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La presente tesi ha come oggetto l’evoluzione del marketing e dei modelli di business nel calcio 

settori dell’industria sportiva e dell’intrattenimento. Anche i report UEFA e Deloitte richiamati 

l’aumento del valore dei diritti audiovisivi, l’espansione delle sponsorizzazioni e l’ingresso di 

gestione dell’identità del club, la valorizzazione del brand, lo sviluppo delle sponsorizzazioni, la 



aspettative, senza rendere artificiale l’identità della società.

Il punto centrale, che attraversa l’intero elaborato, è che il calcio moderno non può essere 

governato separando sport e mercato. La squadra produce emozione, ma l’organizzazione deve 

La crescita del settore ha però generato anche nuove criticità. L’aumento dei ricavi non sempre 

L’obiettivo dell’elaborato è analizzare come il calcio professionistico si sia evoluto in industria 



sull’evoluzione storica e sulla trasformazione mediatica del settore. Il secondo capitolo esamina 

l’organizzazione e la governance dei club, con attenzione agli assetti proprietari e ai modelli 

L’impostazione adottata mantiene quindi il marketing come filo conduttore dell’elaborato. Le 

lettura puramente finanziaria del calcio e di riportare l’analisi al rapporto tra società sportiva, 



seconda metà dell’Ottocento, in un contesto in cui il gioco era praticato soprattutto in scuole, 

università e associazioni. Le ricostruzioni storiche sulla nascita dell’association football 

progressiva diffusione del gioco e l’aumento dell’interesse del pubblico, emersero nuove 

un’organizzazione chiamata a sostenere costi, generare ricavi e programmare la propria attività 



meglio l’affluenza del pubblico, consolidare abitudini di consumo e rafforzare il rapporto con la 



La crescita mediatica ha inoltre reso più importante la costruzione di un’immagine coerente. Un 



competitività sportiva e sull’immagine del club.

L’evoluzione del calcio professionistico può quindi essere letta come un processo di progressiva 

Sotto questo profilo, l’evoluzione storica del calcio consente di comprendere meglio il ruolo 



dell’identità societaria: quando i calciatori cambiano frequentemente, il brand del club diventa il 

economico del calcio si estende molto oltre l’evento sportivo.

ricercano visibilità e reputazione, i tifosi chiedono risultati e rispetto dell’identità, mentre i club 



alimentano un interesse costante durante l’intera stagione.

con una crescita significativa rispetto all’anno precedente 

musei, tour, negozi e servizi. L’esperienza allo stadio diventa parte della strategia di marketing: il 

tifoso non acquista soltanto l’accesso alla gara, ma partecipa a una customer experience 

complessiva. La qualità dei servizi e dell’ambiente incide sulla fidelizzazione e sulla disponibilità 



positive, perché sponsor e tifosi non valutano soltanto il risultato immediato, ma l’insieme del 



dell’identità del club. La sponsorizzazione assume quindi una natura relazionale e non soltanto 

Il calcio come sistema mediatico globale si fonda dunque sulla capacità di trasformare l’evento 

mercato dei trasferimenti e le iniziative commerciali alimentano l’attenzione del pubblico e 

consentono al club di mantenere attivo il rapporto con i tifosi durante tutto l’anno.



partecipa a un campionato, ma un’organizzazione complessa composta da funzioni sportive, 

risulta insufficiente nel contesto attuale. La crescita dei ricavi, l’aumento dei costi, la 

Con il termine governance si indica l’insieme dei meccanismi attraverso cui una società viene 



esclusivamente l’organizzazione interna, ma anche la capacità di mantenere coerenza nel 

L’acquisto di un calciatore, ad esempio, non è soltanto una scelta tecnica, ma anche un 

L’organigramma di un club contemporaneo, quindi, non può essere considerato un semplice 

strutturati la costruzione della rosa non dipende soltanto dall’allenatore o dalla disponibilità 



sportive. L’acquisto di un calciatore, la promozione di un giovane, il rinnovo di un capitano o la 

scelta dell’allenatore sono decisioni tecniche, ma producono anche effetti comunicativi. Ogni 

