minacce: la quantità e la qualità di allenatori e arbitri è scarsa, 

ci sono pochi giocatori svizzeri di alto livello, le finanze di SB sono sane ma poco 

differenziate visto che il 70% delle entrare deriva dalle quote pagate dai club, la notorietà 

della pallacanestro in Svizzera tedesca è molto debole, la scarsa qualità delle infrastrutture 

di gioco esistenti, l’abbassamento del numero dei giocatori e giocatrici tesserati, il 

disinteresse nei confronti della pallacanestro femminile, la possibilità che le sovvenzioni 

versate da Swiss Olympic vengano abbassate se alcuni criteri non venissero raggiunti, la 

difficoltà a ottenere risorse di sponsorizzazioni in concomitanza di eventi in Svizzera a livello 

europeo o mondiale in altri sport (come l’Europeo di calcio del 2008). I problemi e le sfide da 

affrontare sono dunque molti. 

Non mancano però le opportunità, come la possibilità di sfruttare la figura di Thabo 

Sefolosha32, l’esempio e l’utilizzo che si può fare delle nuove infrastrutture di gioco a 

Friburgo e a Winterthur e il successo degli Starwings di Basilea come esempio per lo 

sviluppo della pallacanestro in Svizzera tedesca. 

 

                                                        
30

 Sito di Wikipedia. Swiss Basketball. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/F%C3%A9d%C3%A9ration_de_Suisse_de_basket-ball. 
31

 Sito di Wikipedia. Ligue nationale de basket-ball. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Ligue_nationale_de_basket-ball_%28Suisse%29. 
32

 Thabo Sefolosha è stato il primo e finora unico giocatore svizzero ad approdare nella NBA, la 
massima lega cestistica statunitense. 
Sito di Wikipedia. Thabo Sefolosha. http://it.wikipedia.org/wiki/Thabo_Sefolosha. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/F%C3%A9d%C3%A9ration_de_Suisse_de_basket-ball
http://fr.wikipedia.org/wiki/Ligue_nationale_de_basket-ball_%28Suisse%29
http://it.wikipedia.org/wiki/Thabo_Sefolosha
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A livello di marketing, gli obiettivi che SB si è prefissata sono: trovare nuove risorse 

finanziarie esterne, soprattutto per il progetto EuroBasket, che consiste nello sviluppo e nel 

sostegno della nazionale svizzera e nella promozione a carattere generale della 

pallacanestro in Svizzera, rendere più dinamico e attrattivo l’evento della finale di Coppa 

Svizzera, lanciare un portale web comune per tutti gli attori della pallacanestro svizzera che 

comprenda, tra le altre cose, un sistema di statistiche in diretta, migliorare la comunicazione 

specialmente tra i membri dell’organizzazione, valorizzare il lavoro dei volontari che operano 

all’interno dell’organizzazione e nei club, organizzare delle competizioni di 3 contro 3 di 

grande portata, aumentare la presenza della pallacanestro svizzera sui media scritti e parlati 

garantendosi una presenza di almeno una volta a settimana sulla televisione romanda e 

svizzera tedesca, trovare un nuovo sponsor a livello nazionale, promuovere la pallacanestro 

nelle scuole. 

 

Per quanto riguarda le direttive sulla pubblicità della LNBA, oltre alle normali 

sponsorizzazioni e alle inserzioni pubblicitarie sull’abbigliamento dei giocatori e all’interno 

delle strutture, dalla stagione 2013-2014 il miglior marcatore assoluto di ogni squadra LNBA 

deve portare una maglia che lo differenzi dagli altri compagni di squadra con uno sponsor 

dedicato (come succede già da tempo nell’hockey su ghiaccio). 

 

La situazione dei palazzetti e delle palestre è molto più arretrata rispetto a quella degli 

impianti di calcio e hockey su ghiaccio. Di conseguenza è anche molto più complicato 

trovare informazioni a riguardo. 

 

Squadra 
Anno di 

costruzione 
Capienza 

Media 

spettatori 

2012-2013
33

 

Percentuale 

di utilizzo 

medio 

Proprietario 

Basilea 2002 1’000 388 38.8% Comune di Birsfelden 

Boncourt -
34

 800 696 87% Comune di Boncourt 

Friburgo 2010 2’850 1’038 36.4% Città di Friburgo 

Ginevra 2005 2’800 996 35.6% Città di Ginevra 

Lugano Fine ‘90 700 370 52.9% Istituto Elvetico 

Massagno 2005 500 277 55.4% Comune di Cadempino
35

 

                                                        
33

 Sito ufficiale della Lega Nazionale di Basket. Archivio stagione 2012-2013. 
http://www.lnba.ch/cumul2.php?m_f=0&ligue=243&num_stats=14&v_statut=1. 
34

 A Boncourt è in discussione un progetto per rinnovare la palestra e renderla conforme alle norme 
della Lega. 
Sito di RFJ. (19.09.2012). Chaudron: le BCB propose sa solution. 
http://www.rfj.ch/rfj/Actualites/Regionale/20120919-Chaudron-le-BCB-propose-sa-solution.html. 
35

 Il Palamondo di Cadempino è stata una struttura privata fino al 2010, quando la società che lo 
gestiva è fallita ed è stato acquistato all’asta dal Comune di Cadempino. 

http://www.lnba.ch/cumul2.php?m_f=0&ligue=243&num_stats=14&v_statut=1
http://www.rfj.ch/rfj/Actualites/Regionale/20120919-Chaudron-le-BCB-propose-sa-solution.html
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Monthey - 600 609 100% Comune di Monthey 

Neuchâtel 2005 1’400 740 52.9% Città di Neuchâtel 

Vacallo
36

 1983 900 428 47.6% Città di Chiasso 

Nyon
37

 
1979 

(rinn. 2008) 
600 454 75.7% Città di Nyon 

Media   600 58.2%  

 

Osservando gli anni di costruzione degli impianti la situazione sembra buona: cinque 

squadre su otto utilizzano strutture costruite dopo il 2000. In realtà questo dato ne nasconde 

un altro molto importante. Friburgo dispone infatti dell’unico palazzetto pensato e costruito 

per la pallacanestro. È il centro della pallacanestro svizzera, ospita gli incontri della 

nazionale, la finale Coppa Svizzera ed è uno dei luoghi più importanti per formazione dei 

giovani cestisti38. Le altre infrastrutture sono palestre pubbliche (o private, nel caso del 

Lugano) utilizzate anche per la pallacanestro. 

La media degli spettatori è molto bassa, 600 persone a partita, e le squadre ticinesi si 

situano ben al di sotto di questa media. Considerando anche il Vacallo, la media spettatori 

per la stagione 2012-2013 delle squadre ticinesi è stata di 358 persone a partita. Nella 

stagione in corso 2013-2014 la situazione non è differente39: il Lugano ha una media di 421 

persone, mentre il Massagno una media di 379, un aumento rispetto alla stagione 

precedente che però non permette di lasciare il penultimo rispettivamente l’ultimo posto nella 

classifica del numero di spettatori a partita. 

Anche la percentuale di utilizzo medio degli impianti è bassa: 58.2%. Le palestre più grandi 

hanno percentuali bassissime: Friburgo e Ginevra dispongono di impianti di quasi 3'000 posti 

che sono stati riempiti per poco più del 35%. Boncourt e Monthey hanno una percentuale 

altissima, ma bisogna considerare che sono squadre di località periferiche dove sostenere 

l’unica squadra locale importante è una delle pochissime forme di intrattenimento disponibili. 

Le società ticinesi, Lugano e Massagno, sono nella media, attestandosi intorno al 55%, ma 

hanno strutture relativamente poco capienti. 

In generale la situazione è abbastanza critica. Le strutture non sono adeguate e non sono 

pensate per la pallacanestro, gli spettatori sono pochi e le palestre mezze vuote. 

 

                                                                                                                                                                             
Sito del Corriere del Ticino. (09.10.2010). Cadempino: Palamondo al Comune. 
http://www.cdt.ch/ticino-e-regioni/cronaca/34037/cadempino-palamondo-al-comune.html. 
36

 La SAV Vacallo è fallita nel corso del campionato 2012-2013. 
37

 La squadra del Nyon si è ritirata di sua volontà dal campionato di Lega Nazionale A al termine della 
stagione 2012-2013. 
38

 Sito di Group E. (02.07.2010). Inauguration officielle de la plus grande centrale solaire du canton de 
Fribourg. http://www.groupe-e.ch/news/20100702/inauguration-officielle-de-la-plus-grande-centrale-
solaire-du-canton-de-fribourg. 
39

 Numeri aggiornati al 26 dicembre 2013. 

http://www.cdt.ch/ticino-e-regioni/cronaca/34037/cadempino-palamondo-al-comune.html
http://www.groupe-e.ch/news/20100702/inauguration-officielle-de-la-plus-grande-centrale-solaire-du-canton-de-fribourg
http://www.groupe-e.ch/news/20100702/inauguration-officielle-de-la-plus-grande-centrale-solaire-du-canton-de-fribourg


19 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

In televisione, la pallacanestro elvetica non è trasmessa dalle televisioni a pagamento. 

Raramente è trasmessa dalla televisione pubblica, ma solo in occasione di partite importanti, 

come gare di playoff decisive o la finale di Coppa Svizzera. 

 

La distribuzione geografica nel campionato di Lega Nazionale A è la seguente40. In questa 

tabella non è stato considerato il campionato di Lega Nazionale B perché, in quanto non 

professionistico, è troppo lontano in termini economici e di talento rispetto a quello di Lega 

Nazionale A. Spesso tra i due campionati non avvengono retrocessioni e promozioni perché 

o delle squadre di LNA falliscono o si ritirano e farne retrocedere un’altra farebbe diminuire 

eccessivamente il numero di squadre, oppure perché delle squadre di LNB nessuna è 

intenzionata a salire di categoria. A testimonianza di ciò, nella stagione scorsa una squadra 

di A è fallita e un’altra si è auto retrocessa, ma nonostante questo nessuna squadra di B ha 

accettato di essere promossa. È un ulteriore fattore che fa diminuire la credibilità del prodotto 

cestistico svizzero. L’unico caso positivo recente di promozione è quello del Neuchâtel. 

 

  Nro di squadre  

Cantone Nro di abitanti Lega Nazionale A Rapporto nro di abitanti/squadre 

Ticino 341’652 2 170’826 

Friburgo 291’395 1 291’395 

Ginevra 474’169 1 474’169 

Vallese 321’732 1 160’866 

Basilea Città 194’090 1 194’090 

Giura 70’942 1 70’942 

Neuchâtel 174’554 1 174’554 

Totale  8  

 

A differenza dei due sport analizzati precedentemente, nel campionato di pallacanestro ci 

sono meno squadre. Per questo motivo fare delle considerazioni sul rapporto tra il numero di 

abitanti e il numero di squadre avrebbe poco senso. Si possono comunque fare delle 

considerazioni interessanti. Innanzitutto si nota come la regione svizzero-tedesca è 

rappresentata in misura nettamente minore rispetto a quanto avviene nel calcio e 

nell’hockey. Come mai una regione grande e benestante come la Svizzera tedesca non si è 

sviluppata nella pallacanestro? Un’altra importante considerazione riguarda il Ticino. Al 

campionato di Lega Nazionale A partecipano solo otto squadre; cantoni molto popolati come 

il Canton Vaud non hanno nessuna rappresentante (il Nyon si è ritirato al termine dell’ultima 

stagione), mentre il Ticino aveva addirittura tre squadre all’inizio della stagione scorsa e ora 

                                                        
40

 Sito di Wikipedia. Ligue nationale de basket-ball. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Ligue_nationale_de_basket-ball_%28Suisse%29. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Ligue_nationale_de_basket-ball_%28Suisse%29
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ne ha due, più di quante ne abbia l’intera Svizzera tedesca. Considerando ancora la SAV 

Vacallo, in Ticino il rapporto tra il numero di squadre e numero di abitanti sarebbe di 113'884. 

 

 

Considerando i tre sport e quanto sono rappresentati in ogni cantone, il risultato è il 

seguente. 

 

    Sport rappresentati 

Cantone 
Nro di 

abitanti 

Nro di 

squadre 

Rapporto nro di 

abitanti/squadre 
Calcio Hockey Pallacan. 

Ticino 341’652 7 48’807 X X X 

Berna 992’617 7 141’802 X X  

Zurigo 1’406’083 6 234’347 X X  

Vallese 321’732 4 80’433 X X X 

Basilea Città 194’090 3 64’697 X X X 

Ginevra 474’169 3 158’056 X X X 

San Gallo 486’981 3 162’327 X X  

Argovia 627’893 2 313’946 X   

Friburgo 291’395 2 145’697  X X 

Giura 70’942 2 35’471  X X 

Neuchâtel 174’554 2 87’277  X X 

Grigioni 193’920 1 193’920  X  

Lucerna 386’082 1 386’082 X   

Sciaffusa 77’955 1 77’955 X   

Soletta 259’836 1 259’836  X  

Turgovia 254’528 1 254’528  X  

Zugo 116’559 1 116’559  X  

 

Negli sport e nelle categorie selezionate i cantoni rappresentati sono diciassette su ventisei. 

Il Ticino, assieme a Berna, è il cantone con più squadre: sette. Addirittura ha più squadre del 

Canton Zurigo, che ha più di quattro volte gli abitanti del Ticino. Solo il Giura ha un rapporto 

minore del Ticino, ma bisogna considerare che ha due squadre e non sette, e una partecipa 

a un campionato di Lega Nazionale B. Il Ticino è inoltre uno dei soli quattro cantoni con 

almeno un rappresentante in tutti e tre gli sport. Se si considerassero ancora la SAV Vacallo 

e il Bellinzona, il rapporto tra il numero di abitanti e il numero di squadre del Canton Ticino 

sarebbe di 37'961. Ragionando su questi elementi bisogna tenere presente che il Ticino è 

solo l’ottavo cantone più popolato della Svizzera. 
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4.2 Analisi e presentazione di alcuni casi critici 

 

In questo sottocapitolo sono presentati alcuni casi di società svizzere che negli ultimi dieci 

anni hanno avuto difficoltà finanziarie o sono fallite. 

 

Calcio 

Il caso più recente è quello dell’Associazione Calcio Bellinzona. Il 22 aprile 2013, a causa di 

problemi finanziari, la società aveva 8.5 milioni di franchi di debiti, non vedendosi concedere 

una proroga, il Bellinzona è formalmente fallito41. Il giorno seguente anche il tribunale 

d’appello sancisce il fallimento del Bellinzona, respingendo la richiesta di concessione 

dell’effetto sospensivo da applicare alla decisione del pretore42. Grazie a una serie di ricorsi 

e al pagamento di alcuni debiti la società riesce a scongiurare il fallimento43. Il 16 settembre 

però, non riuscendo a reperire i fondi necessari per continuare ad appoggiare i ricorsi in 

sospeso, il Bellinzona fallisce definitivamente ed è costretto a ritirarsi dal campionato44. 

 

Il Neuchâtel Xamax è fallito nel 201245. Il 18 gennaio, a causa della mancata consegna di 

documenti finanziari e di informazioni complementari relative alla nuova dirigenza e al 

cambio di proprietà, la Commissione di Disciplina della Swiss Football League ha deciso di 

ritirare la licenza al Neuchâtel Xamax che si è quindi visto escludere dal campionato di Super 

League. La società aveva già ricevuto diverse denunce disciplinari per non aver rispettato i 

regolamenti a livello finanziario e amministrativo e in pochi mesi aveva accumulato circa 8 

milioni di franchi di debito. Lo stesso presidente Bulat Chagaev, insediatosi nel maggio 2011, 

si era reso protagonista di numerose vicende scomode, tra cui l’aver minacciato di morte dei 

suoi giocatori dopo la sconfitta in finale di Coppa Svizzera e il rifiuto del suo permesso di 

lavoro dopo aver in un primo momento evitato il fallimento della società. Nei giorni seguenti 

Bulat Chagaev è stato arrestato46. 

 

                                                        
41

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (22.04.2013). Sentenza amara, il Bellinzona è 
fallito. http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/22--Sentenza-amara-il-
Bellinzona--f. 
42

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (23.04.2013). Il Bellinzona è formalmente fallito. 
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/23--Il-Tribunale-dappello-affonda-l. 
43

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (12.07.2013). Bellinzona, scongiurato il 
fallimento. http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/07/12--Bellinzona-scongiurato-il-
falli. 
44

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (16.09.2013). Bellinzona, adesso è davvero finita. 
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/09/16--Bellinzona-adesso--davvero-fini. 
45

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (18.01.2012). Neuchâtel Xamax, è finita! 
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2012/01/18--Neuchtel-Xamax--finita-La-SFL-h. 
46

 Sito di Ticinonline. (26.01.2012). Bulat Chagaev arrestato, Neuchâtel Xamax fallito. 
http://www.tio.ch/News/Sport/Calcio/666666/Bulat-Chagaev-arrestato-Neuchatel-Xamax-fallito/. 

http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/22--Sentenza-amara-il-Bellinzona--f
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/22--Sentenza-amara-il-Bellinzona--f
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/23--Il-Tribunale-dappello-affonda-l
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/07/12--Bellinzona-scongiurato-il-falli
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/07/12--Bellinzona-scongiurato-il-falli
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/09/16--Bellinzona-adesso--davvero-fini
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2012/01/18--Neuchtel-Xamax--finita-La-SFL-h
http://www.tio.ch/News/Sport/Calcio/666666/Bulat-Chagaev-arrestato-Neuchatel-Xamax-fallito/
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Nel 2005 è fallito il Servette47, dopo che dal 2002 aveva accumulato un debito di 11 milioni di 

franchi a seguito dell’uscita della compagnia francese di telediffusione Canal Plus dal 

capitale della società di cui ne deteneva la maggioranza48. Un gruppo di investitori siriani, nel 

2005, si era dimostrato interessato a rilevare la maggioranza della società, salvo poi ritirarsi 

dall’affare perché ritenuto da loro finanziariamente pericoloso, condannando di fatto il 

Servette al fallimento. 

A inizio 2012 sembrava essere nuovamente in difficoltà economiche49, ma il 14 maggio il 

Tribunale di prima istanza del Canton Ginevra ha archiviato la procedura di fallimento 

ritenendo che la società avesse preso le misure di risanamento necessarie50. 

 

Il Lugano era fallito nel 200351. Quando nel marzo 2002 l’allora presidente dell’FC Lugano 

Helios Jermini si suicida, si scopre che la società ha 72 milioni di franchi di debiti. La società 

riesce a sopravvivere fino a maggio 2003, quando fallisce per mancanza di finanziamenti. 

Viene quindi creato l’AC Lugano che il 30 giugno 2004 viene fuso al FC Malcantone/Agno, 

appena promosso in Challenge League. Nel giugno del 2008 la società torna infine a 

chiamarsi FC Lugano, non riuscendo però più a tornare nella massima serie. 

 

Oltre a queste società, nel 2003, anche il Losanna era fallito a causa di un debito di 3 milioni 

di franchi, riuscendo a tornare in Super League solo 9 anni dopo52. 

 

Hockey su ghiaccio 

Nell’hockey l’Ambrì-Piotta è costantemente in difficoltà53. Il 25 aprile 2013, durante una 

conferenza stampa, annuncia che mancano 1.3 milioni di franchi per soddisfare i requisiti 

della Lega e potersi iscrivere al campionato. Viene anche specificato che mediamente, ogni 

anno, la società perde 1.7 milioni di franchi e che il passivo complessivo accumulato è di 6.8 

milioni. 5.5 milioni erano stati recuperati grazie a precedenti aumenti di capitale, mentre per 

                                                        
47

 Sito di Swissinfo. (16.02.2005). Servette, è finita. http://www.swissinfo.ch/ita/sp 
ort/Servette,_e_finita.html?cid=4363696. 
48

 Sito di Swissinfo. (08.08.2001).Canal Plus surrender Servette majority. 
http://www.swissinfo.ch/eng/Home/Archive/Canal_Plus_surrender_Servette_majority.html?cid=21787
28. 
49

 Sito del Corriere del Ticino. (30.01.2012). Il Servette è in difficoltà economiche? 
http://www.cdt.ch/sport/calcio/57553/il-servette-e-in-difficolta-economiche.html. 
50

 Sito del Corriere del Ticino. (14.05.2013). Servette salvo: archiviato fallimento. 
http://www.cdt.ch/sport/calcio/63281/servette-salvo-archiviato-fallimento.html. 
51

 Sito di Swissinfo. (03.07.2004). Calcio: a Lugano si torna a sperare. 
http://www.swissinfo.ch/ita/archivio/Calcio:_a_Lugano_si_torna_a_sperare.html?cid=3978556. 
Sito di Wikipedia. Football Club Lugano. http://it.wikipedia.org/wiki/Football_Club_Lugano. 
52

Sito di Wikipedia. Football Club Lausanne-Sport. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Football_Club_Lausanne-Sport. 
53

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (25.04.2013). L’Ambrì ha tempo fino al 15 luglio. 
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/25--LAmbr-ha-tempo-fino-al-15-lugli. 

http://www.swissinfo.ch/ita/sp%20ort/Servette,_e_finita.html?cid=4363696
http://www.swissinfo.ch/ita/sp%20ort/Servette,_e_finita.html?cid=4363696
http://www.swissinfo.ch/eng/Home/Archive/Canal_Plus_surrender_Servette_majority.html?cid=2178728
http://www.swissinfo.ch/eng/Home/Archive/Canal_Plus_surrender_Servette_majority.html?cid=2178728
http://www.cdt.ch/sport/calcio/57553/il-servette-e-in-difficolta-economiche.html
http://www.cdt.ch/sport/calcio/63281/servette-salvo-archiviato-fallimento.html
http://www.swissinfo.ch/ita/archivio/Calcio:_a_Lugano_si_torna_a_sperare.html?cid=3978556
http://it.wikipedia.org/wiki/Football_Club_Lugano
http://fr.wikipedia.org/wiki/Football_Club_Lausanne-Sport
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/25--LAmbr-ha-tempo-fino-al-15-lugli


23 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

la somma restante sono state valutate e in parte attuate diverse soluzioni, tra cui la ricerca di 

finanziatori esterni54 e la sottoscrizione di nuove azioni. 

 

Nel giugno del 2012 i Kloten Flyers dovevano trovare 10 milioni di franchi per evitare il 

fallimento55. Nello stesso mese il Cantone di Zurigo e il Comune di Kloten, per aiutare la 

società ormai sull’orlo del fallimento, hanno rinunciato a una parte delle imposte che 

avrebbero dovuto ricevere dalla società56. Il 16 luglio il tribunale distrettuale di Bülach ha 

annullato il processo di messa in fallimento della società che successivamente riesce a 

iscriversi al campionato della stagione seguente57. 

L’anno successivo però, nel settembre 2013, la società comunica di avere un debito di 5.5 

milioni di franchi. Viene inoltre preventivato che nel corso della corrente stagione verrà a 

crearsi un ulteriore disavanzo di 5 milioni58. 

 

Nel 2009 invece, oltre alle ricorrenti difficoltà dell’Ambrì-Piotta, anche Ginevra Servette e 

Langnau erano caratterizzate da problemi finanziari59. 

 

Pallacanestro 

Durante il campionato 2012-2013 è fallito il Vacallo. Dopo alcuni mesi di difficoltà60, il 15 

febbraio 2013 viene dichiarato il fallimento della società a causa di un debito totale di 

700'000 franchi61. 

Già nel 2000, l'allora AB Vacallo gestita da Nicoletta Mettel fu costretta al fallimento, sempre 

per una gestione poco attenta delle finanze, facendo scivolare la società fino alla Seconda 

Lega cantonale. Nel 2007 il Vacallo era riuscito a tornare nel campionato di serie A, per poi 

ritornare in Seconda lega regionale, appunto, nel 2013. 

 

                                                        
54

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (17.04.2013). Ambrì, contatti con il russo Bosov. 
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/04/17--Lombardi-contatti-con-il-russo. 
55

 Sito di Ticinonline. (04.06.2013). Boccata d’ossigeno per il Kloten. 
http://www.tio.ch/News/Sport/Hockey/684672/Boccata-di-ossigeno-per-il-Kloten/. 
56

 Sito di Ticinonews. (29.06.2013). ZH: cantone riduce tasse Kloten Flyers, club rischia fallimento. 
http://www.ticinonews.ch/svizzera/130811/zh-cantone-riduce-tasse-kloten-flyers-club-rischia-
fallimento. 
57

 Sito di HeShootsHeScores. (16.07.2012). Scongiurato il fallimento del Kloten, licenza attesa a 
giorni. http://heshootshescoores.com/scongiurato-il-fallimento-del-kloten-licenza-attesa-a-giorni/. 
58

 Sito di Ticinonline. (05.09.2013). 5'500'000 di deficit: Kloten in seria difficoltà. 
http://www.tio.ch/News/Sport/Hockey/753096/5-500-000-di-deficit-Kloten-in-seria-difficolta/. 
59

Sito di Ticinonews. (03.06.2009). La crisi colpisce l’hockey svizzero. 
http://www.ticinonews.ch/articolo.aspx?id=161623&rubrica=46063. 
60

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (01.12.2012). Problemi finanziari per la SAV 
Vacallo. http://info.rsi.ch/home/channels/informazione/info_on_line/2012/12/01--Problemi-finanziari-
per-la-SAV-. 
61

 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (15.02.2013). Finita l’agonia della SAV: è 
fallimento! http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/02/15--Fallimento-sav-vacallo-
La-notiz. 
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Alla fine dello stesso campionato 2012-2013, il Nyon ha chiesto invece di essere retrocesso 

nel campionato di Lega Nazionale B per problemi finanziari. La società ha infatti perso due 

sponsor importanti, trovandosi con 150'000 franchi in meno nel budget totale62. 

 

Nel 2003 era stato il Lugano Basket a essere in difficoltà: dopo il fallimento finanziario dei 

Lugano Snakes era riuscito a rimanere nella massima serie solo acquisendo i diritti sportivi 

dall'AB Viganello e rinascendo come Associazione Lugano Basket Tigers63. 

 

 

I problemi che questi fallimenti causano sono molteplici. Evidentemente ci sono aspetti 

puramente monetari, crediti e stipendi non pagati, perdita di posti di lavoro. Ci sono però 

anche effetti notevoli sul campionato e sulla percezione che il pubblico e le persone esterne 

hanno di esso. A seguito di fallimenti e di ritiri da un campionato, quest’ultimi vengono 

sfasati. Da un momento all’altro sono presenti meno squadre, magari eliminando la 

possibilità di effettuare retrocessioni o costringendo a mandare ai playoff per il titolo squadre 

che normalmente non si sarebbero qualificate. In generale creano una percezione di poca 

serietà e professionalità. Il danno d’immagine è grande. C’è il rischio che l’interesse verso un 

campionato diminuisca sia da parte degli spettatori, sia degli sponsor, due soggetti 

strettamente collegati. Si possono anche creare situazioni difficili da gestire. Ad esempio il 

fallimento della SAV Vacallo (pallacanestro) ha creato un dibattito su chi dovesse accedere 

alla finale di Coppa Svizzera, per la quale la società di era qualificata prima di fallire. La 

Federazione ha deciso di ripescare l’ultima squadra eliminata dal Vacallo, ma in precedenza 

altre formazioni erano state eliminate dalla squadra ticinese. Bisognava far rigiocare anche 

loro annullando l’esisto di quelle partire? 

 

In questo capitolo ci si è concentrati sui casi negativi per mostrare i numerosi problemi che 

incontra lo sport professionistico in questi sport a livello svizzero. Esistono però anche dei 

casi positivi o quantomeno delle società che funzionano meglio rispetto alla media64. Nel 

calcio si possono fare gli esempi soprattutto del Basilea, che unisce professionalità, 

internazionalizzazione e risultati, e in parte dello Young Boys. Nell’hockey su ghiaccio invece 

il Berna ha sviluppato un sistema di finanziamento differenziato allargando la società con un 

settore gastronomico che genera introiti importanti (lo SCB è proprietario di diversi ristoranti 

a Berna). Nella pallacanestro, infine, storicamente l’Olympic Friburgo, perché da sempre 

contornato da innumerevoli persone che hanno avuto un vissuto importante con il club (ora 
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 Sito della Radiotelevisione della Svizzera Italiana. (25.03.2013). Dopo Vacallo la LNA perde pure il 
Nyon. http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/03/25--Dopo-Vacallo-la-LNA-perde-
pure-. 
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 Sito di Wikipedia. Associazione Lugano Basket Tigers. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Associazione_Lugano_Basket_Tigers. 
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 Informazioni ottenute tramite le interviste. 

http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/03/25--Dopo-Vacallo-la-LNA-perde-pure-
http://sport.rsi.ch/home/channels/sport/sport_on_line/2013/03/25--Dopo-Vacallo-la-LNA-perde-pure-
http://it.wikipedia.org/wiki/Associazione_Lugano_Basket_Tigers
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anche loro cominciano ad avere qualche difficoltà gestionale) e perché l’unica società con un 

palazzetto apposito per la pallacanestro. Recentemente si sta sviluppando anche la realtà 

dei Ginevra Lions, anche se la struttura gestionale rimane comunque improntata sul 

volontariato. 

In generale queste società dispongono tutte di enormi bacini d’utenza determinati dalla 

posizione geografica, di strutture moderne e di mecenati. 

 

 

5. Modelli teorici di gestione di una società sportiva 
professionistica 

 

5.1 Economia dello sport65 

 

A partire dagli anni ’50, si è riscontrata la tendenza a utilizzare i principi economici classici, 

legati alle aziende tradizionali, all’attività sportiva. Esistono però alcune importanti distinzioni 

tra il mondo economico sportivo e quello delle imprese classiche. La prima differenza 

consiste nel fatto che il prodotto sportivo66 viene creato attraverso l’interazione, che è sia 

collaborazione, sia scontro, tra due imprese distinte, cioè le due squadre. Le squadre 

competono tra loro sul campo ma cooperano fuori dal campo. Si dice che il prodotto è 

congiunto. 

La seconda riguarda l'interesse del pubblico nei confronti del prodotto sportivo, che è tanto 

maggiore quanto più grande è l'incertezza del risultato finale. 

La terza differenza è una conseguenza delle prime due: la singola impresa, cioè la singola 

squadra, non ha interesse a diventare monopolista nel settore. Se ciò accadesse non 

avrebbe più senso esistere proprio perché le prime due differenze non si verificherebbero 

più. Le squadre sono mutualmente dipendenti. Piuttosto, sono le leghe a essere dei 

monopoli, in quanto sono le uniche, nel singolo Paese, a offrire quel tipo di prodotto sportivo 

ad alto livello. Questa situazione da alle leghe un notevole potere contrattuale. Le leghe e le 

singole squadre devono comunque competere con tutti gli altri settori legati 

all’intrattenimento. 

Le organizzazioni sportive che competono in un campionato fanno dunque affidamento 

anche sulla salute degli avversari per il proprio successo, in quanto i consumatori sono più 

attratti da una competizione equilibrata piuttosto che da eventi dal risultato scontato. 
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 Enciclopedia dello sport. (2003). L’economia dello sport nella società moderna. Garzanti, Milano. 
Avgerinou, V. (2007). The Economics of Professional Team Sports: content trends and future 
developments. Sport Management International Journal, Vol. 3 (Number. 1). 
Masteralexis L. P., Barr, C. A. & Hums M. A. (2009). Principles and Practice of Sport Management. 
66

 Il prodotto sportivo è la combinazione di beni fisici, servizi e idee che vengono offerte al 
consumatore per creare un’esperienza sportiva. 



