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Spazi sportivi in Veneto | Belluno | Padova | Rovigo Vicenza Totale
Calcio 128 489 127 434 215 469 444 2.366
Palestre 108 483 105 410 328 456 354 2242
Ativita alfaperto (polivalent) 72 400 73 306 25 | 291 329 1.696
Tennis 136 311 68 245 315 353 265 1693
Bocce 109 133 2 214 193 104 154 1018
Afletica Leggera 55 123 13 151 153 72 % 657
Ativita natatorie 13 114 18 61 106 119 57 488
Calcetto 15 87 29 7 73 75 9 444
Alti 320 276 48 204 233 | 2m 223 1548
TOTALE 954 2.416 502 2.096 1901 2273 2.010 12152

Fonte: Banca Dati regionale - 2006





Project Work

VENICE STADIUM
Progettazione di un impianto di “quarta” generazione a Venezia
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Introduzione al progetto
All’interno del percorso di studi del Master MOSS in Organizzazione e Gestione dello Sport e dello Spettacolo Sportivo, istituito dall’Università di Parma in partnership con StageUp sport & leisure business, i corsisti hanno individuato come argomento del project work la progettazione di un impianto sportivo di terza generazione nell’area territoriale di Venezia.
Sono state prese in considerazione e sviluppate all’interno del progetto sei macro aree: 
1. identità societaria
2. area impianto sportivo / area di intrattenimento e commerciale
3. area società sportiva Venezia Calcio

4. area marketing e comunicazione

5. area economica

1) Identità societaria
In quest’area viene descritto il modello CSR
 con le sue caratteristiche, la definizione degli stakeholder
, la stesura della mission e della carta dei valori.
2) Area impianto sportivo / area  di intrattenimento e commerciale

Dopo aver analizzato la situazione territoriale dal punto di vista di bacini di utenza, di flussi turistici, di viabilità, di conformazione geografica, e dopo aver ascoltato le necessità e le esigenze della Pubblica Amministrazione di Venezia, è stata individuata l’area dove collocare l’impianto nella zona di Tessera. Successivamente, in base a uno studio territoriale di servizi già presenti sul territorio e servizi necessari alla comunità, sono state individuate le caratteristiche principali della struttura. L’impianto sportivo di terza generazione, primo e unico di questo genere in Italia, è basato su principi di eco-compatibilità, multifunzionalità e convertibilità. In più offre la possibilità di praticare attività sportiva sia agonistica che di base.
L’area  di intrattenimento e commerciale offre una moltitudine di servizi in base alle diverse esigenze dei fruitori. Elemento trainante sarà il nuovo Casinò attorno al quale ruoteranno tutte le altre strutture, dall’albergo al centro Eataly, dall’Auditorium al Museo.

3) Area società sportiva Venezia Calcio

La nuova società sportiva, rilevando la “S.S.C. Venezia”, ha l’obiettivo di portare il grande calcio a Venezia, sfruttando sia le opportunità poste in essere da una moderna struttura di terza generazione, sia facendo leva sul marchio Venezia, universalmente conosciuto. Proprio la notorietà della città lagunare a livello planetario ci suggerisce di proiettare la società calcistica in maniera rilevante sul mercato internazionale, sviluppando un articolato progetto sia tecnico che di marketing e merchandising.

4) Area marketing e comunicazione

L'area marketing e comunicazione si è occupata, in primo luogo, di analizzare il mercato di riferimento in cui si andrà a collocare l'impianto, in base ad un’analisi sul possibile bacino d’utenza e sui flussi turistici. Nello specifico, ci siamo concentrati sulla diagnosi del mercato nazionale, regionale e locale e sugli obiettivi che ci poniamo da un punto di vista di marketing e di comunicazione, delineando alcune strategie di attuazione.

Abbiamo focalizzato l’attenzione sul mercato e non sul prodotto, sviluppando quattro  punti chiave, quali  il territorio di riferimento, il bacino di utenza, il mercato dei finanziatori e l'analisi della concorrenza.

Passando agli obiettivi di comunicazione e marketing, abbiamo ipotizzato quelle che possono essere le diverse strategie da adottare per la sfera sportiva e per quella di intrattenimento e commerciale. Ci si è quindi orientati a implementare strategie volte alla ricerca, alla fidelizzazione del cliente e alla valorizzazione dell'immagine di marca.