La governance deve quindi evitare che le diverse aree procedano in modo isolato. Se l’area 

di bilancio. Se l’area commerciale promette un’immagine non coerente con la gestione sportiva, 

Accanto all’area sportiva, l’area amministrativa e finanziaria deve controllare bilanci, flussi di 

L’area marketing e comunicazione ha assunto una funzione strategica. Essa non si limita a 

fiducia da parte dei tifosi. Il club è percepito come parte dell’identità collettiva, non come una 



L’importanza della governance emerge con particolare evidenza quando si considera il ruolo del 

Nei club più avanzati, l’area marketing non agisce in modo isolato, ma dialoga con direzione 

dello sponsor, l’organizzazione di una tournée estiva o il lancio di una nuova maglia sono 



rapporto con città e tifoseria. La crescita economica del settore ha favorito l’ingresso di soggetti 

risultati sportivi e all’influenza emotiva del tifo. Una mancata qualificazione europea o la 

piattaforma mediatica o strumento reputazionale. L’ingresso di tali attori può aumentare le risorse 

disponibili e favorire l’espansione globale del brand, ma solleva interrogativi su trasparenza, 

e l’identità che rendono il club attrattivo.



modello può entrare in conflitto con l’idea tradizionale di club come realtà autonoma e radicata 

mantengono un ruolo rilevante. Tali assetti rafforzano l’idea che il club non appartenga soltanto a 

giovanile può ridurre la dipendenza dal mercato e rafforzare l’identità del club, mentre la 



operazioni sportive valutandone l’impatto economico. La proprietà non deve quindi limitarsi a 

marketing, controllo dei costi e rispetto dell’identità societaria.

proprietà locale può puntare maggiormente sull’identità territoriale; un gruppo internazionale può 

valorizzazione economica dell’asset; un modello associativo può rafforzare il legame con i soci e 



rispetto dell’identità sportiva. Questo è uno dei punti più utili dell’analisi: la governance non è un 



le modalità attraverso cui un’organizzazione crea, distribuisce e acquisisce valore. Nel calcio il 

attività commerciali connesse all’impianto. Lo stadio moderno non è soltanto il luogo della 

partita, ma un asset strategico. La gestione diretta dell’impianto consente di migliorare 

l’esperienza del tifoso, trattenere una quota maggiore dei ricavi e sviluppare attività durante tutta 

la settimana. L’esperienza dello stadio diventa così parte della strategia di marketing e della 



al club di differenziare l’offerta e di aumentare la redditività senza rinunciare alla funzione 



dei ricavi e tutela dell’identità. La forza commerciale di una società dipende anche dalla capacità 

amplia ulteriormente l’uso commerciale del marchio, autorizzandone l’impiego su prodotti e 

del brand. Il marketing non opera quindi solo nella fase di vendita, ma accompagna l’intero 

l’esperienza nel tempo. Un tifoso può vivere il club prima, durante e dopo la partita attraverso 

Un’altra componente rilevante è la gestione del parco giocatori. I calciatori sono risorse sportive, 

esclusivamente dall’immagine di singoli campioni. Un brand solido deve saper valorizzare i 



riduce la dipendenza dagli acquisti e rafforza l’identità del club, soprattutto quando i giovani 

esposizione e aumento dell’attrattività commerciale. Tuttavia, basare l’equilibrio economico su 

La relazione tra tifoso e club rappresenta la base di questo modello. In un’impresa tradizionale il 



l’utilizzo dei dati devono essere coerenti con la fiducia del pubblico. Il marketing calcistico 

necessità di preservare l’equilibrio economico.

produrre problemi negli anni successivi. Il club deve quindi valutare non solo l’impatto 



e nell’attenzione del pubblico.