26 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

Se la produzione è opera congiunta delle squadre, la domanda è rappresentata in maniera 

diretta dagli spettatori allo stadio e alla televisione e indirettamente dai media e dalle loro 

attività legate allo sport che generano loro vendite e ricavi derivanti dalla pubblicità. 

 

Nello sport il grado di sostituzione del prodotto è molto basso. Questo è un vantaggio, 

perché se anche dovessero insorgere degli elementi negativi il consumatore non 

cambierebbe facilmente le sue preferenze sportive, ma anche uno svantaggio. Infatti, per un 

nuovo sport o una nuova squadra è estremamente difficile entrare nel mercato e sottrarre 

consumatori dai loro interessi attuali, proprio per l’alto grado di lealtà che si forma tra il 

consumatore e lo sport che segue o la squadra per cui tifa. Inoltre, un consumatore 

difficilmente aumenterà la frequenza con cui usufruisce del prodotto sportivo semplicemente 

abbassando i prezzi o quando aumenta il proprio livello di reddito. Le attività di marketing 

devono perciò essere innovative per riuscire ad attrarre i consumatori. 

 

I fattori che attraggono gli spettatori a un evento sportivo e che in generale determinano il 

consumo del prodotto sportivo sono molteplici. Innanzitutto il tipo di sport: differenti tipi di 

sport attraggono differenti consumatori con caratteristiche e necessità differenti. 

Successivamente ci sono fattori di vario tipo. Quelli sportivi: l’incertezza del risultato e 

l’equilibrio tra le squadre, in quanto più l’esito dell’incontro è incerto, più l’esperienza del 

consumatore sarà intensa; l’effetto del risultato della partita sulla stagione in corso 

(promozione, relegazione, vittoria finale, qualificazione al turno successivo o a una 

competizione internazionale, ecc.); la possibilità di vincere, in quanto alcuni consumatori, più 

che assistere a un’incontro equilibrato vogliono vedere la propria squadra vincere perché da 

loro un senso di soddisfazione; quanto è sentita la partita dai tifosi (derby, rivalità, ecc.); la 

quantità di partite che la squadra gioca durante l’anno (se sono tante il consumatore 

probabilmente non andrà a vederle tutte ma solo alcune, magari non comprando un 

abbonamento stagionale ma uno per un numero definito di entrate o per un periodo limitato; 

la famigliarità con le regole dello sport e con i giocatori, in special modo con quelli locali; la 

qualità della squadra e della performance offerta; la possibilità di vivere un’esperienza 

speciale, ad esempio assistendo a una prestazione da record o a giocate memorabili, 

incontrare una celebrità, usufruire di un posto privato ed esclusivo; la reputazione e l’integrità 

degli arbitri, degli amministratori e dei dirigenti; la qualità dell’impianto di gioco, che 

comprende ad esempio la facilità nel raggiungerlo, il comfort che offre, una buona o meno 

visibilità del campo, l’offerta di cibo e bevande, le forme di intrattenimento secondarie, ecc.; 

l’aspettativa che molte persone vengano ad assistere all’evento. 

Quelli economici: il prezzo del biglietto, che se arriva a un livello troppo alto può scoraggiare i 

consumatori a comprare il prodotto (la forte lealtà dei sostenitori verso il prodotto limita però 

questo effetto) o dell’abbonamento televisivo necessario per vedere l’incontro; i costi di 
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trasporto per lo stadio; le eventuali strategie promozionali attuate per invogliare il 

consumatore ad assistere all’evento; il prezzo dei prodotti di intrattenimento sostitutivi. 

Quelli demografici: il numero della popolazione; il reddito dei consumatori (solitamente, più il 

reddito sale più la gamma di attività tra cui può scegliere cresce e meno assisterà a eventi 

sportivi); le preferenze e i gusti personali dei potenziali spettatori; la disponibilità di tempo 

libero da parte del consumatore. 

Gli altri: la disponibilità di prodotti sostitutivi e di attività alternative (che possono spiegare 

soprattutto variazioni osservate nel lungo periodo); le condizioni meteorologiche, in quanto 

se l’impianto è scoperto, una giornata di forte pioggia scoraggerà i consumatori, mentre una 

giornata calda e soleggiata potrebbe invece incentivare i consumatori a preferire altre forme 

di intrattenimento piuttosto che assistere a un incontro in un luogo chiuso; la copertura 

televisiva; il giorno e l’orario dell’incontro. 

Questi fattori non agiscono tutti allo stesso modo, alcuni sono orientati al breve periodo 

mentre altri al lungo. 

 

Le organizzazioni sportive misurano il proprio successo in campo e fuori dal campo. Sul 

campo il successo è determinato dai risultati sportivi, mentre fuori dalla stabilità finanziaria e 

dalla profittabilità. I due elementi sono collegati: le performance sul campo di una squadra 

sono legate alle misure finanziarie adottate. Nel corso del tempo, i metodi di finanziamento 

delle società sono mutati: si è passati da un modello basato sull’affluenza degli spettatori, sui 

sussidi pubblici e sugli sponsor, a uno basato sui contratti televisivi, sugli imprenditori, sulla 

vendita del merchandising e sulla quotazione pubblica delle azioni. 

I ricavati dalla vendita dei diritti televisivi e più in generale i ricavi legati ai media sono infatti 

aumentati drasticamente negli ultimi trent’anni, permettendo alle società di aumentare gli 

stipendi dei giocatori e investire negli stadi, ma allo stesso tempo creando disparità 

economiche tra le società della stessa lega. Inoltre, le squadre situate in mercati di grandi 

dimensioni hanno un potenziale maggiore di generare reddito rispetto a quelle che operano 

in un mercato di piccole dimensioni. Questo tipo di disparità è uno degli elementi che crea il 

problema dell’equilibrio competitivo tra le squadre. Più la differenza di valore tra due squadre 

che si affrontano è elevata, meno c’è incertezza sul risultato. E meno c’è incertezza sul 

risultato, più il livello di intrattenimento dello spettatore sarà basso, sia che si parli della 

singola partita, della singola stagione o di un periodo di più stagioni. Questo discorso può 

essere fatto in entrambe le direzioni, nel caso la propria squadra sia quella favorita, o nel 

caso sia quella più debole. Infatti, nella partita singola, lo spettatore vuole sì che la sua 

squadra vinca, ma vuole anche un certo grado di competitività. Se il risultato è scontato lo 

spettatore perde interesse. Allo stesso modo, considerando un’intera stagione, lo spettatore 

preferisce una situazione in cui le squadre siano vicine in classifica e rendano combattuto il 
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campionato. Infine, se nell’arco di più stagioni le posizioni finali sono sempre le stesse, lo 

spettatore perderà interesse a seguire la propria squadra e il campionato. 

Negli Stati Uniti, per ovviare al problema della competitività, sono stati implementati alcuni 

meccanismi, tra cui il tetto salariale e la suddivisione equa dei profitti67. La loro efficacia non 

è però certa, soprattutto per quanto riguarda la suddivisione dei profitti, che è accusata di 

semplicemente permettere a squadre che non generano nessuno profitto di ottenerne uno, 

senza che poi investano per migliorare la propria situazione economica e sportiva. 

Sulla questione della competitività, nella realtà non è sempre così drastica la situazione, 

soprattutto in Europa. Anche se la sfida è quasi impossibile, c’è comunque attesa da parte 

dei sostenitori, ci sono altre motivazioni e altre motivazioni che entrano in gioco e i 

consumatori guardano lo stesso l’incontro. Bisogna però riconoscere che questo discorso 

vale più che altro per la squadra più debole. In ogni caso, nessuno vuole vedere la propria 

squadra perdere sempre senza mai avere la minima possibilità di vincere. 

 

Si è anche verificato un trasferimento di potere dalle leghe alle compagnie televisive, che 

spesso determinano cambiamenti negli orari e nei giorni delle partite, nelle regole del gioco o 

nella distribuzione geografica delle squadre. 

L’importanza sempre maggiore dei diritti televisivi ha creato anche un altro problema da non 

sottovalutare. Se uno sport non è adatto al formato televisivo molto probabilmente non 

riuscirà a svilupparsi perché non potrà disporre delle risorse finanziarie necessarie, creando 

una situazione in cui solo gli sport commercialmente attraenti sopravvivono. Diventa quindi 

essenziale saper attrarre le televisioni. 
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 Brevemente, il tetto salariale è una cifra massima che una squadra può spendere per pagare i salari 
dei giocatori, mentre la suddivisione equa dei profitti consiste nel distribuire equamente a tutte le 
squadre del campionato i profitti ottenuti dalla lega. Di questi concetti se ne parlerà più 
approfonditamente nel capitolo successivo. 
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5.2 Gestione e organizzazione68 

 

Il dirigente sportivo deve operare in più aree funzionali ed eseguire diverse attività per 

svolgere tutti compiti che il suo lavoro richiede. 

 

Pianificare significa definire gli obiettivi dell’organizzazione e determinare gli strumenti e le 

operazioni appropriate con cui raggiungere gli obiettivi desiderati. Il processo di 

pianificazione consente di stabilire la mission, lo scopo, gli obiettivi, le tattiche, i ruoli e le 

valutazioni dell’organizzazione. Consiste sia nella pianificazione a breve termine (da un 

mese a un anno), sia in quella a lungo termine (fino a cinque o dieci anni). Solitamente, gli 

obiettivi sono composti da diversi sub obiettivi. È importante definire degli obiettivi realistici: 

non deve essere una trascrizione dei propri sogni sportivi. 

Oltre a stabilire gli obiettivi e definire il metodo per raggiungerli, bisogna anche individuare e 

valutare eventuali elementi presenti o futuri che potrebbero condizionare il conseguimento 

degli obiettivi stabiliti. La pianificazione deve quindi guardare al contesto presente, ma allo 

stesso tempo considerare il futuro, quando le decisioni produrranno i propri effetti. 

I dirigenti devono raccogliere tutte le informazioni necessarie per sviluppare dei programmi e 

delle previsioni che se seguite correttamente rendano possibile portare al raggiungimento 

dell’obiettivo prefissato. 

È importante che la mission sia definita nel modo più chiaro possibile in quanto ha notevoli 

conseguenze nel lungo termine, condizionando le decisioni prese dai dirigenti e influenzando 

l’allocazione delle risorse materiali, finanziarie e umane e l’interazione dell’organizzazione 

con l’ambiente esterno. 

La pianificazione strategica prevede dunque i seguenti passaggi: 

 definizione della mission; 

 definizione degli obiettivi e dei sub obiettivi; 

 individuazione delle alternative strategiche; 

 formulazione di una strategia. 
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Watt, D. C. (2003). Sports Management and Administration. 
Antonucci, G. (2012). Corso di amministrazione e gestione delle realtà sportive. Materiale didattico 
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Ogni obiettivo e sub obiettivo e ogni piano stabilito deve poi essere costantemente verificato 

e aggiornato. 

 

Organizzare significa concretizzare i piani in azione. I dirigenti decidono quali lavori devono 

essere realizzati e chi sono i responsabili per eseguirli realizzando un organigramma. Le 

descrizioni delle posizioni sono importanti nel definire i compiti per cui ogni posizione è 

responsabile. Un organigramma è estremamente utile nel mostrare ai collaboratori le varie 

posizioni all’interno dell’organizzazione, chi ricopre queste posizioni, le responsabilità di ogni 

ruolo e chi riferisce a chi. 

 

Dirigere significa da una parte assumere il controllo e dall’altra delegare. Il processo di 

delegazione consiste nell’assegnare ai collaboratori la responsabilità dell’ottenimento dei 

risultati. Una comunicazione efficace è cruciale nel processo di delegazione perché i 

collaboratori devono sapere cosa è richiesto loro di fare e perché devono essere assegnati 

alla corretta autorità per far sì che il lavoro venga portato a termine. La funzione di guida, 

invece, richiede che i dirigenti si assumano un ruolo di leadership e gestiscano qualsiasi 

differenza o cambiamento che potrebbe verificarsi all’interno dell’organizzazione. I dirigenti, 

se necessario, devono anche essere pronti a stimolare la creatività e motivare i dipendenti. 

 

Valutare significa misurare e controllare i progressi in atto nel raggiungimento degli obiettivi 

dell’organizzazione per poter eventualmente modificare le strategie in atto. Coinvolge 

l’analisi di quello che già esiste, di quello che è stato realizzato e di quello che ancora si deve 

realizzare. 

 

 

A seguito dei numerosi eventi che hanno danneggiato il consenso e l’immagine presso i 

sostenitori e l’opinione pubblica, è emersa, in misura crescente, l’importanza dell’adozione di 

un modello organizzativo e di gestione in grado di tutelare gli interessi economici e sociali 

che ruotano intorno al mondo sportivo e di garantire il corretto svolgimento delle attività da 

parte degli addetti ai lavori prevenendo il rischio che vengano commessi dei reati sportivi. 

Il modello deve prevedere alcuni elementi. Il primo è una fase di analisi dei rischi che 

consenta di individuare le aree, i processi operativi e le attività dell'organizzazione nelle quali 

potrebbe avvenire la commissione di un reato. In generale, i piani di risk management 

devono contenere sia elementi di prevenzione, per evitare l’insorgere di eventuali problemi, 

sia di intervento, per sapere come comportarsi nel caso questi problemi si verificassero. 

Il secondo è l'identificazione di meccanismi di protezione riguardanti sia le modalità di 

svolgimento delle attività, sia il controllo delle azioni da compiere, tramite l'istituzione di un 

organismo interno. 
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Il terzo è la creazione di un sistema disciplinare in grado di sanzionare il mancato rispetto 

delle misure organizzative predisposte. 

I passi operativi che il modello deve contenere sono i seguenti: un check-up aziendale, 

un’analisi del sistema di controllo interno, l’identificazione e la valutazione dei rischi, 

l’elaborazione di protocolli e procedure di controllo, attività di aggiornamento e monitoraggio. 

 

Quando si prendono delle decisioni è importante considerare l’impatto finanziario che esse 

avranno sull’organizzazione. Agire pensando al futuro comporta un certo grado di rischio, in 

quanto è impossibile fare previsioni completamente accurate sul futuro. Per ogni decisone 

bisogna dunque tenere in considerazione anche i differenti livelli di rischio. 

Sempre riguardo alle finanze, una decisione importante da prendere riguarda quanto 

finanziare l’organizzazione con capitale proprio e quanto con denaro preso in prestito. 

 

Il dirigente sportivo deve pure conoscere le implicazioni legali che ogni sua scelta può 

comportare e sapere come gestire eventuali problemi che potrebbero verificarsi. Anticipare i 

problemi aiuta a diminuire il rischio. 

L’adozione del modello di organizzazione, gestione e controllo rappresenta un’opportunità e 

uno strumento che consente di garantire il miglioramento, da un lato, dell’efficienza delle 

procedure operative e, dall’altro, della trasparenza verso l’esterno. 

Oltre alle questioni legali, una società sportiva deve anche affrontare delle questioni etiche. 

L’etica è lo studio dei valori che guidano le nostre decisioni. Un dilemma etico è un conflitto 

decisionale che coinvolge dei valori o delle obbligazioni sociali di pari valore. Le decisioni 

etiche hanno un impatto sulle altre persone che una normale decisione non ha. La morale è 

anch’essa legata ai valori che guidano il nostro comportamento, ma riguarda 

specificatamente i valori basilari radicati nelle persone che dettano il comportamento 

appropriato da seguire in società, quello che è giusto fare. 

A volte, le decisioni di un dirigente sportivo possono essere complicate da prendere perché il 

risultato di queste decisioni ha un impatto su diversi gruppi di persone che hanno interessi 

differenti tra loro. Questo tipo di decisioni vanno affrontate correttamente, seguendo alcuni 

passi: identificare correttamente il problema da risolvere; raccogliere tutte le informazioni 

necessarie; consultare i codici di condotta riguardanti l’argomento della decisione; esplorare i 

propri valori personali; confrontarsi con i colleghi o con chi ha già affrontato una situazione 

simile; fare una lista delle possibilità; cercare una soluzione win-win se possibile; chiedersi 

come reagirebbero le persone che più ci stanno a cuore se sapessero della propria 

decisione; non affrettarsi a prendere una decisione; prendere la propria migliore decisione 

sapendo che potrebbe non essere perfetta; valutare la decisione presa. 
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Come anticipato nei passi da seguire, per aiutare i dirigenti nelle decisioni a carattere etico 

servono delle linee guida o dei codici di condotta che determinino il comportamento corretto 

da assumere e il modo corretto di porsi di fronte a un problema etico. 

Oltre ai danni di immagine, una delle conseguenze più serie che possono verificarsi 

prendendo decisioni immorali consiste nel entrare in un circolo vizioso di immoralità che 

porta alla corruzione del sistema e alla distruzione dell’organizzazione. Una volta entrati in 

questo circolo vizioso diventa difficile uscirne senza subire gravi conseguenze. 

Per evitare questo genere di situazioni è indispensabile che ogni persona che lavora in una 

società sia consapevole dell’importanza che le sue decisioni hanno nell’insieme 

dell’organizzazione. Quest’ultima può aiutare i collaboratori a prendere decisioni moralmente 

accettabili in diversi modi: stabilendo dei codici di condotta e promuovendoli all’interno di 

essa; promuovendo l’autovalutazione dei collaboratori sulle questioni morali; fornendo ai 

collaboratori la possibilità di confrontarsi a vicenda quando devono prendere delle decisioni; 

rendendo chiaro che eventuali violazioni ai codici di condotta non sono accettate e vengono 

punite. 

 

Trasversalmente a queste attività, la comunicazione interna risulta estremamente 

importante. Trascurarla significa abbassare il morale e diminuire la produttività dei 

collaboratori e di conseguenza ridurre le performance dell’organizzazione. La comunicazione 

interna deve coinvolgere l’intera scala gerarchica dei dipendenti e trattare di ogni tipo di 

informazione riguardante la società e le persone al suo interno. 

 

La gestione delle infrastrutture (stadio per il calcio, pista per l’hockey su ghiaccio e 

palazzetto per la pallacanestro) è un argomento molto discusso nelle realtà di tutti i Paesi. 

Evidentemente, calcio, hockey su ghiaccio e pallacanestro hanno infrastrutture proprie, 

anche se ognuna di queste può ospitare altri eventi, come ad esempio incontri di altri sport69, 

concerti, spettacoli e convention. Un impianto sportivo può anche mettere a disposizione i 

parcheggi quando non è in programma un evento. 

La questione principale riguarda sempre chi debba finanziare la costruzione di queste 

infrastrutture, se il settore pubblico o uno o più privati. Se da una parte beneficia 

principalmente e in maniera più immediata la società sportiva della costruzione di 

un’infrastruttura, dall’altra quest’ultima porta benefici soprattutto sociali ma anche economici 

a tutta la comunità della zona. Gli aspetti economici, come la creazione di nuovi posti di 
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 Ad esempio, la pista di ghiaccio della Resega che normalmente è la casa dell’Hockey Club Lugano 
ha ospitato gli incontri casalinghi di Champions League della Pallavolo Lugano. 
Sito del Corriere del Ticino. (23.10.2013). Una Resega inedita per la pallavolo. 
http://www.cdt.ch/sport/tutto-sport/93751/una-resega-inedita-per-la-pallavolo.html. 
Negli Stati Uniti, lo Staples Center di Los Angeles ospita incontri di pallacanestro e di hockey su 
ghiaccio. 
Sito ufficiale dello Staples Center. http://www.staplescenter.com/. 

http://www.cdt.ch/sport/tutto-sport/93751/una-resega-inedita-per-la-pallavolo.html
http://www.staplescenter.com/


33 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

lavoro e la crescita delle attività economiche circostanti l’impianto, sono spesso 

sopravvalutati. Rispetto ad altri investimenti, la costruzione di un nuovo impianto sportivo 

genera infatti soprattutto una maggiore soddisfazione nei consumatori locali, maggiore di 

quella che investimenti in realtà economiche più importanti riuscirebbero a generare. 

Ci sono diversi modi per finanziare la realizzazione di un’infrastruttura sportiva. Il primo è 

attraverso l’emissione di obbligazioni, probabilmente una tecnica difficilmente attuabile nella 

realtà sportiva ticinese e svizzera. Il secondo è attraverso l’istituzione di una tassa da 

sottoporre ai cittadini dedicata alla costruzione dell’impianto. Il terzo è tramite investimenti 

effettuati da privati che hanno interessi verso l’impianto, comprando diritti esclusivi per il 

nome o la fornitura di determinati servizi ad esempio. L’ultimo è grazie ai ricavati generati 

dalla gestione dell’impianto, ma è un metodo complicato da realizzare. 

Possedere un impianto sportivo moderno e di proprietà genera importanti benefici70: si 

aumenta la diversificazione dei ricavi, migliora la qualità del prodotto offerto e accresce la 

fidelizzazione dei tifosi. 

Per quanto riguarda l’aspetto economico, ad esempio nel calcio italiano, dove la situazione 

degli stadi è molto arretrata, nella stagione 2012-2013 solo il 10% del fatturato dei club di 

serie A e B è arrivato dalla vendita dei biglietti al botteghino. Nei campionati contraddistinti 

da stadi moderni e di proprietà invece, i ricavi riconducibili all’impianto costituiscono almeno 

un terzo dei ricavi totali. Inoltre l’impianto rappresenta uno strumento ideale attraverso il 

quale realizzare importanti economie. Ad esempio non si è più costretti a versare gli affitti e 

le quote di incasso ai comuni, a sostenere spese accessorie per gli uffici, i negozi e i campi 

d’allenamento. Ad esempio, l’affitto dello stadio di San Siro, di proprietà del Comune di 

Milano, costa a Inter e Milan più 6.5 milioni di euro all’anno, a cui si aggiungono le spese di 

manutenzione e quelle per il personale. 

La Juventus, l’unica squadra italiana di calcio di Serie A con uno stadio di proprietà, proprio 

grazie allo stadio ha registrato nella prima stagione di utilizzo (2011-2012) un incremento di 

fatturato di 23.5 milioni di euro. I ricavi da incontro sono quasi raddoppiati, grazie all’aumento 

dei posti a sedere e dell’aumento dei prezzi. Nel 2011, il Manchester United ha ricavato 140 

milioni di euro dal suo stadio, l’Old Trafford; nel Real Madrid, su 480 milioni di entrate, 149 

sono arrivati dai proventi dello stadio (e 153 dai diritti televisivi); l’Arsenal ha avuto entrate 

per 283 milioni, di cui 103 derivanti dallo stadio (e 95 dai diritti televisivi). Il Milan invece, una 

squadra di vertice ma senza stadio di proprietà, ha ricavato solo 30 milioni dallo stadio (e 

                                                        
70
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110 dai diritti televisivi). Con uno stadio di proprietà, la tendenza è di aumentare il prezzo 

medio dei biglietti offrendo al contempo una maggiore gamma di servizi e di creare forme di 

fidelizzazione dei clienti sempre più specifiche. All’Emirates Stadium dell’Arsenal ad 

esempio, i prezzi dei biglietti non sono mai inferiori ai 50 euro; c’è anche la possibilità di 

acquistare dei posti di categoria superiore, che garantiscono al club una guadagno annuo 

che rappresenta all’incirca il 35% dei ricavi totali derivanti dallo stadio. 

Il proprietario della struttura può inoltre ottenere dei guadagni tramite la cessione dei diritti 

sul nome dell’impianto, le concessioni sugli esercizi commerciali situati all’interno della 

struttura e la gestione diretta della pubblicità. 

Un impianto moderno deve essere pensato come una struttura polifunzionale, non più solo 

un luogo dove recarsi esclusivamente per assistere all’evento sportivo, ma il centro di una 

serie di attività commerciali e di svago non necessariamente legate al club sportivo, da 

svolgere ogni giorno. Per realizzare un impianto attivo e attrattivo tutta la settimana e non 

solo il giorno della partita, lo si deve dotare di servizi per il tempo libero, costruendo 

all’interno dell’impianto e intorno a esso negozi, centri sportivi, centri commerciali, musei. 

Lo stadio di proprietà dovrebbe inoltre diventare il luogo nel quale svolgere tutte le attività e 

tutti gli aspetti di gestione corrente, come le conferenze stampa, le presentazioni degli atleti, 

degli accordi commerciali, dei trofei vinti, delle iniziative future o delle attività di marketing. 

A utilizzare questo tipo di impianti non sono più solo i tifosi classici, ma una gamma molto più 

vasta di consumatori. Per garantire l’afflusso di queste nuove categorie di clienti diventa 

quindi essenziale garantirne la sicurezza. Questa necessità si traduce in una maggiore e più 

costante attenzione nell’evitare disordini o forme di violenza e automaticamente in un 

disincentivo ad affollare gli stadi per quei tifosi definiti come ultras. 

Per il tifoso c’è anche un lato sentimentale da non trascurare. Sapendo che l’impianto nel 

quale assiste all’evento sportivo è di proprietà della squadra per cui tifa, sarà più attento a 

non danneggiarlo e a evitare disordini. 

Tutti questi elementi portano a migliorare la propria immagine agli occhi dei consumatori e 

dell’opinione pubblica, un fattore fondamentale per qualsiasi strategia di marketing. 

 

 

Per svolgere al meglio il proprio lavoro, i dirigenti devono possedere diverse caratteristiche e 

abilità. Primo, devono sapere interagire in modo adeguato con molte categorie diverse di 

persone (atleti, altri dirigenti sia sportivi che di aziende, funzionari politici, collaboratori 

gerarchicamente inferiori, ecc.). Imparare a trattare tutte le persone in maniera imparziale, 

etico e rispettoso è essenziale per il successo del dirigente. 

Secondo, devono avere ottime doti di comunicazione sia scritte che orali. Come per il punto 

uno, i dirigenti devono comunicare con persone molto diverse tra loro e risulta quindi 
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importante sapere come dire le cose. Sapere come comunicare fatti e informazioni in modo 

strutturato e comprensibile è un’arte che deve essere padroneggiata. 

Terzo, devono saper gestire la tecnologia, sia per quanto riguarda la tecnologia utilizzata nel 

settore sportivo, come la raccolta di dati sui sostenitori o la vendita dei biglietti online, sia 

quella usata sul posto di lavoro, per lavorare e comunicare internamente o con l’esterno. 

Quarto, devono saper prendere le decisioni. I dirigenti sportivi devono avere una 

comprensione completa dell’opportunità o del problema e impegnarsi in un processo 

decisionale che porti a un’effettiva decisione. Questo processo ha quattro passi: definizione 

e inquadratura del problema, generazione di alternative tra cui scegliere, valutazione delle 

alternative, selezione della migliore alternativa. È importante sapere quando coinvolgere gli 

altri collaboratori nel processo di decisione. 

Quinto, qualsiasi sia il loro pensiero sul soggetto, i dirigenti sportivi devono stare attenti alla 

presenza della politica all’interno dell’organizzazione e dei differenti tipi di tattiche politiche 

che possono essere utilizzate. 

Sesto, devono saper gestire il cambiamento che può essere spinto dall’interno o dall’esterno 

ed essere consapevoli che le persone tendono a resistere ai cambiamenti. I dirigenti devono 

essere molto attenti a come i propri collaboratori stanno reagendo al cambiamento così che 

qualsiasi resistenza possa essere affrontata con onestà ed equità. Ci sono numerose 

pratiche per gestire al meglio il cambiamento, tra le quali: mettere in conto la resistenza e 

garantire maggiore formazione e comunicazione ai collaboratori; non cercare di cambiare 

tutto in una volta ma stabilire delle priorità; pianificare di raggiungere alcuni risultati concreti 

in fretta e celebrarne il successo per garantire supporto al processo di cambiamento; 

coinvolgere i collaboratori nella pianificazione e nell’implementazione del cambiamento; 

essere sicuri che il top management sia pienamente favorevole al cambiamento. 

Settimo, saper motivare i collaboratori a sforzarsi a raggiungere i propri obiettivi personali e 

gli obiettivi dell’organizzazione. Alcune pratiche per aumentare la motivazione dei 

collaboratori sono : assicurarsi che le motivazioni e i valori dei collaboratori siano appropriate 

per il lavoro che svolgono; fare in modo che i ruoli professionali rispecchino le motivazioni e i 

valori dei collaboratori; definire degli obiettivi lavorativi chiari, stimolanti, attrattivi e 

raggiungibili; garantire ai collaboratori risorse personali e materiali che facilitino la loro 

efficienza lavorativa; creare un clima sociale di mutuo supporto; armonizzare tutti questi 

elementi in un sistema tecnico e sociale coerente. È essenziale che quando si lavora per 

raggiungere degli obiettivi a livello dell’organizzazione tutti siano allineati e sincronizzati nel 

raggiungerli. 
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5.3 Marketing e brand71 

 

Quello dello sport è un settore particolare. Un approccio standard di marketing non funziona 

sempre. Al contrario di altre categorie di business infatti, lo sport fa nascere nei consumatori 

reazioni molto emozionali. Può generare forme di lealtà molti forti ma allo stesso tempo 

sensazioni di nostalgia e un forte attaccamento alla tradizione. 

 

Il marketing sportivo consiste sia nell’effettivo marketing dello sport, sia nell’utilizzo dello 

sport come strumento per promuovere altri prodotti e servizi. 

Il processo di marketing sportivo è composto da quattro fasi: 

1. identificazione delle opportunità relative al marketing; 

2. sviluppo di una strategia di marketing; 

3. pianificazione del marketing mix; 

4. implementazione e controllo della strategia di marketing. 

Un’opportunità di marketing consiste in una situazione in cui può essere introdotto un 

prodotto nuovo o modificato uno esistente per soddisfare una necessità del consumatore. 

L’identificazione delle opportunità relative al marketing si suddivide in tre momenti. 

Innanzitutto bisogna analizzare l’ambiente interno ed esterno tramite un’analisi SWOT e i 

concorrenti tramite l’analisi delle cinque forze. L’analisi SWOT prevede l’esame della 

posizione strategica dell’organizzazione dall’interno, esaminando le sue forze e debolezze, e 

dall’esterno, esaminando le opportunità e le minacce. Bisogna inoltre esaminare il 

macroambiente esterno, suddiviso in ambiente politico, economico, legale, tecnologico, 

sociale e fisico, e l’ambiente dell’industria sportiva. L’analisi delle cinque forze prevede 

invece l’analisi dell’intensità della rivalità tra i concorrenti del settore, della minaccia di nuovi 

entranti nel mercato, come ad esempio nuovi club e nuove leghe, della minaccia dei prodotti 

sostitutivi nel senso di altre forme di intrattenimento, del potere contrattuale degli acquirenti, 

cioè i media , gli sponsor e gli spettatori, e infine del potere contrattuale dei fornitori, cioè i 

giocatori. 

Secondariamente bisogna analizzare l’organizzazione prendendo in considerazione quattro 

elementi: la mission e la vision aziendale, gli obiettivi dell’organizzazione e gli stakeholder. 