5) Area economica

Nell'area economica ci siamo occupati innanzitutto di pianificare una
struttura societaria più idonea possibile alle esigenze del nostro
progetto. Abbiamo ipotizzato, quindi, una Real Estate
  che sfrutta tutti
i vantaggi tipici di un’operazione di Project Financing. Abbiamo dunque
analizzato tali vantaggi, ma anche tutti i rischi che l'operazione
comporta, sia in termini di risultato finale sia sui singoli
partecipanti al business, citando gli eventuali investitori "tipici".
L'altra parte del lavoro è stata dedicata, invece, all'identificazione
dei business che la costruzione della struttura porterà, sia per i
ricavi che per i costi. In sostanza abbiamo scomposto il tutto in
quattro macro-aree delineandone per ciascuna le fonti di ricavo e di
costo.

PREMESSA

Il seguente project work è stato ideato seguendo le logiche della CSR, un innovativo sistema di fare impresa. Il modello CSR si basa su una serie di attività e comportamenti che istituiscono un concetto d’impresa indirizzata a valori sociali, etici e di rispetto ambientale. Il percorso per dare una connotazione al project work sul modello CSR segue un iter procedurale preciso: 
1) individuazione degli stakeholder 
2) analisi preventiva di individuazione delle necessità degli stakeholder 
3) swot analysis
 
4) individuazione dei key-factors
 
5) stesura della mission 
6) stesura della carta dei valori 
7) stesura della bozza del progetto 
8) piano di ascolto di ogni stakeholder 
9) ascolto degli stakeholder 
10) stesura del Codice Etico 
11) stesura del Bilancio Sociale
12) business-plan
La stesura del business-plan
 definitivo avviene solo dopo aver effettuato l’intera serie di attività e si basa sull’analisi delle necessità reali degli stakeholder individuate dopo l’ascolto degli stessi. L’ascolto degli stakeholder avrebbe tuttavia comportato un lungo e complesso lavoro “sul campo” che non era nelle possibilità né negli obiettivi del gruppo di lavoro. Di conseguenza non si sono potuti stilare il codice etico e il bilancio sociale, dal quale successivamente si pianifica il business-plan.
Il documento indica quindi il metodo da sviluppare per arrivare alla stesura del business-plan, che non può avvenire prima di un’interazione efficace con i soggetti portatori di interesse e senza il cui supporto l’impresa non è in grado di sopravvivere.
Realizzeremo dunque il nostro business di CSR attraverso una collaborazione stretta e continua con tutti quei soggetti che interverranno per la realizzazione concreta della struttura e che interagiranno direttamente o indirettamente con essa una volta ultimata. È doveroso sottolineare ancora che il documento presentato è naturalmente da considerare una guida da cui partire per definire il business-plan finale e non un progetto definitivo. 
Il progetto ultimato, al cui interno saranno inseriti tutti quegli elementi che daranno l’identità all’impianto in termini di funzionalità e servizi, verrà in seguito consegnato come committenza a uno studio architettonico che avrà il delicato compito di realizzare il disegno dell’impianto. Il piano architettonico dovrà essere in grado di dare delle risposte strutturali alle direttive e ai vincoli contenuti nel business-plan. Si potrà infine, dopo aver ricevuto tutti i permessi necessari, aprire il cantiere e dare il via ai lavori.
IDENTITA’ SOCIETARIA
Fare sport è un’impresa

Ad una disciplina, ad una squadra, ad un’organizzazione sportiva, servono un’idea forte in partenza, una visione di medio-lungo periodo nella fase di lancio, costanza nell’esprimere serietà di intenti, capacità di ascolto e flessibilità come elementi permanenti nel rapporto con i propri mercati di riferimento.

Mercati, al plurale, perché devono  coesistere due indispensabili capacità attrattive: nei confronti dei praticanti, per ampliare la presa sociale della disciplina, e nei confronti dei finanziatori, senza i quali l’impresa rimane allo stadio di progetto.
Un’impresa, tuttavia, nasce per durare e per svilupparsi, e deve saperlo fare mentre il mercato si espande, si affolla, e, a volte,  si inquina. Si usa dire, in questo caso, che il mercato è maturo, e che il prodotto deve essere rivitalizzato per evitare il progressivo declino.

Accanto ai tradizionali “attrezzi manageriali” – buon prodotto, buona gestione – servono a questo punto due indispensabili “pilastri” per emergere dall’omologazione e per puntare ad una solida tenuta nel tempo.