L’incertezza del risultato rende questo equilibrio particolarmente complesso. Investire nella rosa 

evitare sia l’immobilismo sia il rischio eccessivo, costruendo investimenti coerenti con le risorse 

giovanile, debito e investimenti commerciali. Anche l’indebitamento deve essere valutato con 



collegare l’ambizione sportiva alla capacità economica effettiva del club.

l’importanza di fonti diversificate. Negli anni successivi il calcio europeo ha registrato una 

L’esperienza pandemica ha evidenziato anche il valore del digitale. Quando la presenza fisica 



con il sostenitore non può dipendere solo dall’evento fisico, ma deve essere costruita su più 

squadra. Il successo stabile nasce dall’integrazione tra dimensione sportiva, economica e 

club di oggi. Il successo sportivo rimane l’obiettivo principale, ma non può essere perseguito 

ignorando l’equilibrio finanziario. Il club deve generare ricavi, controllare costi, valorizzare asset, 

all’ambizione sportiva, ma renderla compatibile con la struttura economica del club. Una società 



conosciute al mondo, ma anche un’organizzazione caratterizzata da forte identità, modello 

all’interno del calcio contemporaneo e rafforza l’idea di una società non completamente 

istituzionale attribuiscono ai soci un ruolo rilevante nella vita dell’organizzazione, rendendo la 

partecipazione parte integrante dell’identità blaugrana.

controllata da capitale privato. Dal punto di vista del marketing, ciò rafforza l’autenticità del 



brand non dipende quindi solo dalla vittoria, ma dalla capacità di comunicare un’identità 



modo il brand non viene attivato solo dall’evento sportivo, ma da una produzione continua di 

Spotify Camp Nou. L’accordo mostra come sport, intrattenimento, musica e digitale possano 

un lato conserva una forte natura sociale e associativa; dall’altro compete in un mercato globale 

Masia alimentano un’immagine diversa da quella di società costruite prevalentemente tramite 



celebrazione della storia, ma deve trasformare l’identità in risorse economiche concrete. 

settori diversi. Uno sponsor non ricerca soltanto l’esposizione durante la partita, ma 

l’associazione con un universo simbolico: storia, stile di gioco, tifosi, valori e reputazione. Il 

Barcellona offre alle aziende partner un pubblico internazionale e un’identità molto riconoscibile, 

ma una piattaforma di marketing internazionale. Ogni partita europea aumenta l’esposizione del 

brand e rafforza l’attrattività per sponsor e tifosi globali. Tuttavia, la dipendenza dai risultati 



. L’obiettivo non è soltanto ristrutturare un 

uso più ampio dell’infrastruttura.

l’impianto in un luogo di esperienza continua. Per un tifoso internazionale, visitare lo stadio 

l’esperienza abituale dei tifosi e ridurre temporaneamente una parte del valore identitario. La 

Durante i lavori, il trasferimento temporaneo all’Estadi Olímpic Lluís Companys ha inciso sui 

ricavi da matchday, a causa della minore capacità dell’impianto. Tuttavia, il club ha cercato di 

gestire questa fase attraverso politiche di prezzo, miglioramento dell’offerta e mantenimento del 



forza commerciale del brand è una risorsa fondamentale, ma non può sostituire l’equilibrio 

necessariamente l’ambizione: la rende più solida. Per il Barcellona, il compito principale è 

organizzazioni sportive globali. La sua forza deriva dall’integrazione tra identità associativa, 



rapporto con il club. In questa prospettiva, l’infrastruttura diventa parte integrante del modello di 



L’analisi svolta ha evidenziato come il calcio professionistico contemporaneo non possa più 

dei club, rendendo il calcio uno dei principali contenuti dell’intrattenimento globale. In questo 

La tesi conferma inoltre che l’evoluzione del calcio non è stata lineare, ma il risultato di 

d’azione del marketing sportivo, che deve mantenere attivo il rapporto con il sostenitore anche al 

L’analisi della governance ha mostrato che i club necessitano di strutture sempre più 



dell’identità del club.

un’attività accessoria rispetto alla squadra, ma una funzione strategica che collega identità 