La mission indica lo scopo dell’organizzazione (perché è stata creata, quali prodotti e servizi 

offre, a chi sono indirizzati), mentre la vision esplicita quello che l’organizzazione vuole 

raggiungere nel futuro; gli obiettivi dell’organizzazione sono i traguardi che devono essere 

raggiunti per tramutare la vision in realtà. Questi tre elementi dovrebbero essere stabiliti in 
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modo da guidare l’identificazione delle opportunità di marketing. Per gli stakeholder invece, 

bisogna effettuarne un’analisi. 

Infine è necessario acquisire informazioni riguardo al mercato e ai consumatori, effettuando 

ricerche di mercato per comprendere quello che vogliono i consumatori e conoscere le 

caratteristiche del mercato. 

La seconda fase, lo sviluppo di una strategia di marketing sportivo, richiede due passaggi. Il 

primo consiste nello sviluppare una direzione strategica di marketing attraverso la 

determinazione di obiettivi di marketing e di misure di performance. Il secondo consiste 

invece nel segmentare il mercato, definire delle tattiche di posizionamento nel mercato e 

nell’ideare il marketing mix. Nel processo di segmentazione sono utilizzate variabili 

demografiche, geografiche e psicografiche. Questo tipo di processo permette innanzitutto di 

identificare i sottogruppi che compongono l’insieme dei consumatori e successivamente di 

potersi concentrare efficacemente su quelli desiderati. 

La terza fase consiste nel pianificare il marketing mix. Lo strumento del marketing mix 

racchiude le quattro variabili che un’organizzazione unisce e combina per soddisfare il suo 

target group: prodotto, prezzo, luogo e promozione. 

Il core product è l’evento sportivo. È un prodotto intangibile, gli spettatori allo stadio e in 

televisione possono solo viverlo come esperienza, non possono toccarlo. Inoltre, non sanno 

chi vincerà l’incontro. Questa imprevedibilità è un vantaggio e allo stesso tempo uno 

svantaggio per chi fa marketing, perché se da un lato può esaltare l’idea che potrebbe 

succedere qualcosa di spettacolare, dall’altra non può promettere niente in quanto non ha il 

controllo completo sul prodotto. Questa mancanza di controllo è il motivo per cui bisogna 

accrescere l’esperienza di assistere all’evento sportivo oltre la semplice performance sul 

campo da gioco. 

Essendo il prodotto sportivo intangibile, il suo prezzo dipende dal valore che fornisce agli 

spettatori e dal valore che quest’ultimi percepiscono. I consumatori possono considerare un 

prezzo elevato come sinonimo di alta qualità. Quindi abbassare troppo i prezzi potrebbe 

essere inteso come una dimostrazione di scarsa qualità, ma alzarli troppo può essere 

rischioso, perché il consumatore potrebbe non trovare più sufficiente il valore percepito. 

Inoltre, bisogna tenere in considerazione il fatto che il consumatore non solo considera i costi 

monetari, come il prezzo del biglietto, il parcheggio, i prezzi delle bevande e del cibo, ma 

anche il costo personale di assistere all’evento, come il tempo necessario a raggiungere lo 

stadio. 

Nel caso dell’evento sportivo, il luogo di produzione è lo stesso in cui il prodotto viene 

consumato. Inoltre, una volta concluso l’evento i biglietti non si possono più vendere. Chi fa 

marketing deve quindi necessariamente vendere precedentemente l’evento e deve farlo in 

modo deciso. Il luogo dell’evento può avere una notevole importanza, sia come immagine, 

se ad esempio è un luogo storico, sia come disposizione geografica, vicino ad altre 



38 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

infrastrutture o facilmente raggiungibile per esempio. Deve anche favorire l’interazione 

sociale, offrendo spazi dedicati a bar e ristoranti. In generale, i guadagni che uno stadio 

riesce a generare non dipendono solo dalla quantità di posti a sedere ma anche dalla qualità 

di quest’ultimi. 

La variabile della promozione include la pubblicità a pagamento, l’esposizione mediatica, la 

vendita personale e le attività promozionali di vendita. Nel promuovere lo sport bisogna 

considerare che le società sportive competono e cooperano allo stesso tempo. Ad esempio, 

due squadre possono essere forti rivali, ma proprio il fatto di essere rivali è un elemento su 

cui si può lavorare per attirare gli spettatori. Inoltre, la promozione può aiutare a creare un 

elemento tangibile all’esperienza di assistere a un evento, altrimenti molto sensoriale, 

attraverso la distribuzione di souvenir e di gadget, magari in collaborazione con gli sponsor. 

L’ultima fase del processo di marketing sportivo consiste nell’implementare e controllare la 

strategia di marketing. Il successo dell’implementazione può essere aumentato attraverso 

l’osservanza di alcuni principi. Deve essere presente un leader o un gruppo di leader che si 

assuma la responsabilità dell’implementazione, fissi le tempistiche e l’allocazione delle 

risorse, decida come le attività di marketing devono essere delegate e stabilisca quali 

informazioni devono essere condivise. Il gruppo di lavoro deve inoltre essere composto da 

persone con il giusto equilibrio di abilità, esperienza e attitudine che in più si trovino 

d’accordo sulle modalità con cui svolgere il progetto. È anche importante stabilire delle 

ricompense per i comportamenti e le azioni che aiutano nell’implementazione della strategia. 

Infine, bisogna costantemente valutare le performance del piano di marketing attraverso un 

processo di controllo per apportare le eventuali modifiche necessarie. 

 

Per migliorare le vendite è necessario espandere e arricchire la relazione con i consumatori 

attuali e potenziali. A questo scopo è utile la creazione di un database contenente 

informazioni demografiche dettagliate sui consumatori potenziali e attuali, da quelle base 

come nome e domicilio, a quelle più elaborate, come numero di biglietti acquistati in un 

determinato periodo. Queste informazioni possono essere utilizzate per raggiungere in modo 

più diretto ed efficace il consumatore singolo o gruppi omogenei di consumatori. 

Altre tecniche sono il benefit selling, l’aftermarketing, l’up-selling e l’eduselling. Il benefit 

selling consiste dapprima nel capire cosa non piace del proprio prodotto ai consumatori e 

perché, e successivamente nella creazione e promozione di nuovi benefit o nel 

miglioramento di quelli esistenti per eliminare le percezioni negative individuate nei 

consumatori. L’aftermarketing consiste nel fornire una soddisfazione continua a individui o 

organizzazioni che sono o sono stati clienti in modo da tenerli vicino al club e combattere la 

concorrenza con le altre fonti di intrattenimento. Fare up-selling significa aumentare il 

coinvolgimento del consumatore nell’organizzazione, ad esempio facendolo passare da un 

abbonamento parziale per un numero definito di partite a un abbonamento stagionale. Infine, 
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l’eduselling riguarda la valutazione dei bisogni del consumatore, la costruzione di una 

relazione tra l’organizzazione e il consumatore, l’educazione del consumatore e le tecniche 

di aftermarketing, che insieme formano un processo mirato alla creazione di una relazione 

tra le due parti proficua per entrambi e duratura nel breve e nel lungo periodo. Attraverso 

l’eduselling si monitora l’utilizzo del prodotto del consumatore e la soddisfazione che ne trae 

mediante una comunicazione costante, intervenendo quando necessario. 

 

Legate alle attività di vendita ci sono le attività di sponsorizzazione. Tradizionalmente gli 

sponsor comprano i diritti per apporre le proprie insegne sulle superfici che la società 

sportiva e l’infrastruttura mettono a disposizione, come cartelloni pubblicitari, spazi mediatici 

ed elettronici, loghi sul campo da gioco e altre superfici, ecc. I contratti di sponsorizzazione 

richiedono però sempre di più che lo sponsor si impegni in attività di promozione e pubblicità 

che includano il brand della società sportiva, sia all’interno dell’impianto sportivo, sia negli 

spazi di proprietà dello sponsor. In generale queste attività hanno l’obiettivo di stimolare la 

domanda del prodotto dello sponsor nel breve periodo, attraendo nuovi consumatori e 

aumentando la conoscenza del brand. 

Ci sono tre modi per effettuare queste promozioni. Il primo consiste nel compiere la 

promozione all’interno dello stadio, distribuendo agli spettatori gadget e accessori vari con 

impresso il logo o la pubblicità dello sponsor o addirittura installando una postazione di 

vendita o di distribuzione di campioni oppure creando eventi tematici. Il successo di 

un’operazione simile dipende da più fattori: dal momento della stagione e dal record di 

vittorie e sconfitte della squadra, dal giorno della settimana (weekend o giorno di lavoro) e 

dalla qualità dell’oggetto regalato. In generale è meglio pianificare queste promozioni in 

concomitanza delle partite più attrattive. 

Il secondo si svolge nel luogo di vendita dei prodotti dello sponsor, dove possono venire 

offerti campioni gratuiti o a prezzo ridotto, essere organizzati dei concorsi o esposti dei 

cartelloni che mettono in relazione l’azienda e la squadra. 

Il terzo prevede la realizzazione di promozioni incrociate con altre aziende per aumentare 

l’impatto e l’efficacia della promozione sui consumatori. Più gli sponsor riescono a essere 

creativi, più l’efficacia dell’operazione sarà alta e gli sponsor trarranno benefici dei loro 

investimenti. 

 

Le strategie di promozione e l’estensione del prodotto sono due elementi estremamente 

importanti. Una squadra deve fornire ai consumatori ragioni che vadano oltre la partita 

stessa e il successo sportivo affinché essi supportino la società e assistano alle partite. Per 

costruire una fan base solida e leale, l’esperienza di assistere a una partita deve essere 

piacevole. Inoltre, è importante che l’esperienza personale di assistere all’evento e le 

promozioni realizzate allo stadio non siano solo piacevoli e divertenti, ma creino anche 
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conversazione, così da generare pubblicità gratuita alla squadra. Invece di parlare dei 

prodotti ai consumatori, per un’organizzazione è più conveniente fare in modo che i 

consumatori ne parlino tra di loro. 

 

Un altro elemento importante è l’identificazione che i fan hanno con l’organizzazione sportiva 

a livello di coinvolgimento emozionale e impegno personale. Più questa identificazione è 

forte, più il sostenitore sviluppa una completa, duratura e leale relazione con il club. Anche 

gli sponsor beneficiano di questo tipo di relazione, in quanto possono più facilmente fare 

presa sui sostenitori. 

Per aumentare l’identificazione dei sostenitori nel club, si possono usare tecniche di 

marketing relazionale. L’obiettivo di queste pratiche è quello di costruire una relazione a 

lungo termine mutualmente soddisfacente tra l’organizzazione e i consumatori così da 

convertire e mantenere quest’ultimi come consumatori leali. Esempi di marketing relazionale 

possono essere regali materiali, la possibilità di incontrare i giocatori o l’accesso a 

informazioni e notizie speciali. 

Per mantenere nel lungo periodo i consumatori sono importanti le tecniche di aftermarketing. 

Esse consistono in una serie di attività effettuate dopo che il prodotto è stato venduto, che 

hanno come obiettivo quello di dimostrare al consumatore che la società si occupa e si 

prende cura di lui anche dopo l’acquisto. L’organizzazione deve fare in modo che il 

sostenitore sia entusiasta e che parli agli altri del suo entusiasmo. I servizi forniti dovrebbero 

includere o considerare i seguenti elementi: una comunicazione regolare e chiara; effettuare 

un servizio personale quando possibile; disporre di una procedura chiara per indirizzare i 

problemi; assicurarsi che il personale sappia interagire con i consumatori e assumersi le 

proprie responsabilità; offrire il servizio a un prezzo ragionevole affinché il consumatore 

percepisca un valore alto. 

 

Parallelamente a quanto espresso finora, è importante per un’organizzazione sviluppare e 

coltivare una buona e positiva immagine di sé agli occhi dei sostenitori e della comunità, sia 

per farsi identificare, sia visto i numerosi scandali che colpiscono le società sportive e non 

solo e dare quindi fiducia ai consumatori. Ad esempio un club può investire in 

un’organizzazione non profit o in attività sociali72. 

 

Si capisce dunque come la comunicazione abbia un ruolo fondamentale. Comunicare i propri 

messaggi chiave ai vari portatori di interesse verso l’organizzazione non può più essere solo 

un’attività passiva ma deve essere anche e soprattutto attiva e aggressiva. Comunicare 

                                                        
72

 Ad esempio, nel dicembre del 2013 i San Diego Chargers hanno regalato a centottanta bambini 
delle biciclette. 
Sito del San Diego Sun. (17.12.2013). Bolts Surprise Kids with Special Holiday Gift. 
http://www.sandiegosun.com/index.php/sid/219167602/scat/3f3115f526d2b2d1. 

http://www.sandiegosun.com/index.php/sid/219167602/scat/3f3115f526d2b2d1
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direttamente con il target desiderato è meglio che fare affidamento sui media per la 

dispersione dei propri messaggi. I messaggi di marketing attraverso i nuovi media devono 

essere adattati allo specifico consumatore in base ai suoi bisogni. 

Instaurare rapporti lavorativi solidi con i media e con i suoi rappresentanti è molto importante 

per le società in quanto essi offrono una pubblicità gratuita attraverso la copertura mediatica. 

Un’organizzazione ha diversi modi per comunicare con i media e quindi con il pubblico. Il 

metodo classico per i messaggi ordinari è attraverso i comunicati stampa. Per annunciare 

messaggi più importanti, la società può indire invece una conferenza stampa. Per le 

informazioni statistiche, biografiche e tecniche dei giocatori e delle squadre possono essere 

distribuite delle guide. La fotografia è un altro strumento estremamente importante e ogni 

società deve disporre di un buon fotografo per avere fotografie da fornire ai giornali o 

utilizzare sui propri canali. Per alcune tipologie di messaggi può infine essere utile realizzare 

un video. 

Oggigiorno, avere un proprio sito internet completo e affidabile o un profilo ufficiale sui social 

network sono strumenti essenziale per divulgare i propri messaggi, sia per gli annunci 

importanti, sia per le curiosità che non si possono trovare da nessuna altra parte. 

 

 

Ancora prima di essere venduto, un prodotto o un servizio sportivo deve essere presente 

nella mente del consumatore e deve scatenare in lui una reazione. Il prodotto o il servizio 

deve essere posizionato attraverso il processo di brandizzazione. 

Un brand è un’immagine distintiva di un prodotto, di un servizio o di un’organizzazione 

ancorata solidamente nella mente del consumatore. Può essere un nome, un design, un 

logo, un’immagine o una combinazione di questi elementi. Un brand sportivo è la 

rappresentazione simbolica di tutto quello che un’organizzazione sportiva cerca di essere; 

esso genera aspettative circa il valore e le performance dell’organizzazione. Le attività di 

brandizzazione sono una strategia chiave che chi fa marketing deve utilizzare per distinguere 

e far risaltare il proprio prodotto nel mercato, posizionandolo tramite idee e concetti collegati 

nella mente dei consumatori. 

Ci sono quattro dimensioni importanti legate al brand. La prima è la consapevolezza del 

brand, cioè l’abilità del consumatore di identificare e ricordare il brand. La seconda è 

l’associazione del brand, che include l’insieme dei pensieri e delle immagini che scaturiscono 

nella mente del consumatore quando riconosce un brand. Un’organizzazione deve 

continuamente tenere viva nella mente del consumatore la conoscenza e l’immagine del 

brand. La terza è il valore del brand, cioè il valore che il brand aggiunge al prodotto sportivo. 

Diversi fattori influenzano il valore del brand, ma quello principale consiste nella qualità che il 

consumatore percepisce nel prodotto. Maggiore sarà il valore, maggiore sarà la lealtà del 

consumatore nei confronti del prodotto. La quarta dimensione, infine, è proprio la lealtà verso 
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il brand, determinato dall’attitudine del consumatore nei confronti del brand e dalla frequenza 

con cui lo ricerca e lo domanda rispetto ai prodotti sostitutivi. 

 

La struttura e le caratteristiche del settore dello sport professionistico causano alcuni 

problemi riguardo al brand e alle attività a esso collegate. 

Il primo deriva dal fatto che le società sportive professionistiche hanno diversi target group 

eterogenei tra loro ma equamente importanti. La gestione del club deve raggiungere una 

profonda integrazione del brand in ognuna di queste categorie di consumatori, necessitando 

quindi di un completo e intrecciato dispiegamento e utilizzo di adeguati strumenti di 

marketing mix. 

Il secondo è legato all’intangibilità del prodotto offerto dalle società sportive, cioè l’evento 

sportivo. Di conseguenza devono essere trovati dei metodi che possano aggiungere una 

dimensione concreta al brand, come ad esempio impostare un codice d’abbigliamento 

uniforme e riconoscibile, brandizzare i biglietti d’entrata, gli articoli di merchandising, 

qualsiasi materiale stampato, i veicoli, il design dell’infrastruttura, ecc. Inoltre, il servizio 

offerto non può essere valutato prima del suo utilizzo. Il consumatore non può infatti 

conoscere in anticipo il grado di spettacolarità di un evento, ma se ne accorgerà durante 

l’utilizzo. Diventa quindi essenziale per la società instaurare nei consumatori una buona 

reputazione del brand. Questa situazione può essere raggiunta solamente fornendo 

ripetutamente un’esperienza positiva ai consumatori. 

L’ultimo problema deriva dal fatto che nell’offerta del prodotto sono coinvolte due 

organizzazioni. Le società devono cercare di standardizzare il grado di performance con cui 

realizzano le proprie attività legate all’evento sportivo, così da creare una percezione 

costante della qualità da parte dei consumatori. Concretamente devono essere 

standardizzati diversi elementi, tra i quali: il marketing legato all’evento, le performance dei 

vari servizi, il grado di preparazione e il numero sufficiente degli addetti ai lavori, le direttive 

sul contatto con i clienti, la cura degli sponsor e dei VIP, il tempo necessario a comprare un 

biglietto ed entrare nell’impianto. Altri due elementi che contribuiscono a creare una costante 

percezione della qualità sono gli impianti sportivi (vicinanza delle tribune al campo da gioco, 

design delle zone VIP, presenza e qualità degli schermi, zone per i bambini, possibilità di 

parcheggio, raggiungibilità con i mezzi pubblici, percentuale di tribune coperte, ecc.) e la 

grandezza della comunità di sostenitori, che determina l’atmosfera nell’impianto. 
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6. Modelli di gestione utilizzati in Europa e nel Nord 
America 

 

Per analizzare i modelli di gestione utilizzati dalle società e dalle federazioni sportive 

professionistiche è essenziale compiere una prima importante divisione73. Le leghe sportive 

professionistiche possono essere organizzate in vari modi, ma due sono quelli principali: 

quello europeo e quello nordamericano. Il sistema sportivo europeo è basato sulle 

retrocessioni e sulle promozioni, i modelli di gestione sono più variegati e le federazioni non 

sono organizzate in base a un modello comune; negli Stati Uniti invece vige il sistema delle 

franchigie, su cui sono organizzate tutte le principali federazioni sportive. 

Nonostante questa divisione, l’utilizzo di un modello piuttosto che di un altro non è 

esclusivamente e necessariamente legato alla località geografica o allo specifico sport; 

possono anzi esistere dei sistemi misti o modelli nordamericani in Europa e viceversa. 

 

 

6.1 Il sistema nordamericano 

 

Una franchigia74 è una società sportiva professionistica che opera in un’area specifica e può 

essere detenuta da privati, come funziona nel Nord America, oppure può essere 

un'emanazione territoriale di un determinato luogo, come succede in alcuni campionati di 

rugby. In questo capitolo l’attenzione verrà posta sul sistema nordamericano. 

 

Il sistema delle franchigie è stato introdotto nel 1876 nel baseball con la formazione della 

National League e successivamente adottato dalle altre leghe nordamericane. L’elemento 

principale che distingue una franchigia da un club sportivo europeo è l’impossibilità di essere 

retrocessa o promossa in un altro campionato. In un sistema basato sulle franchigie le 

squadre che partecipano di anno in anno al campionato sono fisse. Una franchigia non ha 

concorrenza nella città o nella regione in cui opera, in quanto la Lega garantisce ai 

proprietari dei diritti territoriali, ed è la sola presente per un determinato sport in quell’area. 

La composizione delle squadre partecipanti può cambiare solo nel caso venga introdotta una 

nuova franchigia oppure trasferita una già esistente75. Per poter introdurre una nuova 

                                                        
73 Sito di Wikipedia. Professional sports league organization. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Professional_sports_league_organization. 
74

 Sito di Wikipedia. Franchigia. http://it.wikipedia.org/wiki/Franchigia_%28sport%29. 
75

 Ad esempio nel 2004 al campionato NBA si sono aggiunti i Charlotte Bobcats, dopo che i Charlotte 
Hornets si erano trasferiti a New Orleans. Dal 2013 a New Orleans sono diventati i Pelicans e dal 
2014 la franchigia di Charlotte tornerà a chiamarsi Hornets. Nel 2012 invece i New Jersey Nets si 
sono trasferiti a Brooklyn. La NFL nel 2002 ha introdotto gli Houston Texans. Nel 1996 invece il 
proprietario dei Cleveland Browns trasferì la franchigia a Baltimora; dovette lasciare il brand Browns a 
Cleveland e chiamò la nuova squadra Baltimore Ravens. I Browns vennero poi riformati nel 1999. 
Baltimore aveva già avuto una squadra di football fino al 1984 quando si era poi trasferita a 

http://en.wikipedia.org/wiki/Professional_sports_league_organization
http://it.wikipedia.org/wiki/Franchigia_%28sport%29
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franchigia è necessario che i membri esistenti della lega siano d’accordo. In generale, le 

preoccupazioni maggiori dei proprietari in questi casi riguardano i diritti televisivi e radiofonici 

con le emittenti locali e in misura minore la possibilità di vendere meno biglietti durante le 

partite. Spostare una franchigia o introdurne una nuova è comunque una pratica poco 

frequente. Considerando tutte e quattro le leghe, l’ultima espansione risale al 2004 (Charlotte 

Bobcats, NBA). Creare una nuova franchigia è anche molto dispendioso in termini 

economici: nel 2002 gli Houston Texans hanno pagato 700 milioni di dollari per entrare nella 

NFL. È dunque un sistema molto stabile. 

Esistono comunque dei casi di due squadre della stessa città che praticano lo stesso sport. 

Ad esempio i New York Giants e i New York Jets nel football americano, i New York 

Yankees e i New York Mets nel baseball, i New York Knicks e i Brooklyn Nets nella 

pallacanestro e i New York Rangers e i New York Islanders nell’hockey su ghiaccio. Giants e 

Jets non fanno però parte della stessa Conference76 e pur giocando le partite casalinghe 

nello stesso stadio nel New Jersey, si incontrano nella stagione regolare solo una volta ogni 

quattro anni (nei playoff potrebbero incontrarsi solo se si qualificassero entrambe per la 

finale)77. Anche gli Yankees e i Mets non fanno parte della stessa Conference78 ma si 

incontrano sei volte ogni stagione (nel 2013 solo quattro). L’area di Los Angeles ha 

anch’essa due franchigie che partecipano a un campionato dello stesso sport: Los Angeles 

Lakers e Los Angeles Clippers nella pallacanestro, Los Angeles Dodgers e Los Angeles 

Angels of Anaheim nel baseball e Los Angeles Kings e Anaheim Ducks nell’hockey su 

ghiaccio. New York e Los Angeles sono comunque enormi metropoli e hanno quindi un 

mercato potenziale abbastanza grande da permettere l’esistenza di più franchigie. 

Ci sono diverse regole riguardo a chi possa essere il proprietario di una franchigia. Quella 

principale vieta di possedere una quota di partecipazione in più di una franchigia della stessa 

lega per evitare un conflitto di interessi. L’eccezione alla regola è rappresentata dalla 

possibilità da parte della lega stessa di prendere il controllo di una o più franchigie. Quando 

questo accade generalmente il motivo è da ricondurre alle difficoltà economiche di un 

proprietario che non è più in grado di gestire la franchigia e non riesce a trovare un 

acquirente; la lega acquista la franchigia per poi rivenderla una volta trovati degli acquirenti 

interessati (come è successo recentemente con i Phoenix Coyotes, i New Orleans Hornets e 

i Los Angeles Dodgers). 

 

                                                                                                                                                                             
Indianapolis. Uno dei trasferimenti di franchigia più famosi riguarda però la MLB, quando nel 1958 i 
Dodgers si trasferirono da Brooklyn a Los Angeles. 
76

 Le 32 squadre sono suddivise in due Conference: la National Football League, in cui sono inseriti i 
Giants, e l’American Football League, di cui fanno parte i Jets. 
77

 Sito di Wikipedia. New York Giants. http://en.wikipedia.org/wiki/New_York_Giants. 
78

 Gli Yankees fanno parte dell’American League mentre i Mets della National League. 
Sito di Wikipedia. Mets–Yankees rivalry. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Mets%E2%80%93Yankees_rivalry. 

http://en.wikipedia.org/wiki/New_York_Giants
http://en.wikipedia.org/wiki/Mets%E2%80%93Yankees_rivalry
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Lo scopo principale di una franchigia non è quindi quello di assicurarsi un risultato sportivo 

ma piuttosto di produrre dei profitti. Il risultato sportivo è solo un mezzo come altri con cui 

realizzare i profitti. Altri mezzi sono il merchandising, cioè la vendita di diverse tipologie di 

prodotti sfruttando il brand della franchigia, la vendita dei diritti di trasmissione televisiva degli 

incontri e di altri eventi della squadra o l'offerta di posti esclusivi nell'impianto di gioco a 

prezzi che vanno oltre le possibilità dello spettatore comune. Un business insoddisfacente è 

molto spesso il motivo per cui una franchigia viene trasferita in un'altra città o in un’altra 

area. 

 

L’obiettivo delle leghe è di creare delle condizioni paritarie tra le franchigie di un determinato 

sport e di garantire alle franchigie di combattere il più possibile ad armi pari per la conquista 

del campionato. Attraverso l’incertezza del risultato, la lega crea le condizioni per 

massimizzare i profitti delle singole franchigie e della lega stessa. Per raggiungere questo 

obiettivo vengono usati tre sistemi: il tetto salariale, la redistribuzione equa dei profitti della 

lega e il draft. Questi tre elementi verranno approfonditi nei paragrafi successivi. 

 

Nello specifico, le quattro principali leghe sportive professionistiche nordamericane, la 

National Football League (NFL), la Major League Baseball (MLB), la National Basketball 

Association (NBA) e la National Hockey League (NHL), sono organizzate nel seguente 

modo79. 

 

 NFL MLB NBA NHL 

Anno di 

fondazione 
1920 1869 1946 1917 

Fatturato (in 

miliardi di $, 

2011) 

11.0 7.0 5.0 3.3 

Numero di 

squadre (US – 

Canada) 

32 (32 – 0) 30 (29 – 1) 30 (29 – 1) 30 (23 – 7) 

Media spettatori 

a incontro 

(2012) 

67’604 30’895 17’274 17’455 

Numero partite 

stagione 

regolare 

16 164 82 82 

                                                        
79

 Sito di Wikipedia. Major professional sports leagues in the United States and Canada. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Major_professional_sports_leagues_in_the_United_States_and_Canada. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Major_professional_sports_leagues_in_the_United_States_and_Canada
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Funzionamento 

playoff 

12 squadre ai 

playoff; 4 spareggi 

per determinare 4 

semifinaliste oltre 

alle 4 già decise, 

semifinale, finale; 

tutte gare secche 

8 squadre; 2 

spareggi secchi 

per determinare 

ultime due 

squadre dei quarti 

di finale, quarti di 

finale al meglio 

delle 5, semifinale 

e finale al meglio 

delle 7 

16 squadre; ottavi 

di finale, quarti di 

finale, semifinale, 

finale, tutte al 

meglio delle 7 

16 squadre; ottavi 

di finale, quarti di 

finale, semifinale, 

finale, tutte al 

meglio delle 7 

Durata stagione 

regolare 

(playoff) 

Settembre – 

dicembre (gennaio 

- febbraio) 

Aprile – settembre 

(ottobre) 

Ottobre – aprile 

(aprile – giugno) 

Ottobre – aprile 

(aprile - giugno) 

 

La NFL, la MLB e la NBA sono, in quest’ordine, le tre leghe sportive più lucrative al mondo. 

Al quarto posto c’è la Premier League inglese (o al terzo, dipende da come viene calcolato il 

fatturato), mentre la NHL è classificata al quinto posto. 

 

Le entrate monetarie delle leghe che vengono poi redistribuite alle franchigie sono composte 

principalmente dalla cessione dei diritti televisivi. Gli incontri delle quattro leghe vengono 

trasmessi dai quattro più importanti network televisivi nazionali, che pagano cifre notevoli per 

acquistare i diritti televisivi. La contrattazione è collettiva, nel senso che le franchigie lasciano 

che sia la lega a trattare con le compagnie televisive. Per dare un’idea dell’importanza dello 

sport in televisione, si può portare l’esempio della finale del campionato di football 

americano, il Super Bowl, l’evento televisivo più seguito negli Stati Uniti ogni anno. 

A causa del grande numero di incontri in una stagione, le franchigie della MLB, della NBA e 

della NHL danno molta importanza anche alla negoziazione dei contratti con le emittenti 

locali per la messa in onda della maggior parte delle proprie partite, in quanto le emittenti 

nazionali non hanno interesse a trasmetterle tutte. Nel caso delle televisioni locali le trattative 

avvengono tra la singola franchigia e le compagnie televisive e i ricavi rimangono alla singola 

franchigia. Questo sistema favorisce le franchigie che operano in grandi aree metropolitane, 

dove l’area di mercato è più grande e i proventi che si possono ricavare dalla vendita dei 

diritti televisivi maggiori. 
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 NFL MLB NBA NHL 

Guadagni annui 

derivanti dalla 

vendita dei diritti 

televisivi negli 

USA 

5 miliardi di dollari 
1.5 miliardi di 

dollari 

930 milioni di 

dollari 

200 milioni di 

dollari 

 

La ripartizione dei guadagni alle franchigie è gestita nel seguente modo dalle quattro leghe80. 

La NFL è la lega con il sistema più egualitario. Il ricavato della Lega, proveniente per la 

maggior parte dai contratti televisivi e dallo sfruttamento delle licenze, è spartito tra le 

franchigie in parti uguali. Per quanto riguarda la suddivisione dei ricavi al botteghino, la 

squadra in casa trattiene il 60% dei ricavi e cede il restante 40% alla squadra ospite. Questa 

situazione quasi paritaria delle franchigie a livello finanziario è resa possibile principalmente 

dal fatto che i guadagni sono realizzati quasi esclusivamente su scala nazionale e non 

locale, quindi eliminando alla base le differenze legate alla posizione geografica e alla 

grandezza del mercato. 

Le altre tre leghe, a mercato prevalentemente locale, hanno una situazione finanziariamente 

molto più eterogenea tra le proprie franchigie. La MLB cerca di favorire le franchigie meno 

ricche. Tutte le franchigie destinano il 31% dei loro ricavi locali a un fondo comune che viene 

poi ripartito equamente. Inoltre, i ricavi della Lega vengono ripartiti con delle quote più alte 

per le squadre a reddito minore. 

Anche la NBA cerca di aiutare le franchigie meno ricche. Ogni squadra contribuisce a un 

fondo comune in cui deposita una percentuale alla base uguale per tutti (50%), per poi 

ricevere un trentesimo della somma condivisa. Le franchigie che operano in mercato con 

meno di un milione di nuclei famigliari muniti di televisore devono però condividere una 

percentuale molto più bassa rispetto agli altri (15%). I guadagni a livello nazionale della Lega 

vengono spartiti equamente tra le franchigie. Il ricavato dal botteghino invece, viene 

incassato interamente dalla squadra di casa. 