Identità e legittimazione, ciò che appunto un mercato affollato tende ad appiattire ed annullare, sono le leve da utilizzare per un nuovo patto con sportivi e finanziatori. Riuscire a far risaltare la propria qualità ed utilità sociale, la rappresentanza delle comunità e dei territori, la funzione educativa dell’attività a qualunque livello, l’estraneità verificabile a fatti o comportamenti eticamente censurabili, costituiscono i segnali indicatori di una svolta verso nuove strade, per il mondo dello sport così come per il mondo delle imprese.

Ad oggi le aziende più accorte, meglio dotate in struttura e visione, percorrono con sempre maggior frequenza la strada della responsabilità sociale, non semplicemente una leva di marketing ma – se correttamente praticata, comunicata e condivisa – una garanzia di radicamento sociale e di consolidamento strutturale delle relazioni con i propri stakeholder.

A questo punto, su questo terreno, il mondo dello sport si divarica e accumula ritardo nei confronti del mondo imprenditoriale. 

Se è vero che non mancano esempi di sostegno attivo e pubblico a cause di utilità sociale, non si va oltre l’episodicità delle iniziative senza entrare, in profondità, a modificare l’attività corrente di squadre e organizzazioni.

Una, due, tre “Partite del Cuore” non sono sufficienti a modificare anche l’ossatura e il metabolismo: lavorano nel breve periodo e su fattori emozionali, non sul lungo periodo e su fattori strutturali.

Il mondo del professionismo sportivo non è certo “affollato” di asset come un Codice Etico e una Carta dei Valori. La valutazione della performance è affidata ai numeri della classifica e nulla più, trascurando la semplice considerazione che agli appassionati, ai praticanti, ai finanziatori, alle comunità di insediamento sarebbe utile offrire una “qualità della prestazione sociale” ben più solida di una semplice griglia di punteggio che ogni anno si azzera per ripartire da capo senza garanzie di rispetto di uno standard di aspettative comuni e condivise.

Il Bilancio Sociale è lo strumento che, in una impresa lungimirante e convinta di sé e dei propri stakeholder, stringe il patto delle promesse e verifica la qualità e quantità dei risultati.

E’ uno strumento di programmazione, gestione, controllo, ma anche di pratica di un sistema di relazioni che lega lo sport al territorio e viceversa, conferendogli una autorevolezza ed una credibilità che i semplici risultati agonistici non assicurano. Un’impresa, oppure una disciplina sportiva, che siano socialmente responsabili sono sempre vincenti, al di là delle oscillazioni di risultati e classifiche.

Il Bilancio Sociale è una pratica che richiede metodo, una serie di impegni e verifiche con una struttura precisa di impianto e di rendicontazione. Per questo, nel mondo anglosassone come in quello scandinavo – per citare due esempi di eccellenza – la pratica di ciò che viene definito “Social Auditing” ha ormai una forte cultura e tradizione, si insegna nelle Università e si applica nelle imprese con frequenza crescente.

In Italia questa coscienza si fa strada con ritardo, e spesso cade di tono e di intenti ad un livello di semplice leva di marketing o materia di comunicazione.

Eppure gli strumenti scientifici e le “buone intenzioni” di Governi e legislazioni stanno facendo passi in avanti. La Commissione Europea, e, nel nostro Paese, il Ministero del Welfare, hanno impostato progetti, modalità e tavoli di discussione sul tema della Responsabilità Sociale.

Dopo la Conferenza di Lisbona del 2000 sono nati, in Europa e in Italia, i “Multi Stakeholder Forum”, organismi di rappresentanza di associazioni imprenditoriali e di organizzazioni sociali, ai quali è affidato il compito di promuovere la pratica del Bilancio Sociale secondo un metodo ufficiale e riconosciuto, dopo anni di pionierismo spesso alquanto confuso.

Ebbene, in nessuno di questi tavoli di ragionamento e di impostazione, tanto a Bruxelles come a Roma, lo sport è presente.

Sottovalutazione o dimenticanza che sia, un fatto è certo: un mondo che raccoglie migliaia di imprese di ogni dimensione, milioni di praticanti ad ogni livello, sostenuto da finanziamenti statali e più spesso da sponsorizzazioni private anche sostanziose, è rimasto al di fuori di questo “New Deal” fra imprese e società civile. Là dove si parla di valori, regole, utilità sociale, lo sport è assente: proprio lo sport che si fonda su questi principi e che spesso li ha tradotti in una attività imprenditoriale di successo con radici ovunque ed in ogni strato sociale.

Lo sport, che lavora per propria natura attorno al concetto di “coesione sociale” (nel team, fra gli appassionati, verso le scuole e i giovani, nel rapporto con i finanziatori), non è oggi in grado di impostarla in modo condiviso, gestirla con prassi consolidate, renderne conto in modo certificabile.

Una Società, una Federazione, una Lega che impostasse oggi una pratica ben fondata del Bilancio Sociale, con tutto ciò che comporta nel proprio sistema di relazioni, potrebbe ricavarne un netto vantaggio competitivo.

Assumere impegni, concordarli con i propri stakeholder, praticarli e renderli verificabili, è sicuramente una dimostrazione di forza, di solidità, di visione di lungo periodo. Essere  trasparenti e credibili aiuta nella ricerca di sponsorizzazioni, lega i finanziatori con un filo difficile da spezzare, trasmette fiducia e autorevolezza fra i giovani che costituiscono il vero investimento per ogni disciplina, già nelle scuole e poi nelle Società sportive.

Gli strumenti per andare in questa direzione oggi sono in buona misura disponibili. Il progetto “CSR – SC” del Ministero del Welfare indica un metodo di lavoro ormai consolidato: dall’Università Bocconi ad istituzioni quali ad esempio il “TCE” (The Copenaghen Centre), l’elaborazione teorica mette a disposizione ottimi strumenti di lavoro per chi voglia intraprendere questa strada e questo investimento in nome di trasparenza e credibilità.

La sigla che dà il nome al progetto significa “Corporate Social Responsibility – Social Commitment”.

L’impegno e la responsabilità di impresa sono in grado di offrire le basi di un nuovo “patto sociale” nel quale lo sport può riconoscersi e sentirsi “di casa”: essere aperti a tutti, essere utili a tutti, è la missione che ogni disciplina, che ogni squadra dichiara di avere a proprio fondamento.