La NHL ha un sistema simile: le dieci franchigie che hanno ottenuto più profitti ne destinano 

una parte in un fondo comune, mentre le quindici che hanno ottenuto meno profitti, 

soddisfacendo alcune condizioni, possono prelevare la somma depositata. 

                                                        
80

 Sito di About.com. Revenue Sharing and North America's Major Pro Sports Leagues. 
http://basketball.about.com/od/nba-vs-nbapa/ss/Revenue-Sharing-And-North-Americas-Major-Pro-
Sports-Leagues_2.htm. 
Sito di SportsBusiness Daily/Global/Journal. (23.01.2012). Inside NBA's revenue sharing. 
http://www.sportsbusinessdaily.com/Journal/Issues/2012/01/23/Leagues-and-Governing-Bodies/NBA-
revenue.aspx. 
Sito di Salt City Hoops. (05.08.2013). Utah Jazz Likely To Receive Significant Revenue Sharing 
Payments. http://saltcityhoops.com/utah-jazz-likely-to-receive-significant-revenue-sharing-payments/. 

http://basketball.about.com/od/nba-vs-nbapa/ss/Revenue-Sharing-And-North-Americas-Major-Pro-Sports-Leagues_2.htm
http://basketball.about.com/od/nba-vs-nbapa/ss/Revenue-Sharing-And-North-Americas-Major-Pro-Sports-Leagues_2.htm
http://www.sportsbusinessdaily.com/Journal/Issues/2012/01/23/Leagues-and-Governing-Bodies/NBA-revenue.aspx
http://www.sportsbusinessdaily.com/Journal/Issues/2012/01/23/Leagues-and-Governing-Bodies/NBA-revenue.aspx
http://saltcityhoops.com/utah-jazz-likely-to-receive-significant-revenue-sharing-payments/
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Questi sistemi basati su un fondo comune fanno sì che le franchigie che operano in un 

piccolo mercato contribuiscono meno di quanto ricevano e che siano quindi le beneficiarie 

del piano di condivisione dei profitti. Per contro, le franchigie che operano in un mercato 

grande contribuiscono di più rispetto a quando ricevono. 

La redistribuzione equa dei proventi della lega è il primo elemento per garantire la massima 

parità possibile tra le franchigie. 

 

Il secondo elemento per garantire la parità tra le diverse squadre della lega è il draft81. Il draft 

è un evento che avviene prima dell’inizio di ogni campionato che permette alle franchigie di 

selezionare dei giocatori, che si devono annunciare eleggibili in precedenza, da inserire nella 

propria rosa. Tipicamente questi giocatori provengono dalle high school o dai college 

americani, oppure, in misura minore, da squadre di altri Paesi. Le squadre peggio 

classificate nella stagione precedente sono le prime che possono scegliere nel draft della 

stagione successiva. In questo modo si ridistribuisce il potenziale tecnico all’interno delle 

squadre evitando che una squadra sola possa ingaggiare tutti i migliori giovani talenti. 

 

Pur non essendoci retrocessioni o promozioni, esistono delle leghe minori che la MLB, la 

NBA e la NHL utilizzano per lo sviluppo dei giocatori. Il baseball ha un sistema di leghe 

minori gestite indipendentemente (ma per la maggior parte poste sotto l’organizzazione 

mantello della Minor League Baseball), le cui squadre sono affiliate alle franchigie nella MLB 

o più raramente controllate direttamente da esse. In queste squadre vengono mandati i 

giocatori non ritenuti ancora pronti per la MLB o quelli classificati come inattivi dalla propria 

squadra di MLB82. 

La pallacanestro recluta i propri giocatori principalmente dai college ma possiede anche una 

lega di sviluppo, la NBA Development League (D-League). Le squadre sono formate da 

giocatori alla ricerca di un contratto con una squadra NBA e da giocatori che hanno un 

contratto con una squadra NBA ma sono inseriti nella lista dei giocatori inattivi83. 

Nell’hockey su ghiaccio ogni squadra NHL ha più squadre affiliate nelle leghe minori esistenti 

(tra cui la più importante è l’American Hockey League), nelle quali vengono principalmente 

mandati i giocatori appena draftati per farli sviluppare. 

Il football americano non ha invece un sistema di leghe minori professionistiche. 

 

Il terzo strumento per garantire la massima parità possibile tra le franchigie riguarda i salari84. 

Il sistema del salary cap fissa un limite alla cifra che ogni squadra può spendere in salari, 

                                                        
81

 Sito di Wikipedia. Draft. http://en.wikipedia.org/wiki/Draft_%28sports%29. 
82

 Sito di Wikipedia. Minor League Baseball. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Minor_league_baseball#Players. 
83

 Sito di Wikipedia. NBA Development League. 
http://en.wikipedia.org/wiki/NBA_Development_League. 
84

 Sito di Wikipedia. Salary Cap. http://en.wikipedia.org/wiki/Salary_cap. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Draft_%28sports%29
http://en.wikipedia.org/wiki/Minor_league_baseball#Players
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evitando così le disparità tra le franchigie e favorendo il controllo dei costi. Ogni dollaro 

speso oltre la cifra stabilità è soggetto a una tassa. La MLB è l’unica delle quattro principali 

leghe a non usare questo sistema. La disparità tra le varie franchigie in termini di stipendi 

pagati è quindi molto grande: nel 2006 gli stipendi pagati dai New York Yankees erano tredici 

volte superiori a quelli pagati dai Florida Marlins (194 milioni di dollari contro 15). La 

mancanza di un tetto salariale produce nel baseball una situazione paragonabile a quella 

dello sport europeo. 

L’introduzione di un tetto salariale produce diversi vantaggi. Innanzitutto garantisce che ogni 

franchigia abbia grosso modo lo stesso potere economico per attirare i giocatori, facendo sì 

che i migliori giocatori vengano distribuiti più o meno equamente nelle varie franchigie. 

Questo modo di agire porta benefici economici sia alle leghe, sia alle singole franchigie. Lo 

scopo ultimo è di migliorare e garantire la qualità del prodotto che le leghe vogliono vendere, 

mantenendone alta l’immagine e la visibilità. Assicurando degli incontri equilibrati e dando la 

possibilità, se non ogni anno, almeno ciclicamente, a ogni franchigia di lottare per vincere il 

campionato, l’intrattenimento degli spettatori rimane alto, garantendo un alto numero di 

presenze allo stadio e di telespettatori. Come è stato mostrato precedentemente nella 

tabella, gli introiti derivanti dalla vendita dei diritti televisivi sono estremamente importanti per 

le franchigie; più gli incontri sono avvincenti e non scontati in partenza, più il valore dei diritti 

televisivi aumenta. Se una franchigia non avesse mai la possibilità di vincere, i fan si 

sposterebbero verso altre franchigie e oltre leghe. 

Un tetto salariale evita inoltre che una franchigia possa compromettere la propria stabilità 

finanziaria comprando giocatori per un valore troppo elevato rispetto alle proprie possibilità 

economiche, favorendo l’attuazione di una strategia di gestione della franchigia a lungo 

termine piuttosto che una a breve incentrata sul vincere subito spendendo più degli altri. 

Anche in questo caso, se le franchigie fossero troppo instabili economicamente e la lega in 

generale desse un’immagine di instabilità, i fan perderebbero interesse e si sposterebbero 

verso altri sport. 

Il tetto salariale può essere hard o soft. La NFL (dal 1994) e la NHL (dal 2005) 85 utilizzano il 

sistema hard. In questo caso il rispetto del limite non prevede eccezioni. Nel caso venga 

violato la pena può prevedere multe milionarie, cancellazione dei contratti, perdita di scelte 

future del draft, perdita di punti in classifica e sconfitta a tavolino delle partite giocate nel 

periodo incriminato. 

La NBA utilizza invece il sistema soft (dal 1985). Questo sistema prevede numerose 

eccezioni che permettono a una franchigia di eccedere oltre il limite salariale. Oltre una certa 

cifra è però prevista una luxury tax: per ogni dollaro speso oltre il limite che attiva la luxury 

tax, la franchigia deve pagare un dollaro alla Lega (il meccanismo della tassa è questo, poi 

                                                                                                                                                                             
Sito di NBA Salary Cap FAQ. http://www.cbafaq.com/salarycap. 
85

 Sito di Wikipedia. NHL salary cap. http://en.wikipedia.org/wiki/NHL_salary_cap. 

http://www.cbafaq.com/salarycap
http://en.wikipedia.org/wiki/NHL_salary_cap
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dipende da quanto si è sopra il limite e da altri fattori, per cui la cifra da pagare può 

cambiare). Il sistema soft è utilizzato per permettere alle franchigie di mantenere i propri 

giocatori più rappresentativi e quindi la base di tifosi. Nella NBA le tasse raccolte sono 

redistribuite alle franchigie che non le hanno pagate incentivando quindi le squadre a 

rimanere sotto il limite. 

Parallelamente a un salary cap può esistere anche un salary floor, che consiste nella somma 

minima che una franchigia deve pagare in salari ai propri giocatori. Nella NFL, nel 2013, il 

floor è stato fissato all’89% del tetto (il floor non deve essere rispettato ogni anno ma 

nell’arco di periodi di quattro anni)86. 

Sia il tetto, sia il floor vengono aggiustati annualmente in base ai ricavi della lega e variano 

quindi di anno in anno. Nel 1994 il tetto della NFL era di 34.6 milioni di dollari, nel 2013 di 

123 milioni; nella NBA nel 1985 era di 3.6 milioni di dollari, nel 2013 di 58.679 milioni (e 

71.748 milioni quello della luxury tax); nella NHL invece nel 2005 era di 39 milioni di dollari e 

nel 2013 è stato fissato a 64.3 milioni. 

La MLB utilizza invece unicamente un sistema di luxury tax: le franchigie che nel pagamento 

dei salari eccedono una certa cifra (178 milioni di dollari per il periodo 2011-2013 e 189 

milioni per il periodo 2014-2016) pagano una tassa alla Lega. Le tasse raccolte vengono poi 

reinvestite nella Lega. In questo modo le franchigie con un mercato più ampio sono 

scoraggiate dall’avere un monte salari eccessivamente più grande rispetto alle franchigie con 

un mercato più piccolo. Inoltre, chi rimane sotto il limite per un certo periodo di tempo dovrà 

pagare una percentuale minore di tassa nel caso superi la soglia fissata dalla Lega. 

 

L’inconveniente di questo sistema è che la fissazione del tetto salariale tra la lega e le 

associazioni dei giocatori che può portare a scioperi dei giocatori e lockout dei proprietari, 

come è accaduto nella stagione 2004-2005 nella NHL e in quelle 1998-1999 e 2011-2012 

nella NBA. 

 

 

Nella classifica aggiornata a maggio 2013 dei 52 club sportivi a livello mondiale che valgono 

di più87, la franchigia posizionata più in alto è quella dei New York Yankees, al quarto posto 

con un valore di 2.3 miliardi di dollari. Nel corso della stagione 2012-2013 gli Yankees hanno 

guadagnato 330 milioni di dollari solo dalla vendita dei biglietti e dai posti a sedere di qualità 

superiore. 

                                                        
86

 Sito di SB Nation. (17.02.2013). 2013 NFL Salary Floor Clarification. 
http://www.thephinsider.com/2013/2/17/3997314/nfl-salary-cap-2013-amount-salary-floor. 
87

 Sito di Forbes. (15.07.2013). Real Madrid Tops The World's Most Valuable Sports Teams. 
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-
sports-teams/. 
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I Dallas Cowboys si sono posizionati al quinto posto con un valore di 2.1 miliardi di dollari. 

Nonostante i Cowboy abbiano vinto una sola partita di playoff negli ultimi otto anni, dal 2007 

sono la franchigia NFL che vale di più grazie anche ai 200 milioni di dollari che riesce a 

guadagnare tramite la vendita dei posti a sedere di qualità superiore e la sottoscrizione di 

accordi di sponsorizzazione, dimostrazione di come nello sport nordamericano vincere non è 

tutto, anzi. 

Nelle 52 squadre della lista compaiono tutte e trentadue le franchigie della NFL; sono anche 

presenti altre sei franchigie della MLB oltre ai New York Yankees, tre franchigie della NBA (i 

New York Knicks sono al ventitreesimo posto con un valore di 1.1 miliardi di dollari) e una 

della NHL (i Toronto Maple Leafs, al trentunesimo posto valutati 1 miliardo di dollari). Un 

segno inequivocabile della potenza economica dello sport nordamericano e in particolare 

della NFL. 

I nove posti rimanenti sono occupati da sette squadre di calcio europee e da due team di 

Formula 1. La classifica completa è consultabile nell’Allegato 3. 

 

Un caso particolare nello sport nordamericano è rappresentato dai Green Bay Packers della 

NFL88. I Packers sono quotati pubblicamente, con 364’122 persone che detengono 

5’014’545 azioni nella Green Bay Packers Inc. Le azioni non crescono di valore, non ci sono 

dividendi e la proprietà può essere trasferita solo a membri della propria famiglia. Il limite di 

azioni per persona è fissato a 200'000, in modo che nessuno possa diventare l’azionista di 

maggioranza. I profitti dei Packers sono reinvestiti nella franchigia e nella città di Green Bay. 

La franchigia è posseduta dai sostenitori e l’organizzazione è gestita per servire gli interessi 

dei sostenitori e della comunità locale piuttosto che di terze persone. Quando nel 2011 i 

Packers hanno dovuto migliorare il proprio stadio non hanno chiesto aiuto al settore pubblico 

e quindi ai contribuenti, ma hanno venduto 185'000 nuove azioni da 250 dollari ciascuna. 

Questo tipo di politica è nettamente in contrasto con quanto succede regolarmente nello 

sport nordamericano, dove negli ultimi vent’anni i contribuenti hanno speso quasi 15 miliardi 

di dollari per costruire o rinnovare gli impianti di gioco della NFL, della NBA e della MLB, 

spesso sotto le minacce dei proprietari di trasferire la franchigia qualora questi finanziamenti 

non fossero stati stanziati. Attraverso questo particolare, almeno per il Nord America, metodo 

di gestione, i Packers, pur essendo situati in un mercato molto piccolo, anche dieci volte più 

piccolo di altre rispetto a quello di altre franchigie, sono riusciti nel corso della loro storia a 

coniugare risultati sportivi (sono la quarta squadra ad aver vinto più Super Bowl) e stabilità 

                                                        
88

 Sito di PolicyMic. (20.12.2011). Green Bay Packers Prove That Public Ownership of Organizations 
is Economical. http://www.policymic.com/articles/2952/green-bay-packers-prove-that-public-
ownership-of-organizations-is-economical. 
Sito ufficiale dei Green Bay Packers. Shareholders. 
http://www.packers.com/community/shareholders.html. 

http://www.policymic.com/articles/2952/green-bay-packers-prove-that-public-ownership-of-organizations-is-economical
http://www.policymic.com/articles/2952/green-bay-packers-prove-that-public-ownership-of-organizations-is-economical
http://www.packers.com/community/shareholders.html


52 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

finanziaria (fanno parte delle franchigie che pagano parte dei loro guadagni al fondo comune 

della NFL e non di quelle che ricevono i soldi dal fondo). 

 

 

6.2 Il sistema europeo 

 

Il sistema sportivo europeo è basto su altri modelli rispetto a quello nordamericano89. Gli 

elementi principali che compongono il sistema europeo sono i seguenti. Innanzitutto le 

società fanno parte sia di una lega, sia di una federazione sportiva nazionale, che a loro 

volta sono poi legate a federazioni europee e internazionali. La lega si occupa di uno o 

anche più campionati e racchiude le società che prendono parte a quei determinati 

campionati, mentre la federazione, di cui tutte le società di un determinato sport fanno parte, 

gestisce e organizza l’attività agonistica dello sport in questione. Inoltre, le società disputano 

incontri sia all’interno, sia all’esterno della lega in cui sono inserite. Ad esempio una squadra 

di calcio può giocare una partita di campionato, disputare un incontro di coppa nazionale 

contro un avversario di due leghe inferiori o di una coppa europea contro una squadra di un 

altro Paese, quindi di un’altra lega e un’altra federazione. Nel sistema nordamericano questo 

non succede, una franchigia gioca esclusivamente contro altre franchigie della stessa lega. 

 

Il secondo elemento, quello più caratteristico, consiste nel meccanismo delle retrocessioni e 

delle promozioni: ogni anno, le squadre peggio classificate di un campionato vengono 

retrocesse in quello inferiore e quelle meglio classificate vengono promosse in quello 

superiore. Mentre nel sistema nordamericano le squadre peggiori vengono aiutate e 

rinforzate, in quello europeo vengono penalizzate. La composizione delle leghe e delle 

divisioni è quindi variabile. Anche la stabilità delle società è meno solida rispetto al sistema 

delle franchigie. Essere retrocessi può infatti avere conseguenze finanziarie molto dure per 

le società, che perdono gran parte degli introiti derivanti dalla vendita diritti televisivi e dagli 

sponsor e in generale vedono il valore della propria società diminuire. 

La lega dunque non sceglie quali città o regioni devono venire rappresentate in un 

campionato. Ad esempio, Leeds, la terza città più grande del Regno Unito, ha la propria 

squadra di calcio addirittura nella terze serie. Inoltre, le società non hanno alcun diritto 

territoriale: una nuova squadra emergente può prendere il posto di un’altra squadra nella 

scala d’importanza delle società di una data città o regione e non è raro che una singola città 

abbia più di una squadra dello stesso sport che partecipa a un determinato campionato90. 

                                                        
89

 Sito di Wikipedia. Professional sports league organization. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Professional_sports_league_organization. 
Enciclopedia dello sport. (2003). L’economia dello sport nella società moderna. Garzanti, Milano. 
90

 Ad esempio, nella stagione 2013-2014, nella serie A di calcio italiana le città di Torino, Milano, 
Genova, Roma e Verona hanno due squadre partecipanti. Sempre nella stessa stagione, in Premier 
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Il trasferimento di una società da una città a un’altra è una pratica pressoché inesistente 

perché ogni città ha una propria squadra, almeno negli sport principali, e il legame tra le due 

entità è molto solido. Se si vuole sviluppare l’importanza di uno sport in una determinata città 

si interviene direttamente sulla squadra di quella città. 

 

Il terzo elemento riguarda l’obiettivo delle società sportive, che non cercano di massimizzare 

il profitto come nel modello nordamericano, bensì di massimizzare l’utilità. Per questo, le 

società puntano al successo sportivo e quindi al prestigio. Questo obiettivo è perseguito dai 

presidenti e dai maggiori azionisti, che cercano di aumentare la propria notorietà e 

rinomanza sociale e trarre vantaggi per le loro attività extra calcistiche, dai giocatori, che 

cercano di accrescere il proprio valore e l’ingaggio percepito, e dai tifosi, che vogliono 

soddisfare la loro passione sportiva. L’aspetto economico è importante ma secondario: le 

società devono raggiungere il pareggio di bilancio per poter continuare a massimizzare 

l’utilità. Il profitto è il mezzo grazie al quale una società può continuare a cercare di 

massimizzare l’utilità raggiungendo il successo sportivo, il suo obiettivo principale. Non è 

neanche previsto un sistema di tetto salariale (anche se in alcuni Paesi si è cominciato a 

parlarne, senza però raccogliere molti consensi91). 

Il benessere di una società sportiva dipende dunque dai seguenti fattori: dal piazzamento 

finale nel campionato, dall’affluenza del pubblico allo stadio, dallo stato di salute della lega di 

cui fa parte e solo infine dai ricavi ottenuti. 

 

Per quanto riguarda la spartizione dei ricavi derivati dalla vendita dei diritti televisivi molto 

dipende dalla lega in questione. In generale il meccanismo è basato molto sulla concorrenza. 

La spartizione dei guadagni della vendita dei diritti televisivi varia da lega a lega e da Paese 

a Paese ed è attuata in maniera meno equa di quanto avviene nel sistema nordamericano. 

Analizzando ad esempio i principali cinque campionati di calcio europei (inglese, spagnolo, 

italiano, tedesco e francese) la situazione è la seguente92. La contrattazione collettiva dei 

diritti televisivi è il metodo più utilizzato; solo in Spagna la contrattazione è individuale. La 

Spagna è anche il Paese dove la distribuzione dei guadagni è meno equilibrata: due squadre 

                                                                                                                                                                             
League, la massima serie di calcio inglese, Londra ha addirittura sei squadre: Arsenal, Chelsea, 
Tottenham Hotspur, West Ham United, Fulham e Crystal Palace. 
91

 Sito del Daily Record. (04.02.2013). European football's debt mountain continues to grow despite 
financial warnings. http://www.dailyrecord.co.uk/sport/football/football-news/european-footballs-debt-
mountain-has-grown-1585888. 
Sito di Mirror Football. (27.01.2012). Why we need a Euro-wide salary cap now. 
http://www.mirrorfootball.co.uk/opinion/columnists/brian-reade/Brian-Reade-Football-needs-a-UEFA-
wide-salary-cap-now-article858083.html. 
Sito del Telegraph. (18.01.2011). Premier League clubs reject idea of a salary cap. 
http://www.telegraph.co.uk/sport/football/competitions/premier-league/8266230/Premier-League-clubs-
reject-idea-of-a-salary-cap.html. 
92

Sito de La Biblioteca del Tifoso Bilanciato. (16.06.2103). Diritti TV in Europa: ecco come i campionati 
“Big-5″ si dividono 3,6 miliardi di Euro. http://tifosobilanciato.it/2013/06/18/diritti-tv-in-europa-ecco-
come-i-campionati-big-5-si-dividono-36-miliardi-di-euro/. 
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(sulle venti totali) si spartiscono il 50% dei ricavi. L’Italia è una via di mezzo, da una parte si 

cerca di aiutare le piccole squadre ma dall’altra si cerca di mantenere la situazione stabile, 

con i soliti grandi club che prendono comunque molto di più rispetto ai piccoli. Inghilterra, 

Germania e Francia sono invece i Paesi dove più viene cercata l’eguaglianza nella 

distribuzione dei ricavi, tenendo come criterio di spartizione anche i risultati ottenuti. In 

Inghilterra ben il 70% dei guadagni è ripartito equamente tra tutte le squadre della Lega e il 

15% è distribuito in base ai risultati sportivi dell’ultima stagione. In Germania il sistema è 

basato esclusivamente sui risultati ottenuti negli ultimi quattro - cinque anni. In Francia il 50% 

è ripartito equamente e il 25% in base ai risultati sportivi dell’ultima stagione. In Italia invece il 

40% è sì spartito in parti uguali, ma il 25% è distribuito a seconda del numero di sostenitori e 

il 5% in base al numero di abitanti della città, un sistema che privilegia le squadre più 

popolari delle grandi città93, bloccando le piccole società in una situazione di inferiorità. 

Anche il restante 30% assegnato in base ai risultati sportivi favorisce i grandi club storici, 

visto che di questa cifra solo il 5% è riferito all’ultima stagione e ben il 10% è basato sui 

risultati dalla stagione 1946-1947 a quella di cinque anni prendente a quella in corso. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
93

 Sito de La Biblioteca del Tifoso Bilanciato. (29.05.2013). Diritti TV 2012/2013: finito il campionato 
ecco le cifre definitive. http://tifosobilanciato.it/2013/05/29/diritti-tv-20122013-finito-il-campionato-ecco-
le-cifre-definitive/. 
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Come si può osservare nel grafico, in Spagna la differenza tra quanto riceve la società che 

riceve di più e quella che riceve di meno è notevolmente maggiore rispetto alla differenza 

che si osserva in Inghilterra, Germania e Francia. Anche in Italia il valore è relativamente 

basso rispetto alla Spagna; è però molto alta la differenza in termini assoluti di milioni ricevuti 

dalla squadra che riceve di più e da quella che riceve di meno rispetto a Inghilterra, 

Germania e Francia. 

Per quanto riguarda le entrate da botteghino, esse sono spesso trattenute in larga misura 

dalla squadra di casa, favorendo le società più importanti e seguite. 

La netta diseguaglianza nella distribuzione dei proventi dei diritti televisivi che avviene in 

Spagna si traduce in una fortissima concentrazione delle vittorie in poche squadre (Real 

Madrid e Barcellona), come si potrà osservare nel capitolo 6.3. Anche distribuzioni più eque, 

come in Germania o in Inghilterra, non riescono a evitare una concentrazione delle vittorie in 

poche squadre, anche se in misura minore di quanto avviene in Spagna. Non è però forse un 

caso che in Inghilterra e in Germania la situazione degli stadi è molto migliore rispetto agli 

altri Paesi. Una più equilibrata distribuzione dei guadagni quindi, anche se non può da sola 

garantire un’equa possibilità di vittoria, può garantire a tutte le società i fondi necessari, o 

almeno una buona parte di essi, per dotarsi di un’organizzazione solida e funzionante. 

 

In generale queste diseguaglianze creano una situazione problematica tra le società ricche e 

quelle povere. Quelle ricche pretendono di guadagnare di più e minacciano le federazioni di 

organizzarsi in campionati separati, quelle povere invece contestano alle federazioni di non 

tutelarle e di non adempiere ai propri doveri di promozione dello sport. Le federazioni si 

trovano quindi in una sorta di terra di mezzo tra il loro essere soggetti privati e il loro ruolo di 

promotrice dello sport. 
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Esistono diverse tipologie di gestione di una società in Europa94, ognuna con i propri 

vantaggi e svantaggi. Alcune possono essere più caratteristiche di un Paese, altre più 

comuni e più disperse nel panorama sportivo europeo. 

Il primo modello di proprietà, il più classico, è quello dell’imprenditore locale che, nel caso ci 

sia la necessità, copre le perdite finanziarie. Il modello più generale a cui fa riferimento è 

quello della proprietà del singolo individuo o di una famiglia (individual or family owned 

model). Questo modello è molto presente in Italia, dove la maggior parte dei club sono sotto 

il controllo di individui o famiglie benestanti, a volte non direttamente ma attraverso una 

holding finanziaria. Ad esempio, l’FC Internazionale fino a novembre 2013 era posseduto 

dalla famiglia Moratti95, la famiglia Agnelli controlla invece la Juventus FC tramite la propria 

holding, la Exor, precedentemente nota come Istituto Finanziario Industriale, l’AC Milan è 

controllato da Silvio Berlusconi tramite Fininvest, la holding che detiene tutte le sue proprietà, 

gli imprenditori Diego e Andrea Della Valle possiedono l’ACF Fiorentina. Queste società 

possono anche essere collocate in borsa, come è il caso, sempre in Italia, della Juventus, 

della Lazio96 e della Roma97. Sono comunque collocate solo parzialmente, così che la 

famiglia o l’individuo proprietario può mantenerne il pieno controllo. Il valore delle azioni è 

però sceso notevolmente negli anni98. Questo modello di proprietà è quello che più 

simboleggia il concetto di massimizzazione dell’utilità come obiettivo della gestione di una 

società sportiva. Infatti, la maggioranza dei club sono in perdita, ma vengono mantenuti 

come trofeo e simbolo di potere. 

Il secondo modello di proprietà è quello dell’investitore straniero (foreign investor model). 