Lo sport è pratica sociale come poche altre attività: il Bilancio Sociale lo può dimostrare come pochi altri strumenti. Attraverso il nostro lavoro abbiamo voluto andare oltre gli schemi e abbiamo applicato la CSR ad un impianto sportivo di terza generazione che lo rende unico nel suo modo di essere. 
Modello di CSR
Per il progetto di Venezia abbiamo concepito un impianto completo di C.S.R. Per responsabilità sociale d'impresa si intende l'integrazione di preoccupazioni di natura etica all'interno della visione strategica d'impresa: è una manifestazione della volontà delle grandi, piccole e medie imprese di gestire efficacemente le problematiche d'impatto sociale ed etico al loro interno e nelle zone di attività. Un'impresa che adotti un comportamento socialmente responsabile, monitorando e rispondendo alle aspettative economiche, ambientali e sociali di tutti i portatori di interesse, raggiunge anche l'obiettivo di conseguire un vantaggio competitivo e di massimizzare gli utili di lungo periodo.
Un prodotto, infatti, non è apprezzato unicamente per le caratteristiche qualitative esteriori o funzionali: il suo valore è stimato in gran parte per le caratteristiche non materiali, quali le condizioni di fornitura, i servizi di assistenza e di personalizzazione, l’immagine e, infine, la storia del prodotto stesso.
La consapevolezza, dei produttori e dei consumatori, circa la centralità di tali aspetti nelle dinamiche competitive e la “tracciabilità storica” della catena dei processi che hanno portato alla realizzazione del prodotto, stanno attualmente guadagnando l’attenzione dei vari attori presenti sul mercato.
Risulta pertanto evidente come l’impegno “etico” di un’impresa sia entrato direttamente nella cosiddetta catena del valore prospettando così l’utilizzo di nuovi percorsi e di leve competitive coerenti con uno “sviluppo sostenibile” per la collettività. All’interno del mercato globale e locale, le imprese non hanno, infatti, un’esistenza a sé stante, ma sono enti che vivono e agiscono in un tessuto sociale che comprende vari soggetti, tra cui spicca sicuramente una società civile molto attenta all’operato imprenditoriale.
È quindi di fondamentale importanza l’attività dedicata al mantenimento delle relazioni con l’esterno, verso i già citati stakeholder (soggetti interessati, per es. le Organizzazioni non governative, i sindacati, i mass-media ecc.). 
Nei sistemi di gestione aziendale, l’attenzione agli stakeholder è divenuta di importanza cruciale per le imprese e, spesso, lo sviluppo nel tempo di relazioni positive con tali soggetti può diventare un elemento di valore aggiunto per l’impresa. Ma il comportamento più o meno etico di un’impresa interessa potenzialmente tutti i cittadini, ai quali non bastano astratte dichiarazioni di principi e valori: essi esigono ormai un impegno quotidiano e credibile, frutto di una precisa politica manageriale e di un sistema aziendale organizzato a tal fine.
In relazione al concetto di responsabilità sociale si sono sviluppati modelli di gestione aziendale innovativi, legati al tema dell’etica.
La Social Accountability International (SAI), organizzazione internazionale nata nel 1997, ha emanato la norma SA 8000 per assicurare nelle aziende condizioni di lavoro che rispettino la responsabilità sociale, un approvvigionamento giusto di risorse ed un processo indipendente di controllo per la tutela dei lavoratori: lo standard SA 8000 (Social Accountability ovvero Responsabilità Sociale) è lo standard più diffuso a livello mondiale per la responsabilità sociale di un’azienda ed è applicabile ad aziende di qualsiasi settore, per valutarne il rispetto dei requisiti minimi in termini di diritti umani e sociali. In particolare, lo standard prevede otto requisiti specifici collegati ai principali diritti umani più uno relativo al sistema di gestione della responsabilità sociale in azienda.
Gli otto requisiti vertono su tematiche fondamentali, a livello internazionale, in materia di diritto del lavoro quali lavoro minorile, lavoro forzato, salute e sicurezza, libertà di associazione e diritto alla contrattazione collettiva, discriminazione, pratiche disciplinari, orario di lavoro, remunerazione.
Nella fattispecie, la conformità ai predetti requisiti si concretizza nella certificazione rilasciata da un Organismo indipendente volta a dimostrare la conformità dell’azienda ai requisiti di responsabilità sociale della norma. Lo standard SA 8000 si caratterizza, inoltre, per la sua flessibilità. Infatti la sua versione attuale (vedere il sito http://www.sa-intl.org/) può essere applicata dovunque, dai Paesi in via di sviluppo ai Paesi industrializzati, nelle aziende di piccole e grandi dimensioni e negli enti del settore privato e pubblico.
Il modello AA1000 (o AccountAbility 1000) è, invece, uno standard di processo elaborato per valutare i risultati delle imprese nel campo dell'investimento etico e sociale e dello sviluppo sostenibile.
Creato nel 1999 dalla britannica ISEA (Institute of Social and Ethical Accountability), si tratta di uno standard nato per consentire, alle organizzazioni che lo vogliano adottare, la promozione della qualità dei processi di "social and ethical accounting, auditing and reporting", in modo da garantire il miglioramento della responsabilità sociale dell’impresa. Attraverso la AA1000 si può dimostrare l’impegno per il rispetto dei valori etici attraverso strumenti oggettivi, imparziali e trasparenti. I benefici che l’azienda ottiene adottando questo standard consistono soprattutto nel rafforzamento del rapporto con gli stakeholder, migliorando la partecipazione, la fiducia e il mantenimento di buone relazioni nel tempo; può inoltre derivarne un miglioramento nel dialogo con le Istituzioni e la Pubblica Amministrazione, riducendo le conflittualità ed instaurando un rapporto di mutua collaborazione e arricchimento.
Dal 26 al 30 settembre 2005 si è svolta, a Bangkok, la seconda riunione del gruppo ISO
 sulla Responsabilità sociale delle imprese (Working Group Social Responsibility), nel corso della quale sono stati fatti notevoli progressi verso una nuova norma sulla responsabilità sociale: la ISO 26000.
Uno dei principali successi del meeting di Bangkok è stato quello di stabilire una prima struttura del documento per la ISO 26000: il gruppo ISO ha infatti raggiunto un accordo sull'organizzazione dei contenuti della norma, la cui pubblicazione definitiva dovrà presumibilmente avvenire nel 2010.
Affinché la norma sia frutto del contributo di tutti gli interessati alla responsabilità sociale, il processo di definizione della ISO 26000 prevede la collaborazione dei rappresentanti di ben sei categorie di stakeholder: imprese, governi, lavoratori, consumatori, organizzazioni non governative e altri.
La futura norma è anche una risposta all'istanza presentata dal Comitato Economico e Sociale Europeo (CESE): secondo l'opinione a riguardo degli "strumenti di misura e di informazione sulla responsabilità sociale delle imprese in un’economia globalizzata", la responsabilità sociale delle imprese dovrà divenire una forza di impulso nel quadro di una strategia planetaria sullo sviluppo sostenibile.
Nell'ultimo periodo è nata una nuova declinazione della responsabilità sociale, non solo riferita alla singola impresa, ma a tutta la collettività. Questa declinazione è particolarmente indirizzata e calzante per la realtà italiana a causa della composizione territoriale (piccole-medie imprese, tendenzialmente raggruppate in distretti industriali collegati in forma reticolare).
La strategia della Responsabilità Sociale per stimolare le imprese ad assumere comportamenti responsabili viene ora calata in un nuovo contesto, dove il soggetto promotore è tutta la comunità, tutto il territorio nel quale vivono e operano i diversi portatori di interesse.
Il passaggio da una "responsabilità singola e/o individuale" ad una "responsabilità collettiva" ha l'obiettivo di accompagnare le istituzioni e le organizzazioni (pubbliche e private; profit e no profit) in un percorso di costruzione condivisa dove le giuste istanze economiche vengono coniugate con le attenzioni sociali e ambientali nell'ottica di uno sviluppo sostenibile.
La CSR Territoriale pertanto ha lo scopo di migliorare la qualità della vita della comunità.