Questo modello è sempre più diffuso per diverse ragioni. Innanzitutto, soprattutto in sport 

come il calcio, sempre più commercializzati, i costi per gestire con successo una società 

                                                        
94

 Chadwick, S. & Hamil, S. (2010). Managing Football. 
Sito di Swissinfo. (11.11.2011). Lo Xamax allo sbando, la Bundesliga come modello? 
http://www.swissinfo.ch/ita/archivio/Lo_Xamax_allo_sbando,_la_Bundesliga_come_modello.html?cid=
31534478. 
95

 Sito del Corriere della Sera. (22.11.2013). Inter, Thohir nuovo presidente nerazzurro. Massimo 
Moratti sarà presidente onorario. http://www.corriere.it/sport/13_novembre_15/inter-thohir-nuovo-
presidente-nerazzurro-moratti-forse-carica-onorifica-27ba2072-4dea-11e3-a50b-09fe1c737ba4.shtml. 
Ha quindi cambiato modello di gestione, passando a quello dell’investitore straniero, che sarà 
discusso in seguito. 
96

 Presieduta dall’imprenditore Claudio Lotito. 
97

 L’AS Roma è stata controllata dalla famiglia Sensi dal 1993 al 2011, quando è stata venduta a un 
gruppo di investitori statunitensi, passando anch’essa, come l’Inter, al modello dell’investitore 
straniero. 
Sito di Wikipedia. Associazione Sportiva Roma. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Associazione_Sportiva_Roma#cite_note-4). 
98

Juventus: 3.56 (20.12.2001, entrata in borsa) – 0.23 (valore l’11.12.2013). 
Lazio: 1.63 (09.02.2004, primo valore disponibile; in realtà è entrata in borsa il 5 maggio 1998) - 
0.50(valore l’11.12.2013). 
Roma: 5.09 (23.05.2000, entrata in borsa) – 1.2 (valore l’11.12.2013). 
Sito di Yahoo! Finanza. Juventus Football Club (JUVE.MI). http://it.finance.yahoo.com/q?s=JUVE.MI. 
Sito di Yahoo! Finanza. A.S. Roma (ASR.MI). http://it.finance.yahoo.com/q?s=ASR.MI. 
Sito di Yahoo! Finanza. Societa Sportiva Lazio SPA (SSL.MI). 
http://it.finance.yahoo.com/q?s=SSL.MI. 

http://www.swissinfo.ch/ita/archivio/Lo_Xamax_allo_sbando,_la_Bundesliga_come_modello.html?cid=31534478
http://www.swissinfo.ch/ita/archivio/Lo_Xamax_allo_sbando,_la_Bundesliga_come_modello.html?cid=31534478
http://www.corriere.it/sport/13_novembre_15/inter-thohir-nuovo-presidente-nerazzurro-moratti-forse-carica-onorifica-27ba2072-4dea-11e3-a50b-09fe1c737ba4.shtml
http://www.corriere.it/sport/13_novembre_15/inter-thohir-nuovo-presidente-nerazzurro-moratti-forse-carica-onorifica-27ba2072-4dea-11e3-a50b-09fe1c737ba4.shtml
http://it.wikipedia.org/wiki/Associazione_Sportiva_Roma#cite_note-4
http://it.finance.yahoo.com/q?s=JUVE.MI
http://it.finance.yahoo.com/q?s=ASR.MI
http://it.finance.yahoo.com/q?s=SSL.MI
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sono aumentati considerevolmente, costringendo i proprietari locali a vendere le proprie 

quote di partecipazione a investitori esteri facoltosi, come ad esempio avvenuto al 

Liverpool99. Secondariamente, possedere un club in un campionato importante conferisce 

notorietà e prestigio all’investitore. Infine, le enormi possibilità di espandere il brand in 

mercati emergenti come l’Asia (motivo per cui i grandi club compiono spesso tournée in giro 

per il mondo100) e il continuo aumento del valore dei diritti televisivi sono altri due grossi 

elementi che attraggono capitali esteri. In merito a queste considerazioni si può pensare che 

lo sport ticinese e svizzero non sia abbastanza attrattivo per permettere la diffusione di 

questo modello, anche se nel calcio ci sono stati degli investimenti italiani, come dimostra il 

caso del FC Lugano101. Quando un investitore estero acquista un club vuole raggiungere in 

breve tempo risultati sportivi importanti per dare gloria e notorietà al club e di conseguenza a 

sé stesso. Per concretizzare il suo obiettivo deve inevitabilmente spendere per migliorare la 

rosa e lo staff tecnico e magari le infrastrutture. Capita molto spesso però che i guadagni 

della società non riescano a sostenere le nuove spese, creando quindi perdite a bilancio e 

un debito crescente. Se il debito arriva a cifre considerevoli può diventare un problema 

addirittura pagare gli interessi sul debito. La situazione può evolversi in vari modi, alcuni 

meno pericolosi per la salute della società e altri invece molto più preoccupanti. Ad esempio, 

il Chelsea FC fa parte della prima categoria, visto che il proprietario Roman Abramovich 

copre regolarmente i debiti accumulati102, mentre il Manchester United fa parte della 

                                                        
99

 La famiglia Moores è stata proprietaria del Liverpool FC per più di cinquant’anni, finché nel 2007 la 
società è stata venduta agli imprenditori americani  George Gillett e Tom Hicks. 44.8 milioni di sterline 
furono versati per pagare i debiti del club. A causa di forti disaccordi tra i nuovi proprietari e i tifosi, la 
società fu nuovamente venduta nel 2010 alla New England Sports Ventures (ora Fenway Sports 
Group), una società di investimenti sportivi statunitense. In quel momento i debiti del club 
corrispondevano a 300 milioni di sterline e la società aveva rischiato di essere posta in 
amministrazione controllata. 
Sito di Wikipedia. Liverpool F.C.. http://en.wikipedia.org/wiki/Liverpool_F.C.#cite_note-89. 
Sito di Reuters. (05.03.2008). FACTBOX-Soccer-Who owns Liverpool Football Club. 
http://uk.reuters.com/article/2008/03/05/dubai-liverpool-bids-idUKB81717020080305. 
Sito della BBC. (15.10.2010). Liverpool takeover completed by US company NESV. 
http://news.bbc.co.uk/sport2/hi/football/teams/l/liverpool/9094283.stm. 
Sito di Wikipedia. Fenway Sports Group. http://en.wikipedia.org/wiki/Fenway_Sports_Group. 
100

 Ad esempio nell’estate del 2013 l’Arsenal ha fatto una tournée in Indonesia, Vietnam e Giappone, 
mentre nel 2011 il Real Madrid ne ha fatta una in Cina. 
Sito ufficiale dell’Arsenal FC. http://www.arsenal.com/asiatour2013. 
Sito ufficiale del Real Madrid CF. 
http://www.realmadrid.com/cs/Satellite/en/1330052800939/noticia/Noticia/Two_preseason_matches_i
n_China.htm. 
101

 Nel 2006 il Lugano è stato acquistato dall’imprenditore italiano Enrico Preziosi. Nel 2012 la società 
è tornata in mani svizzere quando è la maggioranza del pacchetto azionario è stata comprata da 
Angelo Renzetti. 
Sito di Wikipedia. Football Club Lugano. http://it.wikipedia.org/wiki/Football_Club_Lugano#cite_note-7. 
Sito di Ticinonews. Il FC Lugano è di Renzetti! http://www.ticinonews.ch/sport/131410/il-fc-lugano-e-di-
renzetti. 
102

 All’acquisto del Chelsea FC nel 2003 Roman Abramovich pagò anche gli 80 milioni di sterline di 
debito che la società aveva a quel tempo. Nel 2007 ha pagato un debito di 36 milioni di sterline 
risalente alla gestione precedente. Dal 2008 il club non ha debiti verso l’esterno in quanto la società 
viene finanziata tramite prestiti gratuiti provenienti da una holding controllata direttamente da 

http://en.wikipedia.org/wiki/Liverpool_F.C.#cite_note-89
http://uk.reuters.com/article/2008/03/05/dubai-liverpool-bids-idUKB81717020080305
http://news.bbc.co.uk/sport2/hi/football/teams/l/liverpool/9094283.stm
http://en.wikipedia.org/wiki/Fenway_Sports_Group
http://www.arsenal.com/asiatour2013
http://www.realmadrid.com/cs/Satellite/en/1330052800939/noticia/Noticia/Two_preseason_matches_in_China.htm
http://www.realmadrid.com/cs/Satellite/en/1330052800939/noticia/Noticia/Two_preseason_matches_in_China.htm
http://it.wikipedia.org/wiki/Football_Club_Lugano#cite_note-7
http://www.ticinonews.ch/sport/131410/il-fc-lugano-e-di-renzetti
http://www.ticinonews.ch/sport/131410/il-fc-lugano-e-di-renzetti
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seconda, in quanto la famiglia Glazer ha rischiato di portare il club al fallimento a causa degli 

enormi debiti accumulati e non ripagati103. Anche una situazione apparentemente tranquilla 

potrebbe però improvvisamente diventare preoccupante nel caso l’investitore proprietario 

dovesse decidere di lasciare la società. Per evitare eventuali situazioni che possano 

danneggiare le società servirebbero delle norme più chiare e severe e controlli più rigorosi. 

In alcuni casi già esistono delle norme a riguardo, ma non sono complete e andrebbero 

notevolmente migliorate. 

 

Il terzo modello è quello del mercato azionario (stock market model) ed è utilizzato 

principalmente nel Regno Unito. Esso presuppone la creazione di una holding, che detiene 

la maggioranza degli shares della società e che viene quotata in borsa. La società sportiva è 

una società di capitali ed è una sussidiaria della holding. Questo sistema permette nella fase 

iniziale di raccogliere agevolmente capitali esterni; successivamente però è molto difficile far 

crescere il valore delle azioni. Anzi, molto spesso il valore scende nel tempo, come è 

successo anche nei casi italiani esposti precedentemente. Tra le poche società che sono 

riuscite a far crescere il valore delle azioni ci sono Arsenal104 e Watford. In più, i ritorni per gli 

investitori, sottoforma di dividendi e di capital gain, sono spesso bassi. Un’eccezione è il 

Manchester United, che genera annualmente profitti e guadagni per gli shareholder105. È 

                                                                                                                                                                             
Abramovich che vengono poi convertiti in azioni dallo stesso Abramovich. La somma di questi prestiti 
ammontava a più di 700 milioni di sterline nel dicembre 2009. 
Sito di Wikipedia. Chelsea F.C. http://en.wikipedia.org/wiki/Chelsea_F.C. 
Sito del Telegraph. (21.12.2007). Roman Abramovich clears Chelsea debt. 
http://www.telegraph.co.uk/sport/football/2329097/Roman-Abramovich-clears-Chelsea-debt.html. 
Sito del DailyMail. (31.12.2009). Roman's £340m Christmas present: Chelsea owner Abramovich 
writes off club's massive debt. http://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-1239378/Romans-
340m-Christmas-present-Chelsea-owner-Abramovich-writes-clubs-massive-debt.html. 
103

 Tra il 2003 e il 2005 Malcom Glazer ha preso gradualmente il controllo del Manchester United fino 
ad arrivare a possederlo completamente, rimuovergli la condizione di public limited company e 
togliendolo dalla borsa di Londra. In quel momento la società non aveva debito, ma l’acquisto da parte 
di Glazer fu possibile grazie a un debito concesso di 660 milioni di sterline, che generavano 62 milioni 
di sterline di interessi annuali da pagare. Nel gennaio 2010 il debito complessivo era di 716.5 milioni di 
sterline e la società fu costretta a emanare delle obbligazioni per 500 milioni per rifinanziarlo. 
Nell’agosto 2010 il tasso di interesse salì dal 14.25% al16.25% a causa del mancato pagamento del 
debito. Nell’ottobre 2013 è stata necessaria una nuova raccolta di fondi per 250 milioni di sterline per 
fronteggiare il debito complessivo a quel momento di 389.2 milioni; i debiti annui da pagare 
ammontavano a 70 milioni. 
Sito di Wikipedia. Glazer ownership of Manchester United. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Glazer_ownership_of_Manchester_United. 
Sito del DailyMail. (05.10.2013). Glazers launch £250m share issue to rescue Manchester United. 
http://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2446205/Glazer-family-launch-250m-share-issue-
rescue-Manchester-United.html. 
104

 L’Arsenal FC è posseduto da una holding che, a differenza di molte altre, ha pochissime azioni che 
vengono scambiate molto raramente in un mercato specialistico. Nel luglio del 2011 il valore il valore 
di mercato delle azioni della società era di 731 milioni di sterline. Al 31 marzo del 2012 le azioni 
emesse erano 62'217 per un valore di 16'250 sterline l’una. Il valore del club era dunque salito a oltre 
un miliardo di sterline. 
Sito di Wikipedia. Ownership of Arsenal F.C. http://en.wikipedia.org/wiki/Ownership_of_Arsenal_F.C. 
105

 Nonostante i grossi debiti descritti nella nota 92, nel primo trimestre del suo anno fiscale 2013-
2014 il Manchester United ha registrato un fatturato record di 98.5 milioni di sterline. Le previsioni per 

http://en.wikipedia.org/wiki/Chelsea_F.C
http://www.telegraph.co.uk/sport/football/2329097/Roman-Abramovich-clears-Chelsea-debt.html
http://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-1239378/Romans-340m-Christmas-present-Chelsea-owner-Abramovich-writes-clubs-massive-debt.html
http://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-1239378/Romans-340m-Christmas-present-Chelsea-owner-Abramovich-writes-clubs-massive-debt.html
http://en.wikipedia.org/wiki/Glazer_ownership_of_Manchester_United
http://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2446205/Glazer-family-launch-250m-share-issue-rescue-Manchester-United.html
http://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2446205/Glazer-family-launch-250m-share-issue-rescue-Manchester-United.html
http://en.wikipedia.org/wiki/Ownership_of_Arsenal_F.C
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quindi difficile che la società riesca a raccogliere ulteriori capitali attraverso la borsa anche 

successivamente al lancio iniziale. Inoltre, l’obiettivo delle società sportive in Europa non è 

mai stato quello di generare profitti, ma piuttosto, come spiegato nei paragrafi precedenti, di 

promuovere il proprio sport come attività sportiva e come business, coniugando aspetti 

economici e sociali. Il sistema della quotazione in borsa con il solo obiettivo di aumentare il 

valore delle azioni è dunque in conflitto con questo principio così consolidato nello sport 

europeo. Per questi motivi diverse società decidono, dopo magari anche un buon inizio, di 

togliersi dalla borsa, come ad esempio ha fatto il Sunderland106. 

Il quarto modello di proprietà è quello del trust dei sostenitori (supporter trust model) ed è 

anch’esso utilizzato nel Regno Unito. È basato su un’organizzazione indipendente, senza fini 

di lucro, democratica, a ogni persona corrisponde un voto, e posseduta in cooperazione. 

L’obiettivo dell’organizzazione è di influenzare la gestione del club attraverso la 

rappresentanza dei sostenitori e di sviluppare una forte e sana relazione tra il club, la 

comunità e i sostenitori. Il trust può aumentare la propria influenza tramite il possesso di 

azioni e la rappresentanza nel consiglio. In questo caso il club rimane sempre una società di 

capitali e il supporter trust ne detiene la maggioranza delle azioni. Questo modello è più 

indicato per i piccoli club delle leghe minori e non per i grandi club, per i quali servirebbe un 

impegno finanziario estremamente elevato. Potrebbe quindi essere un modello interessante 

per la realtà sportiva svizzera. 

Il quarto modello è quello dell’adesione (membership model) ed è utilizzato, in modalità 

differenti, in Spagna e in Germania. In Spagna alcune società (Barcellona, Real Madrid107, 

                                                                                                                                                                             
l’intero anno indicano un fatturato di 420-430 milioni di sterline. Questi risultati sono stati determinati 
da numerosi nuovi accordi di sponsorizzazione molto profittevoli, tra cui uno di 559 milioni di dollari 
sette anni con Chevrolet e uno di 200 milioni in otto anni con Aon per i diritti sul nome del centro di 
allenamento.. Forbes lo colloca al secondo posto della classifica dei club che valgono di più al mondo, 
valutandolo 3.17 miliardi di dollari. 
Al club rimane comunque un debito di 361 milioni di sterline, anche se sono diminuiti i costi per 
sostenerlo, 9.8 milioni di sterline per il trimestre in questione, grazie a operazioni di rifinanziamento 
per abbassare il tasso di interesse. 
Sito della BBC. (14.11.2013). Man Utd reports record revenues for first quarter. 
http://www.bbc.co.uk/news/business-24943476. 
Sito del Guardian. (14.11-2013). Manchester United post record quarterly revenues thanks to BT deal. 
http://www.theguardian.com/football/2013/nov/14/manchester-united-record-quarterly-revenues-bt-
deal. 
Sito di Forbes. (15.07.2013). Real Madrid Tops The World's Most Valuable Sports Teams. 
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-
sports-teams/. 
106

 Per diminuire i costi di gestione e a causa della diminuzione del 93% del valore del club rispetto al 
1996 al momento dell’entrata in borsa, nel 2004 il Sunderland FC decise di ritirarsi dalla borsa. 
Sito di ChronicleLive. (08.07.2004). Sunderland quit the stock market. 
http://www.chroniclelive.co.uk/sport/football/football-news/sunderland-quit-the-stock-market-1622879. 
107

 Il club è gestito dall’imprenditore Florentino Perez, che ha il ruolo di presidente, ma è posseduto 
dai 93'000 membri che pagano ogni anno 195 dollari. Il Real Madrid è la società sportiva che vale di 
più al mondo (3.3 miliardi di dollari); nella stagione 2011-2012 ha registrato i guadagni in assoluto più 
alti rispetto a qualsiasi altra squadra: 650 milioni di dollari. I guadagni prima degli interessi, le tasse, gli 
ammortamenti e i trasferimenti dei giocatori sono stati di 134 milioni di dollari, la seconda cifra in 
assoluto più alta dopo quella dei Dallas Cowboys della NFL. Attualmente sta anche pianificando un 

http://www.bbc.co.uk/news/business-24943476
http://www.theguardian.com/football/2013/nov/14/manchester-united-record-quarterly-revenues-bt-deal
http://www.theguardian.com/football/2013/nov/14/manchester-united-record-quarterly-revenues-bt-deal
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-sports-teams/
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-sports-teams/
http://www.chroniclelive.co.uk/sport/football/football-news/sunderland-quit-the-stock-market-1622879
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Athletic Bilbao e Osasuna) hanno ottenuto il permesso di mantenere il modello dell’adesione, 

che in precedenza era usato da tutti i club. Queste società sono governate 

democraticamente: a ogni un membro corrisponde un voto. I soci pagano una quota annuale 

che garantisce loro il diritto di eleggere il presidente e i membri che curano l’amministrazione 

del club. Inoltre, possono essere eletti nell’assemblea dei delegati, incaricata di votare sulle 

questioni di gestione del club. 

In Germania invece i club sono tradizionalmente costituiti in associazioni di membri (member 

associations) non-profit. Accanto a questa associazione, le società possono incorporare il 

club professionistico come sussidiaria, che viene costituita come una società a responsabilità 

limitata o una società pubblica a responsabilità limitata in modo da disporre di una struttura 

più professionale e gerarchicamente efficiente. Una sola società è quotate in borsa, il 

Borussia Dortmund, ma con scarsi risultati dovuti al deprezzamento delle azioni108. In ogni 

caso, che sia o non sia quotata in borsa, il potere decisionale rimane alle associazioni, in 

quanto esse devono sempre detenere il 50% più un voto della società. Questa misura di 

sicurezza ostacola il successo in borsa, perché anche se un investitore detenesse il 100% 

delle azioni non potrà lo stesso esercitare il controllo sulla società. In questo modo una 

società non potrà mai essere controllata da un solo individuo. Due eccezioni riguardano il 

Wolfsburg e il Bayer Leverkusen, storicamente di proprietà della Volkswagen, 

rispettivamente della Bayer. I membri dell’associazione hanno l’incarico di eleggere 

l’amministratore delegato e i membri del consiglio di amministrazione. Questo modello 

ostacola gli investimenti esteri, visto che nessun imprenditore unico può prendere il controllo 

della società. Aiuta quindi a mantenere la stabilità delle società ma allo stesso tempo ne 

limita lo sviluppo competitivo rispetto a quelle che utilizzano altri modelli di proprietà. 

Infine, le società possono avere la struttura di una public company adattata allo sport 

professionistico. In Spagna, tranne che nelle eccezioni menzionate precedentemente, i club 

                                                                                                                                                                             
rinnovamento da 320 milioni del suo stadio, il Santiago Bernabeu, che potrebbe garantire 60 milioni di 
guadagni annuali in più. 
Sito di Forbes. (15.07.2013). Real Madrid Tops The World's Most Valuable Sports Teams. 
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-
sports-teams/. 
108

 Nell’ottobre del 2000 il Borussia Dortmund è entrato in borsa. Il primo novembre del 2000 
un’azione valeva 9.97 euro, mentre il 19 dicembre 2013 valeva 3.68. Nel momento più basso è 
arrivata a valere un euro. Nel 2005 la società è stata vicinissima al fallimento, con 120 milioni di euro 
di debiti e 17 milioni da pagare annualmente per l’affitto dello stadio che era stato dato in pegno per 
pagare dei debiti a breve termine. Il nuovo amministratore delegato Watzke riuscì a risanare le finanze 
del club, ricomprando lo stadio, costruendo un moderno centro di allenamento e acquistando giocatori 
giovani invece che star affermate. Venne inoltre cambiata la struttura degli shareholder: non più pochi 
grandi investitori ma molti piccoli, soprattutto sostenitori. Nonostante i successivi successi sportivi il 
valore delle azioni è aumentato poco. Generalmente però i sostenitori che comprano le azioni lo fanno 
per sentirsi parte del club e non per guadagnare da un’eventuale distribuzione dei dividendi. 
Sito di Wikipedia. Borussia Dortmund. http://en.wikipedia.org/wiki/Borussia_Dortmund. 
Sito di Yahoo! Finance. Borussia Dortmund GmbH & Co. Kommanditgesellschaft auf Aktien 
(BVB.DE). http://uk.finance.yahoo.com/q?s=BVB.DE. 
Sito di Deutsche Welle. (13.05.2011). Borussia Dortmund fans and investors aren't on the same team. 
http://www.dw.de/borussia-dortmund-fans-and-investors-arent-on-the-same-team/a-15074555-1. 

http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-sports-teams/
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2013/07/15/real-madrid-tops-the-worlds-most-valuable-sports-teams/
http://en.wikipedia.org/wiki/Borussia_Dortmund
http://uk.finance.yahoo.com/q?s=BVB.DE
http://www.dw.de/borussia-dortmund-fans-and-investors-arent-on-the-same-team/a-15074555-1
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sono organizzati in sociedades anónimas deportiva, società sportive per azioni a 

responsabilità limitata in cui la percentuale di azioni detenute determina il diritto di voto. In 

Francia invece sono state istituite le societés anonymes sportives professionelles, che 

permettono ai club di essere società di capitali, quindi a responsabilità limitata, fare profitti e 

pagare i dirigenti. Le società possono anche entrare in borsa, ma è raro lo facciano. Solo il 

Lione e l’Olympique Marsiglia hanno infatti compiuto questo passo. Generalmente restano 

sotto il controllo di un unico individuo. 

 

Indipendentemente dal modello utilizzato è estremamente importante che le leghe compiano 

un importante lavoro di sensibilizzazione a favore di una prudente e trasparente gestione 

finanziaria e che proteggano l’integrità dello sport. 

 

 

6.3 Confronto tra il sistema nordamericano e quello europeo 

 

Le differenze tra il modello nordamericano e quello europeo sono riassunte nella seguente 

tabella. 

 

 USA Europa 

Obiettivo Massimizzazione del profitto Massimizzazione dell’utilità 

Incertezza del risultato Importante e ricercata Meno importante e non ricercata 

Strumenti utilizzati per 

creare un equilibrio 

competitivo 

Tetto salariale e draft - 

Struttura delle leghe Chiuse 

Aperte, promozioni e relegazioni, 

incontri con squadre di altre 

leghe 

Divisione delle entrate Equa In base alle prestazioni sportive 

Allocazione geografica delle 

squadre 
Secondo logiche di mercato Forte legame con il territorio 

Sport a livello scolastico Estremamente importante Non esistente 

Unioni dei giocatori Forte Debole 

 

Il sistema sportivo europeo subisce costanti pressioni per avvicinarsi al sistema 

nordamericano, soprattutto a causa dei sempre più numerosi investimenti esteri. Ad 

esempio, una possibilità sarebbe quella di istituire un campionato a livello europeo che 

comprenda le migliori squadre di tutto il continente, lasciando le squadre minori nei rispettivi 

campionati nazionali. È interessante considerare alcuni elementi per cui il modello delle 
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franchigie, quindi l’impossibilità di retrocedere e di essere promossi, e del tetto salariale è 

difficilmente attuabile in Europa109. 

Nel Nord America, anche in presenza di leghe minori, le squadre delle leghe principali (NFL, 

MLB, ecc.) attraggono le attenzioni di tutti i tifosi di quel determinato sport. Anche nel caso in 

cui un tifoso abiti in una città con una squadra di una lega minore, tiferà principalmente per 

una della lega maggiore dello stesso sport. In Europa, invece, anche le squadre delle leghe 

minori hanno sostenitori che identificano quelle squadre come le loro favorite, proprio perché 

possono sperare di essere promossi in una categoria maggiore. In generale, le società 

sportive europee sono strettamente legate al territorio e come si è visto precedentemente in 

una città ce ne possono essere più di una per uno stesso sport che competono allo stesso 

livello. La cultura del derby è molto forte. Il sistema nordamericano cerca invece di distribuire 

geograficamente le proprie squadre a dipendenza del mercato potenziale. Le franchigie 

localmente vicine o della stessa città sono a volte addirittura inserite in conference separate 

e di conseguenza si scontrano piuttosto raramente. Pur esistendo delle rivalità, non c’è la 

cultura del derby come in Europa. Parallelamente, un tetto salariale e di conseguenza un 

maggiore equilibrio delle squadre sarebbe in conflitto con un meccanismo di promozione e 

relegazione, perché toglierebbe l’emozione e la tensione legate agli incontri dei club minori 

per evitare la retrocessione e l’entusiasmo che un risultato sorprendente di un squadra 

piccola genera nel tifoso. Inoltre i club più ricchi e forti, anche in un campionato non 

equilibrato, hanno l’incentivo delle competizioni internazionali. 

Nonostante una competitività a volte molto bassa, le leghe europee funzionano dunque 

grazie ai forti legami territoriali, alle rivalità locali, alle coppe nazionali che danno la possibilità 

anche ai club minori di affrontare le squadre più forti e prestigiose e di vincere un trofeo, alla 

tensione degli incontri tra squadre di basso e medio livello per evitare la retrocessione o per 

ottenere un piazzamento inatteso, alla speranza di ogni tanto riuscire a battere una squadra 

molto più blasonata. La minaccia della retrocessione mantiene alto l’interesse del pubblico 

per la durata di tutta la stagione anche per quelle squadre che non hanno o non hanno più la 

possibilità di vincere il titolo. Gli incontri di una franchigia nordamericana diventano invece 

molto meno attrattivi nel momento in cui risulta chiaro che non ci sono più possibilità di 

raggiungere i playoff e quindi di vincere il campionato. 

Da un punto di vista più tecnico, le difficoltà che incontrerebbe l’introduzione di un tetto 

salariale in Europa sono numerose. 

 Tutte le federazioni di uno sport dovrebbero adottarlo altrimenti si creerebbero delle 

disparità, in quanto le squadre dei campionati senza un tetto salariale avrebbero un 

                                                        
109

 Enciclopedia dello sport. (2003). L’economia dello sport nella società moderna. Garzanti, Milano. 
Sito di Wikipedia. Professional sports league organization. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Professional_sports_league_organization. 
Sito di Crooked Timber. (27.05.2009). UK vs US sports leagues – a little industrial organisation 
analysis. http://crookedtimber.org/2009/05/27/uk-vs-us-sports-leagues-a-little-industrial-organisation-
analysis/. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Professional_sports_league_organization
http://crookedtimber.org/2009/05/27/uk-vs-us-sports-leagues-a-little-industrial-organisation-analysis/
http://crookedtimber.org/2009/05/27/uk-vs-us-sports-leagues-a-little-industrial-organisation-analysis/
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potere attrattivo maggiore sui giocatori e acquisirebbero un vantaggio nelle 

competizioni internazionali oltre che a dare maggiore visibilità all’intero campionato 

nazionale a cui partecipano. 

 L’esistenza delle remunerative e prestigiose competizioni internazionali spinge le 

società a dominare le rispettive competizioni nazionali per poter partecipare a quelle 

internazionali. 

 Le competizioni nazionali e internazionali sono gestite da organizzazioni differenti; 

servirebbe un accordo tra più soggetti. 

 Il meccanismo delle promozioni e delle relegazioni è difficilmente conciliabile con 

quello del tetto salariale perché metterebbe una società appena promossa o 

retrocessa in una situazione critica, in quanto dovrebbe improvvisamente alzare o 

abbassare il proprio limite (ipotizzando che in una serie minore il tetto salariale sia più 

basso rispetto alla serie superiore). 

 I meccanismi di tassazione variano molto tra i Paesi europei, rendendo più 

complicato creare un sistema equo. Per contro, negli Stati Uniti e in Canada le tasse 

sono organizzate in modo molto simile. Anche le diverse valute utilizzate nei vari 

Paesi europei creano una difficoltà aggiuntiva. 

 Una squadra che partecipa anche a una coppa internazionale ha bisogno di più 

giocatori di qualità per sostenere entrambe le competizioni rispetto a una squadra 

che partecipa solo al campionato nazionale e di conseguenza necessita di un budget 

più alto. 

Attualmente , in Europa il sistema del tetto salariale è usato dalle principali squadre di rugby 

inglesi, gallesi e francesi (abbinato a volte a un sistema di non relegazione e promozione) e 

nella Kontinental Hockey League, che utilizza anche il sistema delle franchigie. 

 

L’obiettivo nello sport nordamericano, attraverso l’impiego del tetto salariale, la 

redistribuzione equa dei profitti della lega e il draft, è di garantire a un numero più elevato di 

squadre la possibilità di vincere il campionato. Attraverso la comparazione dei vincitori dei 

vari campionati nordamericani ed europei si cercherà di capire se il modello nordamericano 

riesca effettivamente a garantire una più alta incertezza dei risultati rispetto a quanto avviene 

in Europa. 

Analizzando le franchigie vincenti e finaliste nelle ultime venti stagioni delle quattro principali 

leghe nordamericane si ottiene la seguente situazione110. 

                                                        
110

 Sito di Wikipedia. List of Super Bowl champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Super_Bowl_champions. 
Sito di Wikipedia. List of World Series champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_World_Series_champions. 
Sito di Wikipedia. List of NBA champions. http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_NBA_champions.  
Sito di Wikipedia. List of Stanley Cup champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Stanley_Cup_champions. 

http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Super_Bowl_champions
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_World_Series_champions
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_NBA_champions
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Stanley_Cup_champions
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 Nro di squadre vincitrici Nro di squadre finaliste Squadre totali 

NFL 

(1994-2013) 
12 22 32 

MLB 

(1993-2013)
111

 
11 19 30 

NBA 

(1994-2013) 
8 17 30 

NHL 

(1993-2013)
112

 
13 21 30 

 

Nella NFL le vittorie delle dodici franchigie sono ben distribuite: una squadra ha vinto tre 

volte in venti edizioni (New England Patriots), sei hanno vinto due volte e le restanti una volta 

sola. Delle ventidue finaliste solo due sono arrivate in finale più di tre volte (New England 

Patriots, sei, e Pittsburgh Steelers, quattro) e dodici ci sono arrivate una volta. Delle 

trentadue franchigie, il 37.5% ha vinto negli ultimi vent’anni e il 68.8% è arrivata in finale. 

Nella MLB le vittorie sono leggermente più concentrate in una squadra (New York Yankees) 

che ha vinto cinque volte negli ultimi vent’anni. La stessa squadra vanta altre due apparizioni 

in finale per un totale di sette presenze. La seconda squadra con più presenze è quella dei 

St. Louis Cardinals, con quattro. Nessuna altra squadra vanta più di tre presenze alle World 

Series. Delle trenta franchigie, il 36.7% ha vinto una finale negli ultimi vent’anni e il 63.3% ci 

è arrivata. 

La NBA presenta la situazione meno equamente distribuita. Negli ultimi vent’anni solo otto 

franchigie hanno vinto. Tra queste, una ha vinto cinque volte (Los Angeles Lakers), una 

quattro (San Antonio Spurs) e due tre (Chicago Bulls e Miami Heat). Le presenze in finale 

sono più distribuite: a parte le squadre citate, nessun altra vanta più di due presenze. Delle 

trenta franchigie, solo il 26.7% ha vinto una finale negli ultimi vent’anni e il 56.7% ci è 

arrivata. 

Nella NHL le vittorie e le presenze in finale sono distribuite molto più equamente. Delle 

tredici vincitrici, tranne due squadre che hanno vinto quattro (Detroit Red Wings) 

rispettivamente tre campionati (New Jersey Devils), nessuna ha mai vinto più di due volte 

negli ultimi vent’anni. Delle finaliste, escludendo le due squadre già citate, nessuna vanta più 

di due presenze. Delle trenta franchigie, ben il 43.3% ha vinto una finale negli ultimi vent’anni 

e il 70.0% ci è arrivata. 

                                                        
111

 Durante la stagione 1994-1995 gran parte del campionato e tutta la post season non si sono svolte 
per uno sciopero dei giocatori. 
Sito di Wikipedia. 1994–95 Major League Baseball strike. 
http://en.wikipedia.org/wiki/1994%E2%80%9395_Major_League_Baseball_strike. 
112

 La stagione 2004-2005 non è stata giocata a causa del lockout. 

http://en.wikipedia.org/wiki/1994%E2%80%9395_Major_League_Baseball_strike
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Prendendo invece in considerazione l’intera storia dei quattro campionati si ottiene la 

seguente tabella. 

 

 

Nro di squadre 

totali vincitrici 

Nro di squadre 

totali finaliste 

Nro di squadre 

esistenti mai 

arrivate in 

finale 

Nro di squadre 

esistenti che 

non hanno mai 

vinto 

Nro di edizioni 

del campionato 

NFL 18 28 4 10 47 

MLB 22 28 2 8 109 

NBA 18 26 7 13 64 

NHL 18 24 6 12 98 

 

Per le quattro leghe nordamericane i numeri sono molto simili. 

Nel caso della NFL le vittorie tra le diciotto squadre vincitrici sono distribuite abbastanza 

equamente: nessuna franchigia ha infatti vinto il Super Bowl più di sei volte (Pittsburgh 

Steelers). Anche le apparizioni in finale sono distribuite abbastanza equamente: nessuna 

franchigia è arrivata in finale più di otto volte (Pittsburgh Steelers e Dallas Cowboys). 

Nella MLB, dei ventidue vincitori totali, una squadra (New York Yankees) ha vinto ventisette 

volte in centonove edizioni, quindi mediamente una volta ogni quattro campionati. La stessa 

squadra è arrivata in finale quaranta volte, cioè il 36.7% dei campionati, una volta ogni tre 

anni mediamente. 