SVILUPPO DEL MODELLO CSR DECLINATO SUL “VENICE STADIUM”
Il percorso per dare una connotazione al project work sul modello CSR, come abbiamo già annunciato nella premessa, segue un iter procedurale preciso: 

1. individuazione degli stakeholder 

2. analisi preventiva di individuazione delle necessità degli stakeholder 

3. SWOT analysis 

4. individuazione dei key-factors 

5. stesura della mission
 

6. stesura della carta dei valori 

7. stesura della bozza del progetto 

8. piano di ascolto di ogni stakeholder 

9. ascolto degli stakeholder 

10. stesura del Codice Etico 

11. stesura del Bilancio Sociale

12. business-plan

Di seguito sono state descritte le attività che ci hanno portato a sviluppare l’impianto CSR del complesso sportivo Venice Stadium.
Mappa degli stakeholder
Nella prima fase del nostro studio abbiamo individuato quali sono quei soggetti portatori di interesse che interagiranno con la nostra impresa prima, durante e dopo la sua realizzazione.
Gli stakeholder individuati sono: 

· Società civile

· Dipendenti e collaboratori

· Sponsor e fornitori

· CONI, Federazioni, enti di promozione culturale
· Pubblico e clienti

· Società ed enti di promozione sportiva

· Azionisti

SWOT Analysis
In seguito abbiamo quindi sviluppato la SWOT Analysis inserendo i punti di forza e di debolezza dell’impianto e le opportunità e le minacce del mercato: 
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Immagine di VE nel mondo

Raggiungibilita

Opportunita derivante dalla collocazione a Tessera
Unicita del profilo sociale (CSR)

1l primo stadio di terzagenerazione nelle aree sviluppate
Utilizzo 7/7 su portafoglio di attivita

Riqualificazione area di tessera

Punti di debolezza

Attuale scarso peso del club di calcio
Carenza di finanziatori e di sponsor leader
Tempi di realizzazione da legislazione corrente

- b Y
Opportunita
Sinergia con Casind
Flussi turistici creati da VE e territori turistici limitrofi

Utenza potenziale molto elevata (bacino popolato) regionale e
internazionale

Incremento posti di lavoro
Intervento a valore sociale (sport per tutti)
Utilizzo anche esclusivo di fondi privati (nuova legge)

Impianto come veicolo di valorizzazione territoriale (valore
aggiunto a brand Venezia)

Sviluppo area residenziale
Legge Butti-Lolli

Minacce

Difficolta di rapporti territoriali (campanilismo)
Altri progetti gia bocciati

Vincoli urbanistici e di belle arti

Impatto ambientale

Pubblica Amministrazione orientata a costruire polo
congressuale nel lido

Posizione decentratada Venezia (non essere sul lido
diminuisce I'appoggio politico)

Vicinanza con polo commerciale di Marcon
Opposizioni da segmenti organizzati della societa civile