La NBA ha avuto diciotto vincitrici e ventisei finaliste. Di queste ventisei squadre, due 

(Boston Celtics e Los Angeles Lakers) vantano insieme cinquantadue presenze in finale in 

sessantaquattro edizioni: in otto finali su dieci una di queste due squadre era quindi 

presente. Nessuna altra squadra vanta più di nove presenze in finale. 

Nella NHL infine, delle diciotto squadre vincitrici, una (Montreal Canadiens) ha vinto 

ventiquattro delle novantotto edizioni, cioè un campionato su quattro. Delle ventiquattro 

finaliste invece, le quattro squadre con più apparizioni (Montreal Canadiens, Detroit Red 

Wings, Toronto Maple Leafs e Boston Bruins) vantano novantotto presenze complessive in 

finale su novantotto edizioni; statisticamente quindi ogni finale ha visto la presenza di una di 

queste quattro squadre. 

Sembra dunque che se nel breve periodo il sistema nordamericano riesca a garantire una 

certa alternanza dei vincitori e dei finalisti, nel lungo periodo non riesca a evitare che una o 

poche squadre risultino molto più vincenti delle altre. Tra le quattro leghe e attenendosi 

unicamente ai numeri riportati, la NFL risulta essere quella che maggiormente riesce a 

garantire l’incertezza del risultato. Questa situazione è dovuta al fatto che oltre agli strumenti 

indicati nel capitolo 6.1, la NFL ha una struttura del campionato molto particolare. Infatti, pur 
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essendoci trentadue franchigie, ogni squadra disputa nella stagione regolare solo sedici 

partite. Sei sono andata e ritorno contro le altre tre squadre della propria division, mentre le 

restanti dieci vengono stabilite in base all’andamento della stagione passata: più partite sono 

state vinte, più si affronteranno squadre che hanno avuto anch’esse un record di vittorie e 

sconfitte positivo, e viceversa. Ai playoff accedono solo sei squadre per Conference: le prime 

classificate delle quattro division e le due migliori seconde classificate. Inoltre, le partite di 

playoff sono scontri secchi, una modalità che crea più sorprese rispetto alle serie al meglio 

delle sette partite utilizzate negli altri sport. 

 

Analizzando la situazione nei campionati maggiori svizzeri di calcio, hockey su ghiaccio e 

pallacanestro si ottiene la seguente tabella113. Il numero di squadre totali non è stato inserito 

in quanto non è stato ritenuto definibile. Tutte le squadre che partecipano a un campionato in 

Svizzera, anche a livello regionale, potrebbero in teoria vincere il campionato della serie 

maggiore, ma allo stesso tempo non è realistico pensarlo. I primi due riquadri riguardano il 

periodo considerato degli ultimi vent’anni, il terzo concerne, per l’intera storia del 

campionato, il numero di squadre diverse che l’hanno vinto mentre il quarto il numero di 

edizioni del campionato che sono state svolte. 

 

 Nro di squadre 

vincitrici 

(1994-2013) 

Nro di squadre 

finaliste 

(1994-2013) 

Nro totale di 

squadre vincitrici 

Nro di edizioni 

del campionato 

Calcio 6 12
114

 20 115 

Hockey su ghiaccio 6 9 21 101 

Pallacanestro 7 10 21 89 

 

Nel calcio, negli ultimi vent’anni, sedici vittorie sono concentrate in tre squadre (Basilea otto, 

Grasshopper cinque e Zurigo tre), lasciando alle rimanenti tre squadre quattro vittorie 

complessive. Le otto vittorie del Basilea sono state ottenute tutte negli ultimi dodici anni. 

Nell’intera storia del campionato svizzero venti squadre diverse hanno vinto il titolo, ma di 

queste, cinque squadre hanno vinto complessivamente ottantatre edizioni su centoquindici. Il 

25% delle squadre si ripartisce quasi il 75% delle vittorie. 

Nell’hockey su ghiaccio c’è un ristretto gruppo di squadre che si ripartiscono abbastanza 

equamente le vittorie: cinque squadre hanno vinto tra le tre e le cinque volte (Davos cinque, 
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 Sito di Wikipedia. Albo d'oro del campionato svizzero di calcio. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Albo_d%27oro_del_campionato_svizzero_di_calcio. 
Sito di Wikipedia. List of Swiss ice hockey champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Swiss_ice_hockey_champions. 
Sito ufficiale della Lega Nazionale di Basket. Palmares. 
http://www.lnba.ch/palmares.php?m_f=0&ligue=LNA. 
114

 Nel calcio come finalista è stata considerata la squadra seconda classificata. 

http://it.wikipedia.org/wiki/Albo_d%27oro_del_campionato_svizzero_di_calcio
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Swiss_ice_hockey_champions
http://www.lnba.ch/palmares.php?m_f=0&ligue=LNA
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Berna e Zurigo quattro, Lugano e Kloten tre), mentre una una volta sola (Zugo). Le tre 

finaliste senza vittorie vantano solo cinque presenze complessive. In totale, ventuno squadre 

diverse hanno vinto il campionato, ma in centouno edizioni una squadra (Davos) ha vinto 

trenta volte, quasi una volta ogni tre edizioni, e sette una volta sola. 

Nella pallacanestro bisogna considerare che due delle sette squadre che hanno vinto negli 

ultimi vent’anni sono nel frattempo fallite (SAV Vacallo e Fidefinanz Bellinzona). Delle dieci 

finaliste, oltre alle due squadre fallite, se ne aggiunge una che non esiste più (Ginevra 

Devils, fusionata con il Meyrin Grand-Saconnex per dare vita ai Ginevra Lions). Due delle 

rimanenti squadre (Olympic Friburgo e Lugano Tigers) sono arrivate in finale ventiquattro 

volte e sono state quindi presenti complessivamente nel 60% delle finali. Delle ventuno 

squadre che hanno vinto almeno una finale nella storia del campionato, la metà non esistono 

più; delle restanti, l’Olympic Friburgo vanta da solo quindici vittorie in ottantanove edizioni. 

 

In altri campionati europei la situazione si presenta nel seguente modo. 

 

Calcio 

 
Nro squadre 

vincitrici 

(1994-2013) 

Nro squadre 

seconde 

classificate 

(1994-2013) 

Nro totale di 

squadre vincitrici 

Nro di edizioni del 

campionato 

Inghilterra
115

 

Premier League 
5 7 23 113 

Italia
116

 

Serie A 
5 7 16 109 

Germania
117

 

Bundesliga 
6 8 - - 

Spagna
118

 

Liga BBVA 
5 8 9 82 

 

In Inghilterra solo cinque squadre diverse hanno vinto negli ultimi vent’anni. Una squadra 

(Manchester United) ha vinto dodici volte in questo lasso di tempo. Tre squadre (Manchester 
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 Sito di Wikipedia. List of English football champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_English_football_champions. 
116

 Sito di Wikipedia. Albo d'oro del campionato italiano di calcio. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Albo_d%27oro_del_campionato_italiano_di_calcio. 
Nel 2005 lo scudetto non è stato assegnato. 
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 Sito di Wikipedia. List of German football champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_German_football_champions. 
118

 Sito di Wikipedia. List of Spanish football champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Spanish_football_champions. 
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United, Liverpool e Arsenal) sono arrivate prime o seconde ottantasei volte in centotredici 

edizioni. 

Anche in Italia negli ultimi vent’anni hanno vinto solo cinque squadre; di queste, una l’ha 

vinto sette volte (Juventus) e altre due cinque volte (Milan e Inter). Delle sette squadre 

arrivate seconde, tre ci sono arrivate solo una volta. Dei sedici vincitori totali, tre squadre 

(Juventus, Milan e Inter) hanno vinto complessivamente sessantacinque volte in centonove 

edizioni, il 60% dei campionati. 

In Germania tra le sei squadre vincitrici negli ultimi vent’anni, una ha vinto nove volte (Bayern 

Monaco) e un’altra cinque (Borussia Dortmund). Sempre il Bayern Monaco è arrivato 

secondo 7 volte. Dunque sedici volte su venti è arrivato nelle prime due posizioni. Lo 

sviluppo del campionato tedesco è stato molto meno lineare rispetto agli altri, a causa del 

periodo nazista e della divisione tra Germania Ovest e Germania Est. Per questo motivo non 

sono state inserite le statistiche riguardanti la totalità delle edizioni. 

In Spagna, i numeri relativi agli ultimi vent’anni sono in linea con gli altri Paesi, ma la 

ripartizione delle vittorie è molto più concentrata. Due squadre infatti vantano sedici titoli 

complessivi negli ultimi venti campionati (Barcellona nove, Real Madrid sette). Delle otto 

squadre arrivate prime o seconde, quattro ci sono riuscite una volta sola. Nelle ultime cinque 

edizioni infine, sono arrivate prima o seconda le stesse due squadre (Barcellona e Real 

Madrid). Nelle ottantadue edizioni totali, due squadre hanno vinto complessivamente 

cinquantaquattro volte (Real Madrid trentadue, Barcellona ventidue). Le stesse due squadre 

sono arrivate prima o seconda novantotto volte complessivamente. Addirittura solo otto 

squadre hanno finito il campionato in seconda posizione (meno dei vincitori totali perché il 

Real Betis ha vinto una volta ma non è mai arrivato secondo). 

 

Hockey su ghiacco 

 
Nro squadre 

vincitrici 

(1994-2013) 

Nro squadre 

seconde 

classificate 

(1994-2013) 

Nro totale di 

squadre 

vincitrici 

Nro di edizioni 

del campionato 

Svezia
119

 

Swedish Hockey League 
10 11 16 89 

Germania
120

 

Deutsche Eishockey Liga 
8 13 - - 
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 Sito di Wikipedia. List of Swedish ice hockey champions. 
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Swedish_ice_hockey_champions. 
120

 Sito di Wikipedia. Deutsche Eishockey Liga. http://en.wikipedia.org/wiki/Deutsche_Eishockey_Liga. 
La prima edizione si è svolta nella stagione 1994-1995, quindi si sono svolte per ora 19 edizioni. 
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In Svezia hanno vinto il campionato negli ultimi vent’anni dieci squadre. Una squadra ha 

vinto sei volte (Färjestad BK) e un'altra quattro (HV71); le restanti vittorie sono abbastanza 

ben distribuite, come anche le partecipazioni alle finali. 

In Germania vale il discorso fatto sul calcio riguardo lo sviluppo del campionato. Per questo 

motivo non sono state inserite le statistiche riguardanti la totalità delle edizioni ma solo quelli 

che concernono la lega creata nel 1994. Delle otto squadre vincitrici una ha vinto sette 

campionati (Eisbären Berlin), tutti negli ultimi nove anni, e un’altra cinque (Adler Mannheim). 

 

Pallacanestro 

 
Nro squadre 

vincitrici 

(1994-2013) 

Nro squadre 

seconde 

classificate 

(1994-2013) 

Nro totale di 

squadre 

vincitrici 

Nro di edizioni 

del campionato 

Italia
121

 

Serie A 
6 9 10 91 

Spagna
122

 

Liga ACB 
5 9 6 57 

Turchia
123

 

Turkish Basketball League 
6 9 11 47 

 

In Italia ci sono state sei squadre vincitrici negli ultimi vent’anni, ma le ultime sette edizioni le 

ha vinte sempre la stessa squadra (Siena). Delle nove squadre che sono arrivate in finale, 

una ci è arrivata ben dieci volte, un’edizione su due quindi. Delle dieci squadre totali che 

hanno vinto almeno un campionato, già di per sé un numero molto basso, tre hanno vinto 

complessivamente cinquanta edizioni su novantuno (Milano, Virtus Bologna e Varese). 

In Spagna, delle cinque squadre che hanno vinto il campionato negli ultimi vent’anni, una l’ha 

vinto dieci volte (Barcellona) e un’altra cinque volte (Real Madrid). Delle sei squadre totali 

che hanno vinto le cinquantasette edizioni, un numero ancora più basso di quello italiano, 

due squadre, Real Madrid e Barcellona, hanno vinto addirittura quarantotto di queste 

cinquantasette edizioni. Dodici squadre sono arrivate in finale, ma quattro solo una volta 

sola. 

In Turchia delle sei squadre che hanno vinto negli ultimi vent’anni, una ha vinto otto volte 

(Efes Pilsen) e altre due quattro volte a testa (Fenerbhaçe e Ülkerspor). Delle nove arrivate 

                                                        
121

 Sito di Wikipedia. Serie A (pallacanestro maschile). 
http://it.wikipedia.org/wiki/Serie_A_%28pallacanestro_maschile%29. 
122

 Sito di Wikipedia. Liga ACB. http://en.wikipedia.org/wiki/Liga_ACB. 
123

 Sito di Wikipedia. Turkish Basketball League. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Turkish_Basketball_League. 

http://it.wikipedia.org/wiki/Serie_A_%28pallacanestro_maschile%29
http://en.wikipedia.org/wiki/Liga_ACB
http://en.wikipedia.org/wiki/Turkish_Basketball_League
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in finale, una ci è arrivata quindici volte (Efes Pilsen) e un’altra nove (Ülkerspor); nel 60% 

delle finali era quindi presente una di queste due squadre. 

 

I numeri dei campionati europei sono molto simili tra loro. Anche senza poter fare delle 

percentuali, i numeri dicono che negli ultimi vent’anni meno squadre europee hanno vinto 

rispetto a quanto accaduto nello steso lasso di tempo negli sport nordamericani. Tranne nei 

casi dell’hockey su ghiaccio svedese e tedesco, in tutti gli altri campionati presi in esame, 

compresi quelli svizzeri, ci sono state tra le cinque e le sei squadre vincitrici negli ultimi 

vent’anni, meno rispetto a quelle che ci sono state nei campionati nordamericani. Bisogna 

comunque considerare che se nelle leghe nordamericane ci sono trenta squadre che ogni 

anno partono con teoricamente gli stessi mezzi per arrivare al vertice, nelle massime leghe 

svizzere le squadre sono da otto a dodici e in quelle europee non più di venti; anche se 

attraverso le promozioni e le relegazioni le squadre possono variare, è difficile che accada in 

maniera consistente, e comunque una squadra neopromossa non parte alla pari con una che 

già militava nella massima serie. Sia nelle leghe nordamericane che in quelle europee, solo 

un numero limitato di squadre può realisticamente ambire a vincere il campionato. Il sistema 

nordamericano riesce nel breve periodo a far variare maggiormente questo gruppo di 

squadre. 

Per quanto riguarda invece l’intera storia dei campionati, il numero di squadre totali vincitrici 

è in molti casi simile, anche se sempre leggermente maggiore per quanto riguarda i 

campionati nordamericani. Ragionando su questo dato e sulle squadre esistenti che non 

sono mai arrivate in finale bisogna tenere in considerazione che il numero di squadre totali 

nei campionati europei e in quello svizzero, sono numericamente molto maggiori. 

Probabilmente quindi il sistema nordamericano riesce a creare più incertezza nel breve 

periodo rispetto al sistema europeo, anche se poi, nel lungo periodo, nessuno dei due 

sistemi riesce a evitare che la maggior parte delle vittorie vengano spartite tra un ristretto 

gruppo di squadre. In ogni caso, vista l’estrema differenze tra i due sistemi, risulta difficile 

trarre delle conclusioni certe. 

 

Piuttosto che i singoli campionati nazionali, si potrebbero considerare la Champions League 

e l’Eurolega124 come le controparti europee delle leghe sportive nordamericane. 

Analizzandone i vincitori si ottiene la seguente tabella. 

 

 

                                                        
124

 Competizioni europee di calcio (Champions League) e pallacanestro (Eurolega) svolte ogni anno 
che comprendono le squadre meglio classificate dei singoli campionati nazionali secondo parametri 
basati sui risultati ottenuti in campo internazionale per la Champions League e sui risultati sportivi, i 
ricavi televisivi e la grandezza dei palazzetti per l’Eurolega. 
Sito di Wikipedia. UEFA Champions League. http://en.wikipedia.org/wiki/UEFA_Champions_League. 
Sito di Wikipedia. Euroleague Basketball. http://en.wikipedia.org/wiki/Euroleague_Basketball. 

http://en.wikipedia.org/wiki/UEFA_Champions_League
http://en.wikipedia.org/wiki/Euroleague_Basketball
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 Nro squadre 

vincitrici 

(1994-2013) 

Nro squadre 

finaliste 

(1994-2013) 

Nro squadre 

totali vincitrici 

Nro squadre 

totali finaliste 

Nro di 

edizioni 

Champions League 12 16 22 39 58 

Eurolega
125

 9 13 20 27 56 

 

Si può subito notare come il numero di vincitori negli ultimi vent’anni sia pressoché 

raddoppiato rispetto ai tornei nazionali, arrivando ai numeri riscontrati nelle leghe 

nordamericane. Nella Champions League nessuna squadra ha vinto più di tre volte negli 

ultimi vent’anni (Barcellona, Milan e Real Madrid) e nessuna vanta più di cinque presenze in 

finale (Bayern Monaco e Milan). Le vittorie e le presenze in finale sono molto più distribuite 

rispetto ai campionati nazionali, più di quanto avviene nelle leghe della MLB e della NBA e 

pressoché allo stesso modo di quanto avviene nella NFL e nella NHL. 

Per quanto riguarda l’intera storia della competizione, il numero di vincitori, ventidue, è simile 

rispetto a quello dei campionati nazionali di calcio e delle leghe nordamericane. Di questi 

ventidue vincitori, quattro hanno ottenuto complessivamente ventisei vittorie nelle 

cinquantotto edizioni disputate (Real Madrid nove, Milan sette, Bayern Monaco e Liverpool 

cinque). I Paesi che possono vantare almeno una squadra vincitrice sono dieci. Di questi, tre 

contano complessivamente trentasette vittorie in cinquantotto edizioni (Spagna tredici, Italia 

e Inghilterra dodici). Il numero dei finalisti è invece molto alto: trentanove. Diciannove 

squadre sono però arrivate in finale una volta e tra squadre contano complessivamente 

trentatre presenze sulle centosedici possibili (Real Madrid dodici, Milan undici, Bayern 

Monaco dieci). Tredici Paesi vantano almeno una squadra finalista, ma quattro Paesi 

contano complessivamente ottantaquattro presenze sulle centosedici disponibili (Italia 

ventisei, Spagna ventidue, Inghilterra diciannove, Germania diciassette). Come accade nel 

sistema nordamericano quindi, se nel breve periodo c’è una certa alternanza delle squadre 

finaliste, nel lungo periodo si formano dei ristretti gruppi di squadre con molte più 

partecipazioni rispetto alle altre. 

Nell’Eurolega la ripartizione delle vittorie e delle presenze in finale è meno distribuita rispetto 

alla Champions League ma comunque simile alle leghe nordamericane e maggiore rispetto 

ai campionati nazionali di pallacanestro presi in esame. Negli ultimi vent’anni ci sono stati 

nove vincitori e tredici finalisti. Di questi nove, una squadra ha vinto sei volte (Panathinaikos) 

e due tre volte (Olympiacos e Maccabi Tel Aviv). Tra le tredici finaliste, quattro squadre 

contano complessivamente venticinque presenze (Panathinaikos e Maccabi Tel Aviv sette, 

Olympiacos sei, CSKA Mosca cinque). 

                                                        
125

 Nella stagione 2000-2001 si sono svolte due edizioni in concorrenza tra loro; nella tabella sono 
state trattate come se si fossero svolte in due anni differenti, anche se le squadre che hanno 
partecipato a una competizione non hanno partecipato all’altra. 
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Nell’intera storia della competizione i vincitori sono stati venti e i finalisti ventisette su 

cinquantasei edizioni. Tra i venti vincitori, una squadra ha vinto otto volte (Real Madrid) e 

due sei (CSKA Mosca e Panathinaikos), totalizzando complessivamente venti vittorie in 

cinquantasei edizioni. Dodici Paesi differenti hanno avuto almeno una squadra vincitrice, ma 

Spagna, Italia e Grecia vantano insieme trentatre vittorie in cinquantasei edizioni. Tra i 

ventisette finalisti, quattro squadre contano complessivamente cinquantuno presenze su 

centododici possibili (Real Madrid quindici, Maccabi Tel Aviv quattordici, CSKA Mosca 

dodici, Varese dieci, anche se tutte negli anni ’70). 

 

Sembra quindi inevitabile che nel lungo periodo alcune squadre risultino molto più vittoriose 

di altre. Quello che si può fare invece è garantire che nel breve periodo ci sia una più o meno 

forte alternanza delle squadre vincitrici aumentando quindi l’incertezza del risultato e di 

conseguenza l’interesse del pubblico. 

 

 

Per un’analisi più approfondita sarebbe interessante studiare i casi delle leghe est europee di 

pallacanestro (VTB United League126) e hockey su ghiaccio (Kontinental Hockey League127) 

in quanto sono strutturate come i campionati nordamericani. Le due leghe sono però state 

costituite solo 2008 e non ci sono quindi dati sufficienti per effettuare un’analisi completa. La 

VTB United League è composta da venti squadre (nella stagione inaugurale 2008-2009 

erano otto). Delle cinque edizioni finora disputate, quattro sono state vinte dal CSKA. La 

Kontinental Hockey League (KHL) è invece composta da ventotto squadre (nella stagione 

inaugurale 2008-2009 erano ventiquattro). Le cinque edizioni giocate hanno visto la vittoria di 

tre squadre diverse e otto finaliste totali, dimostrando quindi una maggiore capacità a 

generare incertezza nel risultato rispetto alla lega di pallacanestro. La KHL ha avuto durante 

la stagione 2012-2013 una media spettatori di 6'106, con due squadre sopra i 10'000 

spettatori a partita (Minsk Dynamo, 14'299, seconda in Europa dietro al Berna, e St. 

Petersburg SKA, 11’917), ma sette sotto i 4'000128. La VTB United League ha invece avuto 

durante la stagione regolare 2012-2013 una media di 2'840 spettatori a partita. Una squadra 

(Zalgiris) ha avuto mediamente 9'607 spettatori a partita, ma nessun’altra ha sorpassato i 

                                                        
126

 Sito di Wikipedia. VTB United League. http://en.wikipedia.org/wiki/VTB_United_League. 
127

 Sito di Wikipedia. Kontinental Hockey League. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Kontinental_Hockey_League. 
128

 Sito di HockeyDB. Kontinental Hockey League 2012-13 Attendance Graph. 
http://www.hockeydb.com/nhl-attendance/att_graph_season.php?lid=KHL2009&sid=2013. 
Sito della International Ice Hockey Federation. (13.03.2013). Swiss on top of Europe. 
http://www.iihf.com/en/home-of-hockey/news/news-
singleview/recap/7603.html?tx_ttnews[backPid]=955&cHash=188e86c1b5. 

http://en.wikipedia.org/wiki/VTB_United_League
http://en.wikipedia.org/wiki/Kontinental_Hockey_League
http://www.hockeydb.com/nhl-attendance/att_graph_season.php?lid=KHL2009&sid=2013
http://www.iihf.com/en/home-of-hockey/news/news-singleview/recap/7603.html?tx_ttnews%5bbackPid%5d=955&cHash=188e86c1b5
http://www.iihf.com/en/home-of-hockey/news/news-singleview/recap/7603.html?tx_ttnews%5bbackPid%5d=955&cHash=188e86c1b5
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5’000. Tredici squadre hanno avuto meno di 3'000 spettatori a partita e sette meno di 

2’000129. 

 

 

7. Analisi dell’applicabilità dei modelli e dei principi 
gestionali e strutturali in Svizzera e in Ticino 

 

Quanto espresso in questo capitolo è basato sulle informazioni ottenute tramite le interviste e 

sulla comparazione tra quanto detto dagli intervistati e quanto esposto nel corso del lavoro. 

Bisogna innanzitutto considerare che il mercato svizzero è molto limitato rispetto a quello 

delle nazioni circostanti che offrono prodotti sportivi molto più attraenti (nel caso del calcio e 

della pallacanestro) e secondariamente che i tre sport non partono tutti allo stesso livello: 

come è stato osservato nel capitolo 4.1, l’hockey su ghiaccio svizzero è molto ben 

posizionato rispetto agli standard europei, il calcio molto meno e la pallacanestro è 

nettamente indietro. 

 

In generale, il potere politico ed economico delle leghe è medio. L’Associazione Svizzera di 

Football dispone di un buon potere grazie alla sua struttura tricamerale e perché gestisce la 

nazionale, che sta ottenendo un buon successo. A sua volta, la Swiss Football League ha 

una buona influenza sull’ASF. Anche nell’hockey su ghiaccio la Lega dispone di un buon 

potere. Nella pallacanestro il potere economico e politico della Lega è invece scarso. La 

Lega è composta da persone che svolgono modestamente il proprio lavoro amministrativo 

ma che non hanno agganci e relazioni tali da poter incrementare il budget 

dell’organizzazione a favore di iniziative proprie o a favore dei club e soprattutto che non 

sono in grado di vendere il prodotto pallacanestro a coloro che esercitano il potere politico. 

La mancanza di un concetto serio di marketing e di personaggi di chiaro peso economico-

politico all’interno del comitato di LNBA determina una situazione di debolezza che 

impedisce di avere una voce e una presenza forte sul territorio. Appare subito evidente che 

senza il necessario potere contrattuale è difficile portare avanti politiche di sviluppo e aiutare 

i club. La forza e la credibilità di una lega è un aspetto essenziale per lo sviluppo della stessa 

e delle società che la compongono. Con maggiori finanziamenti si potrebbe promuovere la 

pallacanestro in Svizzera tedesca (problema di cui si parlerà più avanti e di cui già si era 

parlato nel capitolo 4.1) e in generale nei consumatori, abbinando le necessità di nuovi e 

maggiori sponsor e di un mercato più esteso. Ai club gli introiti servirebbero a ridurre i costi 

che devono sostenere, permettendo loro di migliorare e ampliare la propria struttura 

organizzativa. Per fare un esempio, il contratto per la stagione 2013-2014 con La Mobiliare 

                                                        
129

 Sito ufficiale della VTB United League. Team stats. http://www.vtb-league.com/en/widget/teams-
statistics.htm. 

http://www.vtb-league.com/en/widget/teams-statistics.htm
http://www.vtb-league.com/en/widget/teams-statistics.htm
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(quello relativo al Top Scorer di cui si è parlato nel capitolo 4.1) frutta ai club solo 6'000 

franchi circa. Il fatto poi che il campionato di pallacanestro sia a otto squadre, spesso senza 

la possibilità di effettuare retrocessioni o promozioni, ne riduce la credibilità in modo 

significativo. 

In alcuni casi, le società potrebbero essere ascoltate di più dalle leghe; alcune società hanno 

infatti l’impressione di non essere particolarmente considerate dalla lega di cui fanno parte. È 

parere condiviso che le stesse società non sono trattate tutte nello stesso modo, alcune 

contano di più rispetto ad altre. Ad esempio, Basilea, Young Boys o Grasshopper nel calcio, 

Berna e Zurigo nell’hockey su ghiaccio, Friburgo nella pallacanestro, sono società 

privilegiate, nel senso che sono quelle storicamente più vicine alle amministrazioni delle 

leghe per influenza diretta, avendo loro membri all’interno della lega, o indiretta, operando in 

un mercato molto più grande della media. Differenze di questo genere sono avvertite in Lega 

Nazionale B di calcio. Nell’hockey su ghiaccio non vengono percepite particolari differenze di 

trattamento; il sistema di rappresentanza in Lega funziona bene e ogni decisione viene 

votata in assemblea dei soci. Le varie opinioni contano tutte nello stesso modo, che siano di 

una società di LNA o di LNB. Piuttosto che dai soldi, i privilegi vengono della capacità dei 

singoli dirigenti nel creare una lobby per l’una o l’altra decisione. Nella pallacanestro la 

presenza di società più forti di altre si è fatta sentire per anni: alcuni club sono storicamente 

privilegiati perché vicini al sito del potere e perché ex componenti di quelle stesse società 

sono diventati dirigenti della Lega. Oggi forse la tendenza si sta ridimensionando grazie 

anche a un ricambio del personale nei vertici della Lega. In alcune situazioni i club hanno 

l’impressione di essere poco aiutati dalla Lega solo perché dispongono di qualche risorsa in 

più della media. È molto importante il ruolo dei rappresentanti delle società verso gli organi 

federali della Lega per far sentire le proprie necessità. In generale le società sono 

sicuramente più ascoltate dove le leghe sono gestite in modo professionale. La 

pallacanestro, rispetto a calcio e hockey su ghiaccio, è estremamente indietro in questo 

senso. Anche in questo caso, per lo sviluppo dello sport e dei club sarebbe importante che 

venissero ascoltate e prese in considerazione allo stesso modo le necessità di tutte le 

società. 

 

In generale la ripartizione geografica delle squadre a livello svizzero è abbastanza buona. Il 

Ticino però è sovra rappresentato. Questo fatto è stato verificato anche nel capitolo 4.1, 

dove il Ticino era risultato il secondo cantone per squadre per abitante (una squadra ogni 

48'800 persone) dietro al Canton Giura (una squadra ogni 35'500 abitanti), che però ha due 

sole squadre contro le sette del Ticino, lo stesso numero di quelle del Canton Zurigo, ben più 

ricco e popolato. Il numero ideale di squadre per sport in Ticino sarebbe due, ripartite però 

tra Lega Nazionale A e B. Nella situazione attuale ci sono scarse possibilità di raggiungere il 

vertice dei campionati (con l’unica eccezione dei Lugano Tigers nella pallacanestro, almeno 



75 

 

Tesi di Master – gennaio 2014 

in termini di risultati sportivi), con uno spreco di risorse e le società che riescono a 

sopravvivere solo grazie ai mecenati. In Ticino, i consumatori sportivi si dividono 

eccessivamente tra le varie squadre dei diversi sport; serve dunque concentrare gli sforzi per 

poter offrire un prodotto di qualità. Avere tante squadre crea anche il problema della 

sovrapposizione degli eventi, disperdendo ulteriormente i consumatori. 

Nell’hockey su ghiaccio, e limitatamente anche nella pallacanestro, due squadre in Lega 

Nazionale A possono coesistere viste le circostanze storiche e, almeno parzialmente, 

economiche. Nell’hockey si è in qualche modo sempre riusciti a trovare i fondi necessari e i 

due club, Lugano e Ambrì-Piotta, valorizzano la Lega per la loro storia e per il lavoro di 

formazione dei giovani. In un discorso di formazione sarebbe ideale l’appoggio di una 

squadra in LNB, che però non è economicamente fattibile. Ci sono comunque alcuni club 

nelle leghe minori che svolgono questa funzione di farm team. Per quanto riguarda la 

pallacanestro, essa non richiede grosse cifre. Inoltre, avendo obiettivi sportivi differenti, due 

società possono convivere. Le collaborazioni non sono andate a buon fine in passato; c’è 

l’idea che se due società hanno le risorse tecniche e umane all’altezza, non sia necessario 

dare vita a collaborazioni particolari. Per entrambi gli sport, mantenere due squadre in LNA 

non è comunque la soluzione ottimale, soprattutto per la pallacanestro; tre, come era il caso 

della pallacanestro fino al fallimento del Vacallo, sono sicuramente troppe. 