Key-factors
Attraverso un’ azione di “brain storming” abbiamo successivamente individuato tutti quei fattori chiave da tenere presente per la stesura della mission e la linea societaria da adottare in fase di realizzazione e gestione.
I fattori chiave individuati sono:
- Tutela dei lavoratori

- Parità di condizioni per tutti

- Sicurezza sul lavoro

- Rispetto per l’ambiente

- Mensa e servizi aziendali
- Valorizzazione delle idee di tutti

- Percorsi professionali e valore al merito

- Coinvolgimento del personale negli obiettivi aziendali

- Leadership qualitativa e identitaria della nostra struttura

- Attenzione all’innovazione

- Formazione professionale

- Elemento propulsore dell’economia regionale

- Ascolto delle esigenze territoriali

- Coerenza con i nostri obiettivi sociali

- Capacità di ospitare attività agonistica e attività di base

- Veicolo di aggregazione territoriale

- Tecnologia applicata a servizi e sicurezza

- Valorizzazione delle aree di nicchia (attenzione per l’infanzia, le problematiche  legate alla disabilità…) 

- Strutture per la sicurezza dell’impianto (accessi, deflussi, passaggi di servizio, passaggi mezzi di emergenza)

- Riqualificazione area di Tessera

- Conformità alle norme CONI per l’impiantistica sportiva approvate con la delibera del Consiglio Nazionale 1379 del 25/6/2008

- Piano urbanistico eco-compatibile e conforme agli standard della Pubblica Amministrazione
- Impianto versatile, multifunzionale, convertibile in breve tempo

- Polo sportivo (polisportiva) / polo di intrattenimento e commerciale

- Conto economico positivo o in pareggio

- Funzionalità per utenti professionali, spettatori, dipendenti, stakeholder (es. skybox…)

- Analisi preventiva che permetta in fase di progettazione di pianificare un’accurata gestione capace di sostenere i costi sul medio-lungo periodo (di costruzione, gestione, manutenzione…)

- Attraverso il piano marketing dello sviluppo turistico della città, promotore della diffusione , notorietà e reputazione del brand
 Venezia.
Mission
In base agli stakeholder individuati, all’esame della SWOT Analysis e all’elaborazione dei key-factors, abbiamo sviluppato un’analisi preventiva delle esigenze di ogni soggetto portatore di interesse. Sull’analisi delle esigenze è stata quindi stilata la mission della nostra società, in cui dichiariamo che cosa vogliamo fare e in che modo: 

1) La nostra società si pone l’obiettivo di creare una struttura capace di ospitare attività sportiva, culturale e ricreativa, che sia veicolo di aggregazione territoriale e sviluppo sociale ed economico, nel rispetto delle norme di sicurezza e dell’eco-compatibilità.

2) Ci si impegna a dare risposte concrete alle necessità e alle aspettative della collettività, proponendosi come elemento promotore di attività qualificate e propulsore dell’economia locale. 

3) In coerenza con i nostri obiettivi sociali proponiamo un modello capace di garantire tutela dei lavoratori, parità di condizioni e valorizzazione delle idee di tutti, offerta di servizi aziendali e di percorsi di formazione professionale ai dipendenti e collaboratori, con particolare attenzione al coinvolgimento del personale negli obiettivi della società.
4) Il nostro impianto, versatile e multifunzionale, garantisce la fruizione a una molteplicità di target tali da sviluppare differenti strategie di marketing ed offre la possibilità di legarsi alla notorietà ed alla reputazione del brand Venezia.
5) La struttura, conforme alle norme  CONI per l’impiantistica sportiva, approvate con la delibera del Consiglio Nazionale 1379 del 25/6/2008, è in grado di ospitare attività ed eventi legati alle Federazioni, attività di base proposte dagli enti di promozione sportiva e attività culturali, ludiche e ricreative.
6) Garantiamo la centralità dell’utente offrendo servizi di qualità 7 giorni su 7 attraverso una struttura polifunzionale in grado di soddisfare le esigenze territoriali. Ci proponiamo come punto di riferimento di un nuovo modello d’intrattenimento integrato in termini di pluralità dell’offerta, raggiungibilità, viabilità, accessibilità e funzionalità. 