Per il calcio il discorso è diverso: per poter puntare alla Super League serve una sola 

squadra principale; le altre potrebbero invece lavorare sulla formazione. Mantenendo la 

situazione attuale e non dotandosi di strutture adeguate, il Ticino rischia fortemente di 

continuare a rimanere escluso dalla massima serie. Dopo il fallimento del Bellinzona e con la 

crisi di risultati e di pubblico, come è stato osservando nel capitolo 4.1, unire le forze è l’unica 

possibilità per innanzitutto sopravvivere e successivamente tornare al successo. Il Ticino 

attualmente, tra Super League e Challange League, ha lo stesso numero di squadre di 

Berna e Zurigo, due Cantoni con un mercato molto più ampio. Con il Bellinzona, nel caso 

riuscisse a essere promosso nuovamente in Challenge League (perché si parla di un suo 

reinserimento in Prima Lega130), sarebbe il Cantone con più squadre. Già con tre squadre ha 

il secondo minore rapporto di numero di squadre per abitanti (il cantone con il rapporto più 

piccolo è Sciaffusa ma ha una squadra sola). Proprio recentemente è tornato d’attualità il 

dibattito sul FC Ticino131, promosso dall’attuale presidente del Locarno Stefano Gilardi. 

Risulta però difficilissimo trovare un accordo senza un cambio di mentalità. Attualmente è 

estremamente complicato, se non impossibile come sembrano dimostrare gli ultimi anni, 

trovare i fondi necessari per allestire una squadra e un’organizzazione competitiva. Una 
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 Sito di TicinoNews. (19.12.2013). L'ACB riparte dalla Prima Lega Classic! 
http://www.ticinonews.ch/sport/187057/l-acb-riparte-dalla-prima-lega-classic. 
131

 Sito di Ticinonline. (10.12.2013). Gilardi a caccia di soci e soldi per l'FC Ticino. 
http://www.tio.ch/News/Sport/768659/Gilardi-a-caccia-di-soci-e-soldi-per-l-FC-Ticino/. 
Sito del Giornale del Popolo. (10.12.2013). FC Ticino, parte l’azionariato popolare. 
http://www.gdp.ch/sport/calcio/fc-ticino-parte-l%E2%80%99azionariato-popolare-id3021.html. 

http://www.ticinonews.ch/sport/187057/l-acb-riparte-dalla-prima-lega-classic
http://www.tio.ch/News/Sport/768659/Gilardi-a-caccia-di-soci-e-soldi-per-l-FC-Ticino/
http://www.gdp.ch/sport/calcio/fc-ticino-parte-l%E2%80%99azionariato-popolare-id3021.html
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squadra unica attirerebbe tutti gli sponsor che saprebbero di investire in un progetto più 

solido che darebbe loro maggiore visibilità, soprattutto nel caso la squadra venisse in breve 

tempo promossa in Super League. È vero che nessuna squadra ha dei diritti territoriali come 

le franchigie americane, ma il mercato ticinese è limitato e le società non possono trascurare 

questo fatto. Non è comunque un problema circoscritto al solo mondo del calcio, tutti gli 

sport, almeno a livello ticinese, ne sono vittima. Manca totalmente volontà di unire le forze 

per un bene superiore, ognuno vuole fare per sé. 

A livello svizzero, nella Swiss Football League la distribuzione geografica potrebbe essere 

migliore: la regione romanda è poco rappresentata (una sola squadra in Super League) 

mentre, come già ampiamente discusso, il Ticino manca del tutto in Super League. 

Nell’hockey su ghiaccio sono invece le regioni periferiche a essere escluse perché trovare i 

milioni di franchi necessari per un campionato di serie A è praticamente impossibile (ad 

esempio Vallese, Giura, Turgovia sono regioni assenti). La regione zurighese è leggermente 

sovra rappresentata (ZSC, Kloten, Rapperswil, Zugo) ma è una regione molto ricca e 

popolata e non si creano dunque problemi. Sono comunque osservazioni che vogliono 

mettere i puntini sulle i, in generale la distribuzione geografica è buona e funziona, 

sportivamente parlando. Nella pallacanestro manca totalmente la Svizzera tedesca, che per 

questo motivo resta uno sport senza grossi sbocchi per il futuro. Le società presenti in quella 

regione sono numerose, ma la qualità è scarsa e non arrivano oltre determinati livelli (in LNB 

ce ne sono alcune, ma nessuna con l’ambizione della serie A). Si tratta di una situazione 

strutturale, storica; più volte si è cercato di intervenire con incentivi ma senza successo. La 

Lega dovrebbe trovare un modo per includerla in quanto economicamente e come 

grandezza di mercato è essenziale per lo sviluppo della pallacanestro. È però un’operazione 

difficile perché se in Svizzera romanda e in Ticino c’è un'impronta di competitività, nella 

Svizzera tedesca si gioca a pallacanestro per divertimento. Non è un caso che l’hockey su 

ghiaccio, dei tre lo sport più sviluppato, sia anche quello meglio distribuito geograficamente. 

 

I ricavi provenienti dalla vendita dei diritti televisivi distribuiti ai club sono limitati e coprono 

solo una ristretta parte dei costi delle società. Nell’hockey su ghiaccio e nel calcio 

corrispondono ad alcune centinaia di migliaia di franchi per i club di Lega Nazionale A. In 

Challenge League vengono dati 250’000 franchi a ogni club, 9’000 quando una partita viene 

trasmessa in televisione e si gioca in casa e 4’000 se si è la squadra ospite. Nell’hockey su 

ghiaccio il reparto marketing della SIHF tratta le condizioni economiche con le televisioni 

(SRF/Teleclub). I soldi negoziati vengono poi distribuiti in parte equa a tutti i club di Lega 

Nazionale con un quoziente superiore per i club di LNA nel confronto dei club di LNB. Nella 

pallacanestro i ricavi distribuiti sono nulli; nei rari casi in cui una manifestazione importante 

viene trasmessa in televisione, i guadagni vengono distribuiti in minima parte ai club 

interessati. Si tratta comunque di importi di poco conto su cui i club non indicano nemmeno 
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un importo a preventivo. Questo fatto dimostra quanto lo sport svizzero per vivere necessiti 

di enormi sforzi e grande mecenatismo, in quanto i soldi distribuiti dalle leghe alle società 

coprono solo in minima parte le necessità economiche di quest’ultime. Questa limitatezza di 

introiti televisivi è una mancanza fondamentale nello sport svizzero. Nei capitoli 5 e 6 si è 

infatti discusso molto dell’estrema importanza di essi nello sport moderno. Le leghe i club 

devono lavorare per uscire, almeno parzialmente perché non è realistico pensare che in 

Svizzera si possa arrivare alle cifre di altri Paesi sportivamente ben più importanti, da questa 

situazione e rendere lo sport più appetibile al pubblico e agli sponsor e darsi quindi una 

possibilità di crescita. Su questo argomento dovrebbe intervenire molto soprattutto la 

pallacanestro, che come detto in precedenza, svolge le proprie attività di gestione e di 

marketing in maniera insufficiente ai vertici della LNBA e di Swiss Basketball. 

 

Tra quelle analizzate nella teoria, il tipo di struttura societaria più realistico per la realtà 

svizzera e ticinese è quello utilizzato in Germania nel calcio (vedi capitolo 6.2). Visti però tutti 

i limiti dello sport svizzero e ticinese, ricorrere a un investitore locale che garantisce buona 

parte delle risorse necessarie è l’unica strada. L’imprenditore locale che controlla la società e 

mette a disposizione il suo patrimonio finanziario è infatti il sistema adottato in Svizzera ad 

alto livello (ad esempio dall’HC Lugano, dagli ZSC Lions, dal FC Basilea) anche se 

aggiornato con una ripartizione diversa dei rischi. In generale, una gestione di questo tipo 

dovrebbe però essere accompagna da misure atte a migliorare l’organizzazione della società 

e le prospettive future, cosa che raramente avviene, soprattutto nelle realtà più piccole. Ad 

esempio, il Basilea calcio poteva stare relativamente tranquillo con Gisela Oeri (ora sostituita 

da Bernhard Heusler) e la Novartis, ma un club ticinese non può pensare che ci sarà sempre 

qualcuno a mettere a disposizione le proprie risorse personali. Nella pallacanestro, 

attualmente non si può pensare di andare oltre una struttura semiprofessionistica per quanto 

riguarda i giocatori e di volontariato (con limitati rimborsi spese) per i collaboratori. 

In generale, più si dipende da un solo fattore, da un mecenate o dalle entrate di un solo 

sponsor, come succede spesso nello sport svizzero, più risulta difficile poter pianificare le 

proprie attività. Vista la struttura limitata della maggior parte dei club e il fatto che operano in 

un mercato molto piccolo rispetto ad altri Paesi europei, è difficile fare considerazioni 

dettagliate su questo argomento. 

 

In generale la gestione delle società sportive ticinesi è mediocre, soprattutto a causa della 

mancanza di soldi e di personale. Il professionismo all’interno dei club è minimo. Spesso 

idee o attività non possono essere portate avanti a causa di questa mancanza. Nel calcio gli 

intervistati affermano che lo stato finanziario della società è pianificato e controllato 

regolarmente. L’orizzonte temporale di pianificazione è però breve, a causa dall’incertezza 

relativa agli sponsor e alle disponibilità finanziarie nel lungo periodo. Una maggiore sicurezza 
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economica permetterebbe di pianificare con cura gli aspetti economici e sportivi. Mancano 

soprattutto le risorse finanziarie per rimborsare il lavoro dei collaboratori. Avendo un numero 

molto ristretto di lavoratori professionisti, la qualità dell’operato ne risente (non 

necessariamente per l’incapacità dei collaboratori, ma per mancanza di tempo e perché 

pochi collaboratori devono svolgere più funzioni). In questo modo bisogna fare delle scelte di 

priorità e non possono essere portati avanti tutte le idee e i progetti. 

Nell’hockey su ghiaccio si lavora abbastanza bene, vi sono professionisti nel marketing e 

nell’amministrazione; sono le società sportive più organizzate come vere aziende. C’è 

comunque una maggiore concentrazione sul lato sportivo dell’organizzazione, sia per quanto 

riguarda l’allocazione delle risorse sia per la definizione degli obiettivi, tralasciando a volte il 

lato gestionale. Anche il processo di valutazione dell’operato e di raggiungimento degli 

obiettivi è molto più incentrato sul lato sportivo, sia come priorità che come frequenza. Le 

società si affidano a numerosi volontari senza i quali non sarebbe possibile disputare un 

campionato di Lega Nazionale. Con tutte le risorse economiche di cui l’hockey può disporre 

forse bisognerebbe dedicarne qualcuna in più alle attività gestionali, che sono comunque 

molto più sviluppate rispetto a calcio e pallacanestro. Questo discorso non vale 

completamente per tutte le società: quelle più blasonate si appoggiano su numerose risorse 

umane, investendo anche in quel settore. Tutte però potrebbero fare di più a livello di 

gestione dei costi. Generalmente ci sono le risorse per sviluppare le idee e i progetti, anche 

se a volte quelli più grandi devono essere accantonanti. 

Nella pallacanestro si lavora con budget ristretti e molto grazie al volontariato. Neanche tutti i 

giocatori sono professionisti. All’interno dei club manca professionalità a causa della scarsità 

di mezzi finanziari e di cultura manageriale sportiva. L’orizzonte temporale di pianificazione è 

di uno o massimo due anni a causa dell’incertezza delle risorse a disposizione ogni anno e di 

una incapacità gestionale dovuta alla mancanza di professionisti che si possono dedicare 

esclusivamente alle attività del club. Il processo di valutazione dell’operato e di 

raggiungimento degli obiettivi così come di analisi dei rischi avviene in maniera superficiale, 

non analitica, limitatamente alle poche risorse umane disponibili. Si cerca di fare tutto con le 

poche risorse disponibili: non è ipotizzabile lavorare in profondità in quelle attività non di 

prima necessità. Alcuni compiti e ruoli sono definiti e assegnati a determinate persone, ma 

poi inevitabilmente alcune necessità più o meno urgenti sono attribuite a coloro che hanno in 

quel momento le capacità e il soprattutto il tempo per eseguirle. Il numero di dirigenti è 

estremamente limitato. Per i collaboratori è fondamentale l'auto motivazione. Il problema di 

una società basata sul volontariato che non dispone di persone professioniste a livello 

dirigenziale è che manca sempre di più il tempo e la disponibilità di sacrificare quel poco 

tempo libero a favore della società sportiva. 

Soprattutto nella pallacanestro e nel calcio esistono la volontà di implementare determinate 

funzioni gestionali e la consapevolezza della loro importanza, ma mancano le risorse per 
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sviluppare appieno queste idee. In generale le società sportive hanno la tendenza a investire 

le risorse finanziarie nel parco giocatori, tralasciando l’organizzazione che sta dietro alla 

squadra. Manca per tutti la promozione di un modo di gestire la società etico e rispettoso 

delle norme. Non è l’unica causa delle gestioni dubbie e non trasparenti che hanno più volte 

portato al fallimento delle società, ma è sicuramente uno dei motivi. Esistono delle 

disposizioni comportamentali per i giocatori ma non il corrispettivo per i dirigenti. 

 

Per le squadre ticinesi potrebbe essere interessante stipulare dei contratti con le televisioni 

locali, soprattutto per le squadre di calcio (visto che militano in Challenge League e poche 

partite vengono trasmesse dalle televisioni a pagamento) e di pallacanestro (visto che 

nessuna televisione a pagamento trasmette gli incontri). In questo modo avrebbero più 

visibilità e attirerebbero maggiormente potenziali sponsor. La fattibilità dipende però anche 

dalle disposizioni delle leghe. I diritti televisivi per hockey e calcio sono stipulati direttamente 

tra le leghe e le televisioni e non vi sono possibilità di contratti con televisioni locali. Per 

quanto riguarda l’hockey su ghiaccio, la SRG, di cui la RSI fa parte, ha stipulato un contratto 

televisivo con la SIHF. In queste trattative la RSI ha ricevuto il diritto di trasmettere i derby tra 

Lugano e Ambrì-Piotta. Teleticino e molte altre stazioni locali riescono a concludere degli 

accordi con SRG/Teleclub per ottenere un minimo di immagini da trasmettere, ma non hanno 

le possibilità finanziarie, e forse nemmeno l’interesse, per competere contro le altre due 

grandi aziende. Quanto realizzato dalla RSI con i derby di hockey su ghiaccio potrebbe 

essere adottato anche per la trasmissione dei derby di calcio. Nella pallacanestro è 

permesso stipulare degli accordi con le televisioni private per ritrasmettere (quindi in differita) 

partite e commenti con il consenso della RSI. È però difficile reperire persone attive e 

competenti che sappiano mettere in vendita il prodotto pallacanestro in un formato moderno 

e attraente. Nelle ultime due stagioni la RSI ha perlomeno iniziato a trasmettere le gare 

decisive delle finale. 

La presenza dei tre sport sui media locali è generalmente mediocre, unendo i criteri di 

quantità e qualità. Calcio e hockey su ghiaccio dispongono di una buona copertura mediatica 

e questo permette di stipulare interessanti contratti con gli sponsor. Nell’hockey su ghiaccio 

addirittura c’è un’eccessiva mediatizzazione, determinata da una saturazione d’informazioni, 

soprattutto via internet, che si rispecchia, spesso, nella banalità delle notizie. Per la 

pallacanestro la situazione è invece molto differente. Ha infatti una copertura televisiva 

estremamente limitata, quasi nulla, composta quasi esclusivamente da passaggi brevi (come 

anche in radio). Recentemente c’è stato qualche miglioramento grazie a nuovi giornalisti con 

nuove idee e passione per il basket. La presenza sui giornali è discreta anche se di scarsa 

qualità (per mancanza di spirito critico e acume giornalistico soprattutto). Questo determina 

poca conoscenza del prodotto da parte dei consumatori e uno scarso interesse degli 

sponsor. Se manca la visibilità mediatica rimarrà sempre un prodotto per pochi. La 
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pallacanestro deve quindi lavorare a livello svizzero e non solo ticinese per rendersi attrattiva 

nei confronti dei media e poter allargare il proprio mercato. In questo discorso è nuovamente 

fondamentale l’espansione in Svizzera tedesca. 

In generale, in alcune situazioni, si potrebbero rendere i rapporti tra le due parti più 

professionali. Le società potrebbero inoltre migliorare la propria comunicazione con i 

consumatori. 

 

In Ticino, il numero di spettatori che assistono alle partite è sotto la media delle aspettative in 

tutti gli sport. Come già osservato nel capitolo 4.1, poche persone si recano ad assistere agli 

eventi sportivi e gli impianti restano in larga misura non utilizzati durante gli incontri. Alcuni 

intervistati affermano che nel calcio il ristretto numero di spettatori non giustifica la presenza 

di determinate squadre nel rispettivo campionato. Il fatto che ci siano così tante squadre non 

aiuta, si creano mercati troppo piccoli. Nella pallacanestro il numero di spettatori è scarso, 

con una forte propensione a non voler pagare il biglietto d'entrata e uno scarso 

interessamento alla sottoscrizione di abbonamenti. Attorno ai club l’interesse c’è ma non si 

riesce a tramutarlo in una costante presenza alle partite. 

Nel calcio e nella pallacanestro i pochi spettatori sono la conseguenza della scarsa qualità 

del prodotto, del fatto che il mercato è diviso eccessivamente tra le troppe squadre, della 

scarsa presenza sui media e delle attività di marketing insufficienti. Nell’hockey su ghiaccio si 

può pensare di aumentare l’affluenza migliorando l’esperienza degli spettatori, in particolare 

rinnovando le piste. 

 

Per quanto riguarda le attività di marketing interne alle società ticinesi la situazione varia 

molto a dipendenza dello sport. Nella pallacanestro non ci sono collaboratori che si 

occupano del marketing. Le informazioni per il pubblico sono affidate ai media. Esiste una 

piccola offerta di merchandising ma l'interesse da parte dei consumatori è scarso. A volte 

nelle pause delle partite sono organizzati degli piccoli intrattenimenti, come partite di mini 

basket. Il codice d’abbigliamento dei collaboratori è limitato. I VIP e gli sponsor godono di 

qualche riconoscimento e un po’ di visibilità, ma non c’è nessun tipo di offerta elaborata (ad 

esempio serate o cene con squadra, possibilità di ottenere delle tessere omaggio o di 

riservare i posti su richiesta). Una squadra su due è presente sui social network. 

Nel calcio i club hanno dei responsabili marketing e dei collaboratori che si occupano di 

questo tipo di attività. Sporadicamente vengono realizzate delle iniziative per coinvolgere i 

tifosi. Le caratteristiche strutturali degli stadi non permettono di offrire servizi di qualità 

superiore a VIP e sponsor. Una squadra su tre è presente sui social network. 

Anche nell’hockey su ghiaccio le società dispongono di un settore marketing composto da 

più collaboratori. Durante le partite sono organizzati degli eventi per coinvolgere il pubblico. I 

giocatori vengono coinvolti nelle diverse manifestazioni esterne alla pista per avvicinarsi ai 
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tifosi e alla comunità. Gli sponsor e i VIP dispongono di aree dedicate di qualità superiore a 

dipendenza del pacchetto che hanno acquisito. In generale i settore marketing si impegnano 

a gestire con intensità i rapporti con essi. Entrambe le squadre sono presenti sui social 

network. 

In nessuno sport vengono analizzate le caratteristiche demografiche, geografiche e 

psicografiche dei consumatori per migliorare la propria offerta e renderla maggiormente 

personalizzata. 

 

Generalmente non vengono stabilite delle collaborazioni tra le società; questa affermazione 

non sorprende visto lo scarso spirito di collaborazione che esiste tra i diversi club. Le 

collaborazioni ci sono però con altri tipi di servizi non legati direttamente allo sport (ad 

esempio con gli abbonamenti Arcobaleno o con i Trasporti Pubblici Luganesi che permettono 

agli spettatori di raggiungere gli impianti a prezzo scontati o gratuitamente, o con la Lugano 

Card tramite la quale beneficiare di sconti sul prezzo del biglietto). Molte società si dicono 

comunque pienamente disponibili a discutere di eventuali collaborazioni. Qualcuno ha 

introdotto l’idea della polisportiva, sicuramente interessante ma che non verrà qui discussa. 

 

È anche da migliorare la qualità della relazione tra le società e le istituzioni. La 

collaborazione tra le due parti è infatti insufficiente. Raramente vengono definiti degli obiettivi 

in comune. Questo porta ad incomprensioni e le società a credere che le istituzioni debbano 

risolvere tutti i loro problemi. In generale le istituzioni aiutano molto le società per quanto 

riguarda i settori giovanili ma in misura insufficiente le prime squadre. I Comuni e il Cantone 

non potrebbero in ogni caso aiutare tutte le attuali squadre. Nuovamente, ridurre il numero di 

squadre nelle massime serie sembra essere la soluzione. Le istituzioni potrebbero in questo 

modo concentrare i propri sforzi ed essere molto più efficaci nei loro interventi. Per quanto 

riguarda Lugano, la città sostiene le società gestendo i costi di manutenzione degli impianti 

sportivi, sostenendo finanziariamente i settori giovanili attraverso un fondo di 500'000 franchi 

all’anno ripartito tra tutte le società. In una realtà come quella svizzera e ticinese è 

estremamente importante la collaborazione tra le due parti per portare avanti con successo 

un progetto sportivo. 

 

In generale la situazione degli impianti sportivi, come già analizzato nel capitolo 4.1, è 

abbastanza buona in Svizzera tedesca, ma insufficiente in Ticino e Svizzera francese. 

Soprattutto in queste regioni andrebbero realizzati degli interventi, principalmente per quanto 

riguarda gli spazi bar/ristorante/lounge, lavori generali di ammodernamento e migliori 

posteggi. Un punto positivo è che solitamente sono raggiungibili facilmente. Impianti moderni 

garantirebbero maggiori entrate economiche sia ai club che alle leghe. In Ticino è evidente 

che senza un palazzetto dello sport e uno stadio moderno non c’è un reale futuro per lo sport 
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di squadra perché solo con moderne strutture si possono auspicare maggiori introiti dati dal 

catering, da posti di qualità superiore e dalla pubblicità. Parallelamente alle attività sportive, 

potrebbero essere usati come centro di incontri e di aggregazione tramite l’installazione di 

centri commerciali e la programmazione di spettacoli ed eventi per poterlo utilizzare durante 

tutto l’arco dell’anno e aumentarne la visibilità e la resa economica. Costruire delle 

infrastrutture di proprietà sarebbe fattibile solo unendo il settore pubblico e quello privato; la 

soluzione migliore sarebbe quella di un finanziamento pubblico privato (Partenariato 

Pubblico Privato). 

Nella situazione attuale, degli stadi nuovi non sarebbero giustificati nel calcio. Nel caso si 

decidesse di creare un’unica squadra di vertice il discorso sarebbe allora diverso. Un 

impianto moderno sarebbe anche necessario per disputare le eventuali competizioni 

europee. 

Nell’hockey su ghiaccio lo stato delle piste in Svizzera non rispecchia gli enormi progressi 

fatti da questo sport a livello internazionale. Tante piste in Svizzera sono vetuste e non più 

adatte alle esigenze odierne. C’è un grande bisogno di ampliare e modernizzare gli spazi di 

ristorazione e gli spazi VIP per poter dare ai sostenitori maggiori agevolazioni e agli sponsor 

maggiori possibilità di fare business e quindi attirando nuovi potenziali partner, sponsor e 

investitori. Le piste moderne vengono già progettate in quest’ottica, con dei settori VIP e 

spazi gastronomici di alto livello, come ad esempio la Bossard Arena di Zugo. Un grosso 

problema delle piste da hockey riguarda le possibilità di un utilizzo alternativo, oltre alle 

partite di hockey, che possano generare introiti che permettano di coprire i costi di 

manutenzione. È un’impresa difficile visto le particolarità di una pista di ghiaccio. Inoltre, la 

manutenzione annuale di una pista di ghiaccio costa molto. Questi due fattori scoraggiano in 

maniera importante eventuali interessi privati di costruzione. 

Nella pallacanestro la situazione è molto arretrata in quanto non esistono particolari strutture 

ma ci si affida alle palestre scolastiche o a estemporanee iniziative private (come ad 

esempio il Palabasket a Bellinzona costruito anni fa da Sergio Ponzio o la palestra 

dell’Istituto Elvetico finanziato da Sergio Mantegazza qualche anno dopo). I palazzetti, a 

parte quello di Friburgo, non esistono. Le infrastrutture utilizzate sono in genere inadeguate: 

manca il parquet, hanno canestri inadeguati, spazi ristretti, una scarsa capienza di pubblico. 

In Svizzera si potrebbero adattare delle strutture esistenti, specialmente a Ginevra, Losanna 

e Zurigo, cercando la coabitazione con altri sport. Il palazzetto multifunzionale è ideale ma 

non per più di due sport (pallacanestro e pallavolo). Dovrebbe ospitare le gare agonistiche e 

gli allenamenti. Infrastrutture adeguate sono anche necessarie per partecipare a eventuali 

eventi internazionali, come le coppe europee. Allo stesso tempo dovrebbero essere 

funzionali per ospitare manifestazioni quali concerti, congressi, ecc. che l'occuperebbero e lo 

sfrutterebbero quando non utilizzato dallo sport. Lugano oggi non ha più la possibilità di 

avere parcheggi pubblici, motivo per cui un privato potrebbe costruire i parcheggi necessari 
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alle partite e all'istallazione del palazzetto e renderli pubblici a pagamento durante il resto del 

tempo. 

 

In generale i club svolgono un ottimo lavoro di formazione dei giovani. Nel calcio, il Locarno 

ha vinto per quattro anni consecutivi il trofeo M21, che premia la squadra che utilizza per più 

minuti nell’arco del campionato giocatori sotto i ventuno anni132. A livello svizzero non è 

passato inosservato il salto di qualità operato dalla nazionale maggiore. Nell’hockey su 

ghiaccio la Lega non compie nessuna azione concreta per favorire l’inserimento dei giovani. 

L’hockey giovanile viene però promosso molto da parte della federazione (SIHF) e da parte 

dei suoi partner come PostFinance, che da indirettamente un aiuto importante alle sezioni 

giovanili dei club: i ricavi dei PostFinance Top Scorer vanno infatti direttamente nelle casse 

dei settori giovanili. In generale le società impiegano in maniera consistente i giovani e i 

risultati si vedono anche con la squadra nazionale, che ha recentemente ottenuto ottimi 

risultati. Nella pallacanestro, i club tentano di puntare sui giovani, ma la materia prima è 

scarsa e mancano le risorse umane e finanziarie per avere buoni formatori e giocatori 

indigeni. I movimenti giovanili dovrebbe servire allo scopo ma non sempre si riesce a creare 

la giusta collaborazione con le prime squadre. È un aspetto importante su cui bisognerebbe 

lavorare perché i movimenti giovanili di Massagno e Lugano ottengono spesso buoni e ottimi 

risultati sportivi a livello svizzero. La Lega sta progressivamente riducendo il numero di 

giocatori stranieri autorizzati a giocare ma si sta rivelando una scelta fallimentare, perché nel 

contempo non si sono create le basi per produrre un numero di giocatori locali sufficiente per 

colmare i buchi lasciati dagli stranieri. Inoltre, ridurre gli stranieri fa aumentare il costo di 

quelli indigeni, non sempre all'altezza, e di conseguenza i costi che i club devono sostenere. 

È un esempio della scarsa capacità della Lega, che si è limitata a copiare quanto fatto in 

Francia, Italia e Spagna, non sempre con grandi risultati. A testimonianza di ciò, i risultati 

della squadra nazionale continuano a essere molto deludenti. Se la Lega e Swiss Basketball 

non fanno gran che, è anche vero che sono i club a dover curare la formazione quale 

investimento societario. 

 

In Svizzera, nel calcio e nell’hockey su ghiaccio, un sistema a campionato chiuso sarebbe 

fattibile economicamente e sportivamente. Potrebbe essere la soluzione ottimale perché 

anche se non garantirebbe un totale equilibrio sportivo, darebbe stabilità ai campionati e 

garantirebbe maggiori guadagni. In questo modo le società che dispongono delle 

infrastrutture e della solidità finanziaria necessarie potrebbero gestire sull’arco di più anni il 

loro operato con investimenti controllati e oculati. Inoltre, molte squadre non possono 

comunque realisticamente ambire a essere promosse, né molte volte lo vogliono. 

                                                        
132

 Sito della Swiss Football League. Trophée M21. 
http://www.sfl.ch/fr/challengeleague/trophees/trophee-m21. 

http://www.sfl.ch/fr/challengeleague/trophees/trophee-m21
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Nell’hockey probabilmente permetterebbe ai club di controllare meglio l’aumento drastico 

degli stipendi. Un sistema di campionato chiuso andrebbe più sul lato dell’intrattenimento e 

meno su quello sportivo. Come spiegato nel capitolo 6.3, ci sarebbe il problema della cultura 

sportiva europea che mal si coniuga con un sistema di questo tipo che non prevede 

promozioni e retrocessioni. In Europa, contrariamente al Nord America, si ha una mentalità 

basata sul risultato sportivo e quindi il tifoso vuole un sistema di promozione e relegazione. 

Non sarebbe dunque scontato, anzi, garantire un maggiore interesse da parte del pubblico. 

In ogni caso sarebbe un processo di transizione molto difficile che richiederebbe numerose 

trattative e studi per essere attuato con successo. È però interessante che gli intervistati 

ritengano possibile e vantaggiosa una sua introduzione. Nella pallacanestro attuale non ci 

sono i presupposti per una eventualità simile. Troppi club sono troppo fragili per poter 

garantire un’alta qualità e stabilità che un sistema del genere richiede. Molto probabilmente 

per molti club la mancanza di promozione o relegazione sarebbe un rifugio o una scappatoia 

verso situazioni di risparmio strutturale. Il discorso potrebbe essere differente nel caso 

venissero determinate delle regole e dei requisiti ben precisi che le squadre partecipanti 

dovrebbero rispettare, anche se sarebbe comunque da verificare quante di queste squadre 

riuscirebbero a garantire questa situazione nel lungo termine. In ogni caso è un discorso 

molto teorico in riferimento alla realtà cestistica svizzera: queste soluzioni appartengono a 

leghe e campionati di livello di livello nettamente superiore rispetto a quello svizzero, in cui il 

basket è soltanto parzialmente cosa per professionisti, siano essi giocatori, allenatori, addetti 

ai lavori. 

Anche un tetto salariale potrebbe essere utile: avrebbe la funzione di tenere sotto controllo i 

costi evitando spese folli per la realtà ticinese e svizzera, al contrario di quanto, a volte, 

accade ora. Attualmente non sarebbe però praticabile a causa delle disposizioni del diritto 

svizzero ed europeo sul lavoro. Le società dovrebbero quindi semplicemente imparare a 

saper pianificare la propria attività anche senza vincoli di questo tipo. 

 

 

Gli aspetti principali che emergono da questa analisi sono i seguenti. Nel calcio la realtà 

svizzera tedesca è ben sviluppata, le società sono dotate di infrastrutture moderne e quasi 

tutta la Super League è composta da squadre di quella regione. In Ticino non ci sono 

abbastanza risorse per avere tre o quattro squadre ad alto livello, che devono attualmente 

accontentarsi di campionati anonimi il più delle volte. Concentrando gli sforzi, eleggendo una 

squadra principale o creandone una apposta, si potrebbe creare una realtà solida, che possa 

portare risultati sportivi accompagnati da un equilibrio economico duraturo. 

Nell’hockey su ghiaccio i club sono dotati di una buona organizzazione. In Ticino due 

squadre possono essere tante in alcuni momenti, servono tante risorse e non sempre è 

facile raccoglierle. La situazione però non è critica come nel calcio. Sia Lugano che Ambrì-
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Piotta sono società molto radicate nella mente dei consumatori, non sarebbe pensabile unirle 

o eleggerne una a principale. La priorità in questo sport è quella di sistemare le piste per fare 

un ulteriore salto di qualità. Le società dovrebbero inoltre sforzarsi nel migliorare 

ulteriormente il proprio apparato gestionale, a volte ancora sacrificato. 

Nella pallacanestro è l’intero movimento che fa fatica. Manca soprattutto il coinvolgimento 

della Svizzera tedesca e la capacità di vendere il prodotto sportivo ai media e ai 

consumatori. In Ticino due squadre possono convivere anche se la soluzione ottimale 

sarebbe avere una squadra principale in LNA e una o due squadre di formazione in LNB. 

Addirittura tre club in LNA come prima del fallimento della SAV Vacallo è impensabile, 

sarebbero troppe sia per la ricerca degli sponsor, sia per la ripartizione dei giocatori. Bisogna 

anche migliorare notevolmente il passaggio dalle squadre giovanili alle prime squadre. In 

una realtà così povera di risorse finanziarie è essenziale puntare sui giovani locali. 

 

 

8. Conclusione 
 

Nel lavoro sono stati presi in considerazioni diversi elementi legati allo sport, alcuni specifici 

alla Svizzera, altri riferiti al contesto internazionale e altri ancora allo sport in generale. 

Sono stati analizzati i principi e i modelli teorici di gestione delle società sportive, comprensivi 

delle attività di marketing. Il settore dello sport ha alcune caratteristiche particolari rispetto 

agli altri settori che ne determinano alcune particolarità gestionali. Queste caratteristiche 

sono: il prodotto sportivo è un’opera congiunta di due imprese (due squadre) e non solo di 

una; crea tanto più interesse quanto maggiore è l’incertezza sul suo risultato finale; 

un’impresa (una squadra) non ha quindi interesse a diventare monopolista del settore. Nel 

corso del tempo, la vendita dei diritti televisivi e la ripartizioni dei guadagni che ne derivano 

sono diventati due elementi che influenzano notevolmente l’andamento di una lega o di un 

club. A livello gestionale una società deve svolgere quattro processi fondamentali: 

pianificazione, organizzazione, direzione e valutazione, ognuno composto da diverse attività. 

È molto importante l’adozione di un modello che aiuti a prevenire la commissione di reati 

sportivi. Un dirigente sportivo deve anche considerare le questioni legali ed etiche che 

riguardano la gestione della società, per evitare l’insorgere di situazioni compromettenti. Una 

buona comunicazione interaziendale è fondamentale per questi scopi. La gestione delle 

infrastrutture è un altro aspetto cruciale: impianti sportivi moderni sono essenziali per 

garantire un’alta qualità del prodotto offerto e per aumentare i ritorni economici. Nei 

campionati di calcio dove lo stadio di proprietà è la norma, le percentuali di utilizzo medio 

degli stadi sono le più alte. Per quanto riguarda le attività di marketing, il processo di 

marketing sportivo è composto da quattro fasi: identificazione delle opportunità relative al 

marketing, sviluppo di una strategia di marketing, pianificazione del marketing mix, 
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implementazione e controllo della strategia di marketing. Per migliorare le vendite del proprio 

prodotto è necessario espandere e arricchire la relazione con i consumatori. Tra le società e 

gli sponsor sono richieste sempre maggiori interazioni per la promozione del prodotto 

sportivo e del prodotto dello sponsor. In generale, le società devono fornire ai consumatori 

motivazioni per supportare il club e assistere alle partite che vadano oltre la partita stessa e il 

successo sportivo e aumentare la loro fidelizzazione. La comunicazione diretta verso i 

consumatori è fondamentale. Per posizionare il prodotto nella mente dei consumatori 

bisogna utilizzare il processo di brandizzazione. 

Sono inoltre stati definiti e studiati i due sistemi sportivi principali: quello europeo e quello 

nordamericano. Quello europeo è caratterizzato dalla massimizzazione dell’utilità e dal 

risultato sportivo come obiettivi primari delle società, da una spesso bassa incertezza del 

risultato e dall’assenza di strumenti per favorire l’equilibrio competitivo, da una struttura dei 

campionati aperta, dalla divisione delle entrate principalmente in base ai risultati sportivi e da 

un forte legame tra i club e il territorio. Quello nordamericano invece dalla massimizzazione 

del profitto come obiettivo delle società e delle leghe, dalla promozione dell’incertezza del 

risultato, da una divisone equa delle entrate e dall’allocazione geografica delle squadre in 

base a logiche di mercato. Relativamente all’incertezza del risultato, è stato osservato come 

se nel breve periodo il sistema americano riesce a portare un numero più alto di squadre alla 

vittoria finale rispetto a quello europeo, nel lungo periodo in entrambi i sistemi si creano dei 

ristretti gruppi di squadre molto più vittoriose delle altre. 

Infine, sono state analizzate la struttura e l’organizzazione dei campionati svizzeri di calcio, 

hockey su ghiaccio e pallacanestro. Sono state descritte le caratteristiche, le attività e le 

politiche delle diverse leghe. Dei singoli campionati è stata analizzata la distribuzione 

geografica delle squadre tra i diversi Cantoni e la situazione degli impianti delle singole 

società. Da queste analisi è emerso che l’Associazione Svizzera di Football è 

un’organizzazione solida che sta facendo passi in avanti. In Super League domina la 

Svizzera tedesca, sia per presenza geografica, sia per qualità delle infrastrutture. La media 

di spettatori a partita è buona mentre la percentuale di utilizzo medio degli stadi non è molto 

alta. In Ticino gli stadi sono antiquati e ampiamente sottoutilizzati. Il Ticino è anche sovra 

rappresentato: nessun altro Cantone ha così tante squadre in rapporto al numero di abitanti. 

La Swiss Ice Hockey Federation è anch’essa un’organizzazione solida che sta crescendo. La 

distribuzione geografica delle squadre è molto buona e copre le tre regioni linguistiche 

principali. In molti casi le infrastrutture necessiterebbero di interventi di ammodernamento o 

di essere sostituite da nuovi impianti, ma la media di spettatori a partita è eccellente e la 

percentuale di utilizzo medio delle piste buona. Entrambe le società ticinesi sono al di sotto 

di queste medie. La situazione di Swiss Basketball e della Lega Nazionale di Basket è invece 

molto più arretrata. La distribuzione geografica delle squadra non comprende la Svizzera 
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tedesca, le società non dispongono di infrastrutture adatte, il numero di spettatori è molto 

basso e mancano politiche di marketing efficaci. 

Nonostante nell’ultimo anno sono fallite due società, considerando i tre sport, il Ticino è 

assieme a Berna il Cantone con più rappresentative e il secondo come rapporto tra numero 

di squadre e numero di abitanti dietro al Canton Giura, che però ha cinque squadre in meno. 

 

Attraverso la realizzazione di alcune interviste ai rappresentanti delle società sportive ticinesi 

di calcio, hockey su ghiaccio e pallacanestro e ad altri esponenti della realtà sportiva 

ticinese, si è successivamente voluto capire come fossero effettivamente considerate le 

diverse realtà sportive svizzere e ticinesi e su quali aspetti le società e le leghe debbano 

concentrarsi per svilupparsi e migliorare il prodotto offerto. Gli aspetti essenziali da 

considerare emersi dalle interviste sono i seguenti. Nel calcio, a livello svizzero, la realtà 

svizzera tedesca è ben sviluppata e domina la Super League sia per qualità degli stadi che 

numero di squadre. Non può essere un caso che i fallimenti e le difficoltà economiche 

elencate nel capitolo 4.2 riguardino esclusivamente società romande e ticinesi. A livello 

ticinese, invece, non ci sono risorse sufficienti per avere tre o quattro squadre ad alto livello; 

bisogna unire le poche risorse disponibili e creare una squadra di punta. 

Nell’hockey su ghiaccio, a livello svizzero, i club sono dotati di una buona organizzazione 

anche se i costi a volte diventano eccessivi per una realtà sportiva come quella elvetica. La 

priorità, per garantire un ulteriore salto di qualità, è quella di dotarsi di infrastrutture moderne. 

In Ticino due squadre possono coesistere. 

Nella pallacanestro è l’intero movimento svizzero a essere in difficoltà. La Svizzera tedesca è 

totalmente esclusa e manca la capacità di vendere il prodotto. I problemi si autoalimentano: 

mancano le risorse e quindi non si può investire per migliorare il prodotto, i consumatori non 

aumentano e di conseguenza nemmeno le entrate monetarie, rimanendo un prodotto poco 

considerato dai consumatori rimane escluso anche dai media e dunque rimane poco 

attrattivo per gli sponsor, non essendoci sponsor mancano le risorse. I singoli club 

dovrebbero concentrarsi maggiormente sui movimenti giovanili. In Ticino la soluzione 

ottimale sarebbe di avere una squadra in LNA e una in LNB. 

In generale c’è spesso la tendenza a investire le risorse a disposizione quasi esclusivamente 

nel parco giocatori tralasciando completamente o quasi gli aspetti gestionali e organizzativi. 

Ogni tanto sarebbe più opportuno pensare più in là della partita successiva e dello straniero 

da comprare per vincerla e decidere piuttosto di investire in progetti più a lungo termine. Un 

altro importante problema generale riscontrato è la totale mancanza di collaborazione tra le 

società. Ogni club pensa per sé e in questo modo tutti ne risentono perché nessuno o pochi 

hanno i mezzi per emergere sopra gli altri. Anche quando questo succede, non si crea 

comunque una situazione di efficienza. È vero che non si ottengono profitti con lo sport in 

Svizzera e che l’aspetto sportivo del risultato è quello che conta di più, ma una maggiore 
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collaborazione e unione di intenti e uno sguardo più verso il lungo periodo sarebbero 

auspicabili e permetterebbero di migliorare il prodotto sportivo ticinese. I mecenati sono 

sempre di meno e non possono sempre far fronte a tutti gli impegni finanziari e non che lo 

sport professionistico moderno richiede. Per quanto riguarda il calcio e la pallacanestro, nei 

Paesi confinanti viene offerto un prodotto sportivo di qualità superiore rispetto a quella offerta 

in Svizzera. Se non si riesce a offrire un prodotto di buona qualità il consumatore può 

tranquillamente rivolgersi altrove. È un ulteriore motivo e stimolo per migliorare la qualità del 

prodotto. 

Per quanto riguarda la struttura societaria, rispetto alle realtà analizzate e ai principi teorici 

studiati, le realtà ticinesi sono troppo distaccate per poter fare considerazioni approfondite. 

Infine, in merito all’implementazione di un sistema sportivo ispirato a quello nordamericano 

senza promozioni e retrocessioni, gli intervistati sono favorevoli da un punto di vista teorico 

riconoscendogli numerosi vantaggi, ma allo stesso tempo hanno constatato la sua 

inattuabilità dovuta alla mentalità sportiva europea, che mal si concilia con un meccanismo 

del genere. 

Migliorare la qualità del prodotto sportivo svizzero e ticinese è dunque possibile, a 

condizione di concentrarsi sugli elementi esposti nel corso del lavoro. 

 

In questo lavoro sono stati presi in considerazione molti elementi: la struttura e 

l’organizzazione dei campionati svizzeri, la rappresentanza dei diversi cantoni nei massimi 

campionati, la variazione delle squadre vincitrici nel corso delle edizioni, gli aspetti teorici di 

gestione di una società, le attività di marketing che i club possono sviluppare, i sistemi 

sportivi europeo e nordamericano. Per continuare il lavoro bisognerebbe analizzare in modo 

molto più dettagliato ognuno di questi elementi. Sarebbe estremamente interessante anche 

realizzare un’indagine tra i consumatori ticinesi, e potendo anche svizzeri, per capire cosa 

vogliono in quanto consumatori dal prodotto sportivo e cosa pensano della situazione attuale 

dello sport ticinese e svizzero. Si potrebbe inoltre estendere la ricerca interpellando le 

compagnie televisive e i giornali per comprendere più approfonditamente la relazione tra loro 

e lo sport e capire come si potrebbe creare una situazione maggiormente profittevole per 

entrambi. Anche le analisi riguardanti la struttura dei campionati potrebbero essere 

ulteriormente approfondite, valutando eventuali modifiche da apportare alla struttura delle 

leghe svizzere o approfondendo le statistiche sulle vittorie e sulle finaliste nella storia dei 

campionati o in determinati periodi di esso. Andrebbero pure analizzate in profondità le 

politiche sui movimenti giovanili e sull’inserimento dei giovani nelle prime squadre 

confrontandoli con i risultati delle nazionali maggiori degli sport in questione. Da ultimo si 

potrebbe iniziare un dialogo approfondito con le singole società e con le singole leghe per 

elaborare delle soluzioni concrete e dei programmi specifici da attuare per migliorare il 

prodotto sportivo offerto dalle singole entità.  
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Sito di Wikipedia. Ligue nationale de basket-ball. 
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http://en.wikipedia.org/wiki/Ownership_of_Arsenal_F.C. 

Sito di Wikipedia. Professional sports league organization. 
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Allegato 1 – Domande ai dirigenti delle società ticinesi 

Tesi di Master – gennaio 2014 

Egregio Signor xxx, 

 

sono uno studente che sta completando il Master in Business Administration presso la 

SUPSI di Manno. Per la tesi sto realizzando un lavoro sulla gestione delle società sportive. 

Attraverso lo studio dei principi teorici sul management e sul marketing dello sport e l’analisi 

dei modelli utilizzati dalle società e dalle leghe sportive all’estero, l’obiettivo è di verificare 

quali elementi gestionali e strutturali si potrebbero introdurre, migliorare o modificare nello 

sport ticinese e svizzero. Gli sport presi in considerazione sono il calcio, l’hockey su ghiaccio 

e la pallacanestro. 

Per raggiungere l’obiettivo il suo contributo è fondamentale. Le chiedo pertanto di voler 

gentilmente rispondere alle domande presenti nel seguente questionario. Sono domande 

semi-aperte, in diversi casi composte da più sottodomande. Non deve necessariamente 

rispondere a tutte le sottodomande, spesso sono poste per far nascere delle idee 

all’intervistato. Nel caso lo ritenesse opportuno, non esiti ad aggiungere sue considerazioni 

non esplicitamente richieste dal questionario. 

Le domande sono suddivise in quattro gruppi: il primo è relativo alla struttura del campionato 

e alla lega, il secondo alla gestione della società, il terzo alle attività di marketing e l’ultimo ad 

argomenti vari. 

 

Nel rispondere alle domande non dovrà tenere in considerazione tutti e tre gli sport ma 

unicamente quello a cui lei fa riferimento. 

 

Le risposte verranno utilizzate per elaborare delle considerazioni generali e non per parlare 

delle singole società. 

 

 

Campionato, Lega 

 Come valuta il potere economico e politico della lega del proprio sport? Come società 

avete l’impressione di essere presi in considerazione e ascoltati dalla lega? A vostro 

parere ci sono delle società privilegiate (quelle più ricche/povere, di una certa 

regione, ecc.)? 

 Nel proprio sport, come valuta la distribuzione geografica delle squadre? Ci sono 

regioni/città sovra/sottorappresentate? 

 Quale sarebbe il numero ideale di squadre ticinesi nel campionato del proprio sport? 

Nel caso ritenga siano troppe o troppo poche, quali problemi crea questa situazione? 

Come si potrebbe ottimizzare la situazione (fusioni, separazioni, collaborazioni, 

ricollocazioni in serie A/B, ecc.)? 
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 Come funziona la vendita e la ripartizione dei diritti televisivi nel proprio sport? Come 

ridistribuisce i guadagni la lega? 

 Un sistema a campionato chiuso, come quello nordamericano, senza promozioni e 

relegazioni, è pensabile sportivamente e finanziariamente in Svizzera? Perché? E un 

tetto salariale? Che effetti avrebbe? 

 

Management 

 Esiste un processo di pianificazione all’interno della società? Vengono fissati degli 

obiettivi ufficiali per tutta l’organizzazione e viene deciso come raggiungerli? Con che 

limite temporale vengono fissati? 

 I ruoli all’interno della società sono suddivisi in modo chiaro? Ogni collaboratore 

conosce il ruolo dei suoi colleghi? 

 Per quanto riguarda i dirigenti, ritiene che ci sia il giusto equilibrio tra il delegare i 

compiti ai vari collaboratori e l’assumersi il ruolo di leader? Ritiene che i collaboratori 

vengano motivati e stimolati dai dirigenti? 

 Esiste un processo di valutazione dell’operato e del raggiungimento degli obiettivi 

all’interno della società? 

 All’interno della società esiste un processo di analisi dei rischi, sia per le operazioni 

verso l’esterno, sia per quanto viene fatto all’interno? Se sì, come funziona? 

 Esiste un codice etico o un codice morale da seguire all’interno della società? Come 

viene promosso tra i collaboratori? 

 C’è un sistema disciplinare per chi non rispetta le regolamentazioni della società? 

 Ritiene manchi qualcosa alla vostra società e in generale alle società del proprio 

sport per poter migliorare la propria gestione? Se sì, che cosa (persone, soldi, ecc.)? 

Ci sono delle idee o delle attività che non vengono portate avanti perché mancano le 

risorse? A che livello è il professionismo dei collaboratori all’interno della società? 

 Qual è secondo lei il miglior tipo di struttura societaria nel proprio sport? Perché 

(brevemente)? 

o Imprenditore locale che controlla la società (e mette a disposizione il suo 

patrimonio finanziario). 

o Imprenditore estero che controlla la società. 

o La società è controllata da una holding che detiene la maggioranza delle 

azioni ed è quotata in borsa. 

o Un’organizzazione indipendente, senza fini di lucro, democratica (un uomo, 

un voto) e posseduta cooperativamente gestisce la società attraverso un 

sistema di rappresentanza. 

o I soci pagano una quota annuale che garantisce loro il diritto di eleggere un 

presidente e i membri che curano l’amministrazione del club. 
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o Associazione senza fini di lucro con il sistema 50+1; il potere decisionale 

rimane all’associazione in quanto essa deve sempre detenere il 50% più un 

voto della società, impedendo che la società possa essere controllata da un 

solo individuo. I membri hanno poi l’incarico di eleggere i quadri dirigenziali. 

In generale che considerazioni ha in merito alla struttura societaria? 

 

Marketing 

 Potrebbe essere possibile stipulare dei contratti televisivi a livello locale (RSILA2, 

Teleticino) per trasmettere le partite con una certa regolarità e non solo in casi 

eccezionali (scontri per la promozione/relegazione, gare di playoff da dentro o fuori, 

derby, ecc.)? 

 Come valuta la presenza del proprio sport sui media ticinesi e svizzeri (giornali, radio, 

televisione)? Cosa si potrebbe modificare, migliorare o introdurre? Come comunicate 

con i media e con il pubblico? 

 Esiste un reparto marketing o un gruppo di collaboratori all’interno della società che si 

occupa di attività di marketing? 

 Come valuta il numero di spettatori che assistono alle partite? E più in generale il 

numero di tifosi (che non per forza assistono fisicamente alle partite)? 

 Cosa viene fatto per raggiungere gli spettatori e i potenziali spettatori, migliorare la 

loro esperienza e instaurare una relazione di lungo periodo con essi (ad esempio 

promozioni speciali, contatti diretti con gli spettatori fedeli, collaborazioni con gli 

sponsor per offrire gadget, ecc., spettacoli durante gli intermezzi, attività pubblicitarie, 

ecc.)? 

 La società cerca di dare un’immagine positiva e uniforme di se stessa (dress code 

ufficiale, rappresentazioni grafiche dei colori/stemma/nome della società su qualsiasi 

materiale stampato come biglietti, volantini, striscioni, ecc., design dello 

stadio/pista/palazzetto, ecc.)? 

 Vengono realizzate delle collaborazioni a livello di marketing con le altre società 

ticinesi, anche di un altro sport (ad esempio se si assiste a un incontro di una società 

ticinese, al prossimo incontro di un’altra società ticinese, anche di un altro sport, si 

entra a prezzo ridotto o gratuitamente)? 

 Vengono analizzate le caratteristiche demografiche, geografiche e psicografiche degli 

spettatori con l’obiettivo di migliorare e rendere più personale la propria offerta? 

 Come vengono curati i rapporti con gli sponsor e con i VIP? Ricevono un servizio 

differenziato? Ci sono delle aree dedicate a loro? 
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Vario 

 Nel proprio sport, quali sono le società sportive che funzionano meglio secondo lei 

(esempi concreti)? Perché (brevemente)? 

 Quali sono i vantaggi nell’essere un presidente di una società sportiva in Ticino e in 

Svizzera nel proprio sport (ad esempio notorietà, guadagni, nessuno, ecc.)? 

 Qual è la situazione delle piste? Andrebbero fatti degli interventi? Quali (più posti a 

sedere, spazi bar/ristorante/lounge, lavori generali di ammodernamento, migliori 

posteggi, ecc.)? Ritiene siano facilmente raggiungibili sia con i mezzi privati, sia con i 

trasporti pubblici? Andrebbero collocati in altri posti, vicino magari ad altri tipi di 

infrastrutture? Piste moderne portano dei vantaggi alle società e al campionato? 

Quali? Come potrebbero essere usati oltre che per lo sport in questione? Costruire 

delle piste di proprietà è fattibile? 

 La società punta sui propri giovani? Cosa viene fatto in proposito? Quali azioni 

compie la lega per favorire l’inserimento e la promozione dei giovani nelle prime 

squadre? 

 

 

La ringrazio nuovamente per la preziosa collaborazione. 

 

Niccolò Poretti 
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Egregio Signor xxx, 

 

sto completando il Master in Business Administration presso la SUPSI di Manno. Per la tesi 

sto realizzando un lavoro sulla gestione delle società sportive. Attraverso lo studio dei 

principi teorici sul management e sul marketing dello sport e l’analisi dei modelli utilizzati 

dalle società e dalle leghe sportive all’estero, l’obiettivo è di verificare quali elementi 

gestionali e strutturali si potrebbero introdurre, migliorare o modificare nello sport ticinese e 

svizzero. Gli sport presi in considerazione sono il calcio, l’hockey su ghiaccio e la 

pallacanestro. 

Per raggiungere l’obiettivo il suo contributo è fondamentale. Le chiedo pertanto di voler 

gentilmente rispondere alle domande presenti nel seguente questionario. Sono domande 

semi-aperte, in diversi casi composte da più sottodomande. Non deve necessariamente 

rispondere a tutte le sottodomande, spesso sono poste per far nascere delle idee 

all’intervistato. Nel caso lo ritenesse opportuno, non esiti ad aggiungere sue considerazioni 

non esplicitamente richieste dal questionario. 

Le domande sono suddivise in quattro gruppi: il primo è relativo alla struttura dei campionati 

e alle leghe, il secondo alla gestione della società, il terzo alle attività di marketing e l’ultimo 

ad argomenti vari. 

Nel caso avesse delle domande non esiti a contattarmi o a scrivere i suoi dubbi nelle 

risposte. 

 

Nel rispondere alle domande dovrà tenere in considerazione tutti e tre gli sport, calcio, 

hockey su ghiaccio e pallacanestro. 

 

Campionato, Lega 

 Come valuta il potere economico e politico delle tre leghe? Ritiene che le società 

siano prese in considerazione e ascoltate dalle leghe? A suo parere ci sono delle 

società privilegiate (quelle più ricche/povere, di una certa regione, ecc.)? 

 Nei tre sport, come valuta la distribuzione geografica delle squadre? Ci sono 

regioni/città sovra/sottorappresentate? 

 Quale sarebbe il numero ideale di squadre ticinesi nei vari campionati? Nel caso 

ritenga siano troppe o troppo poche, quali problemi crea questa situazione? Come si 

potrebbe ottimizzare la situazione (fusioni, separazioni, collaborazioni, ricollocazioni 

in serie A/B, ecc.)? 

 Come funziona la vendita e la ripartizione dei diritti televisivi in questi sport? Come 

ridistribuisce i guadagni la lega? 
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 Un sistema a campionato chiuso, come quello nordamericano, senza promozioni e 

relegazioni, è pensabile sportivamente e finanziariamente in Svizzera? Perché? E un 

tetto salariale? Che effetti avrebbe? 

 

Management 

 Come giudica la gestione delle società sportive ticinesi nel calcio, hockey e 

pallacanestro? 

 Ritiene manchi qualcosa alle società per poter migliorare la propria gestione? Se sì, 

che cosa (persone, soldi, ecc.)? Ci sono delle idee o delle attività che non vengono 

portate avanti perché mancano le risorse? A che livello è il professionismo dei 

collaboratori all’interno della società? 

 Qual è secondo lei il miglior tipo di struttura societaria per queste squadre? Perché 

(brevemente)? 

o Imprenditore locale che controlla la società (e mette a disposizione il suo 

patrimonio finanziario). 

o Imprenditore estero che controlla la società. 

o La società è controllata da una holding che detiene la maggioranza delle 

azioni ed è quotata in borsa. 

o Un’organizzazione indipendente, senza fini di lucro, democratica (un uomo, 

un voto) e posseduta in maniera cooperativa gestisce la società attraverso un 

sistema di rappresentanza. 

o I soci pagano una quota annuale che garantisce loro il diritto di eleggere un 

presidente e i membri che curano l’amministrazione del club. 

o Associazione senza fini di lucro con il sistema 50+1; il potere decisionale 

rimane all’associazione in quanto essa deve sempre detenere il 50% più un 

voto della società, impedendo che la società possa essere controllata da un 

solo individuo. I membri hanno poi l’incarico di eleggere i quadri dirigenziali. 

In generale che considerazioni ha in merito alla struttura societaria? 

 

Marketing 

 Potrebbe essere possibile stipulare dei contratti televisivi a livello locale (RSILA2, 

Teleticino) per trasmettere le partite con una certa regolarità e non solo in casi 

eccezionali (scontri per la promozione/relegazione, gare di playoff da dentro o fuori, 

ecc.)? 

 Come valuta la presenza sui media ticinesi e svizzeri (giornali, radio, televisione) dei 

tre sport? Cosa si potrebbe modificare, migliorare o introdurre? Come comunicano le 

società con i media e con il pubblico? 
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 Come valuta il numero di spettatori che assistono alle partite? E più in generale il 

numero di tifosi (che non per forza assistono fisicamente alle partite)? 

 Come potrebbe descrivere la relazione tra le società sportive e le istituzioni? C’è 

collaborazione? Vengono definiti degli obiettivi comuni? Le istituzioni come aiutano le 

società? 

 

Vario 

 Quali sono le società sportive che funzionano meglio nello sport svizzero secondo lei 

(esempi concreti)? Perché (brevemente)? 

 Qual è la situazione degli stadi/piste/palazzetti? Andrebbero fatti degli interventi? 

Quali (più posti a sedere, spazi bar/ristorante/lounge, lavori generali di 

ammodernamento, migliori posteggi, ecc.)? Ritiene siano facilmente raggiungibili sia 

con i mezzi privati, sia con i trasporti pubblici? Andrebbero collocati in altri posti, 

vicino magari ad altri tipi di infrastrutture? Stadi/piste/palazzetti moderni porterebbero 

dei vantaggi alle società e al campionato? Quali? Come potrebbero essere usati oltre 

che per lo sport in questione? Costruire degli stadi/piste/palazzetti di proprietà 

sarebbe fattibile? 

 

 

La ringrazio nuovamente per la collaborazione. 

 

Niccolò Poretti 
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Classifica Squadra Valore (mia di USD) Proprietario 

1. Real Madrid 3.3 Membri del club 

2. Manchester United 3.165 Famiglia Glazer 

3. Barcellona 2.6 Membri del club 

4. New York Yankees 2.3 Famiglia Steinbrenner 

5. Dallas Cowboys 2.1 Jerry Jones 

6. New England Patriots 1.635 Robert Kraft 

7. Los Angeles Dodgers 1.615 Guggenheim Baseball 

8. Washington Redskins 1.6 Daniel Snyder 

9. New York Giants 1.468 John Mara & Steven Tisch 

10. Arsenal 1.326 Stan Kroenke 

11. Boston Red Sox 1.312 John Henry & Thomas 

Werner 

12. Bayern Monaco 1.309 Membri del club 

13. Houston Texans 1.305 Robert McNair 

14. New York Jets 1.284 Robert Wood Johnson IV 

15. Philadelphia Eagles 1.26 Jeffrey Lurie 

16. Chicago Bears 1.19 Famiglia McCaskey 

17. San Francisco 49ers 1.175 Denise Debartolo York & 

John York 

18. Green Bay Packers 1.161 Detentori delle azioni 

19. Baltimore Ravens 1.157 Stephen Bisciotti 

20. Indianapolis Colts 1.154 James Irsay 

21. Ferrari 1.15 Gruppo FIAT 

22. Denver Broncos 1.132 Patrick Bowlen 

23. New York Knicks 1.1 Madison Square Garden 

Co. 

23. Pittsburgh Steelers 1.1 Daniel Rooney & Art 

Rooney III 

25. Miami Dolphins 1.06 Stephen Ross 

26. Carolina Panthers 1.048 Jerry Richardson 

27. Seattle Seahawks 1.04 Paul Allen 

28. Tampa Bay Buccaneers 1.033 Famiglia Glazer 

29. Tennessee Titans 1.011 Kenneth Adams Jr 

30. Kansas City Chiefs 1.008 Famiglia Lamar Hunt 

31. Chicago Cubs 1 Famiglia Ricketts 

31. Los Angeles Lakers 1 Famiglia Buss & Philip 
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Anschutz 

31. Toronto Maple Leafs 1 Bell Canada & Rogers 

Communications 

34. Cleveland Browns 0.987 Jimmy Haslam 

35. Minnesota Vikings 0.975 Zygmunt Wilf 

36. New Orleans Saints 0.971 Thomas Benson & Rita 

Benson LeBlanc 

37. AC Milan 0.945 Silvio Berlusconi 

38. San Diego Chargers 0.936 Famiglia Spanos 

39. Arizona Cardinals 0.922 William Bidwill 

40. Chelsea 0.901 Roman Abramovich 

41. Philadelphia Phillies 0.893 Partnership guidata da 

David Montgomery 

42. Cincinnati Bengals 0.871 Michael Brown 

43. Detroit Lions 0.855 William Clay Ford 

44. Atlanta Falcons 0.837 Arthur Blank 

45. New York Jets 0.811 Fred e Jeff Wilpon & Saul 

Katz 

46. Buffalo Bills 0.805 Ralph Wilson Jr 

47. Chigago Bulls 0.800 Jerry Reinsdorf 

47. McLaren 0.800 McLaren Group 

49. San Francisco Giants 0.786 Partnership guidata da 

Charles Johnson 

50. Oakland Riders 0.785 Mark Davis 

51. St. Louis Rams - Stan Kroenke 

52. Jacksonville Jaguars - Shahid Khan 