7) Si garantisce un coordinamento efficiente a tutte le società e i soggetti che usufruiscono dell’impianto, per poter svolgere al meglio, nell’intero arco della settimana, la loro attività. Si offre l’opportunità di essere vicini al pubblico, concedendo la massima visibilità ai loro sponsor, creando un’esperienza di valore per i presenti alla manifestazione

8) Ci impegniamo a garantire la massima tutela e valorizzazione dell’investimento degli azionisti in termini di dimensione economica e prestigio sociale. 

Carta dei Valori
La Carta dei Valori viene redatta per darsi un’identità, per farsi apprezzare e per essere trasparenti. Descrive i comportamenti nei confronti degli stakeholder e viene scritta sulla base di quali valori etici si intendono perseguire per raggiungere gli obiettivi indicati nella mission.

Viene sviluppata sull’individuazione di parole chiave che nel nostro caso sono:  
· Accoglienza

· Rispetto 

· Dedizione

· Responsabilità

· Coerenza

L’attività per proseguire nel nostro impianto di CSR prevede ora di creare la bozza del progetto che abbiamo sviluppato nel seguente documento dal paragrafo “area impianto sportivo di terza generazione” in avanti. 
Successivamente, per completare il tutto, bisognerebbe rispettare i seguenti punti:

8) piano di ascolto di ogni stakeholder 

9)  ascolto degli stakeholder 

10) stesura del Codice Etico 

11) stesura del Bilancio Sociale

      12) business-plan

Come abbiamo già premesso, a causa di mancanza di tempo e risorse, ci siamo fermati alla bozza del progetto. Per correttezza però riportiamo di seguito il piano di ascolto che abbiamo sviluppato per poter, in un’eventuale seconda fase, sviscerare le attività che ci mancano e creare il business-plan. 

Piano di ascolto degli stakeholder

Il metodo di ascolto individuato dal gruppo di lavoro “MOSS” si basa su tre tipi di contatto con i vari soggetti interessati: colloquio diretto, riunioni di gruppo e contatto on-line.
Al momento del contatto con ogni stakeholder, vengono presentati la bozza del progetto e un documento che compara il punto della mission riferita allo specifico soggetto con la Carta dei Valori. Quindi viene chiesto al soggetto, attraverso un questionario a risposte multiple che predisponga una risposta numerica, che cosa ne pensa del progetto, quali sono le sue esigenze e che cosa vuole da noi. Il modello di feedback CSR verrà in seguito realizzato in base al feedback dato da ogni stakeholder coinvolto, quindi la bozza del progetto verrà modificata su ciò che noi vorremmo conseguire e l’interazione di ascolto con gli stakeholder.
Metodo di ascolto:
1. 1 to 1, focus group, questionario telematico

2. Presentazione sinottica e comparata della mission e Carta dei Valori

3. Feedback da parte degli stakeholder sulla base di un questionario a risposte multiple e spazio aperto

Modello di questionario: cliente
A titolo di esempio riportiamo di seguito la struttura del questionario rivolto allo stakeholder cliente:
	MISSION

· la nostra società si pone l’obiettivo di creare una struttura capace di ospitare attività sportiva, culturale e ricreativa, che sia veicolo di aggregazione territoriale e sviluppo sociale ed economico, nel rispetto delle norme di sicurezza e dell’eco-compatibilità

· Garantiamo la centralità del cliente offrendo servizi di qualità 7 giorni su 7 attraverso una struttura polifunzionale in grado di soddisfare le esigenze territoriali. Ci proponiamo come punto di riferimento di un nuovo modello d’intrattenimento integrato in termini di pluralità dell’offerta, raggiungibilità, viabilità, accessibilità e funzionalità. 


	CARTA DEI VALORI

· Accoglienza

· Rispetto 

· Dedizione

· Responsabilità

· Coerenza




Mettete in ordine di importanza da 1 (+ importante) a 10 (- importante) i seguenti elementi:
1. Comfort e visibilità spettacolo

2. Tempi di afflusso e deflusso impianto sportivo

3. Raggiungibilità con mezzi pubblici

4. Servizio biglietterie e prenotazione impianti

5. Viabilità e parcheggi

6. Ristorazione e bar

7. Servizi igienici

8. Servizi disabili

9. Servizi per l’infanzia

10. Sicurezza

     Altro:____________

AREA IMPIANTO SPORTIVO / AREA DI INTRATTENIMENTO E COMMERCIALE
Gli stadi italiani? I peggiori del mondo. Finché gli impianti sono questi, ovvio che la gente preferisce vedere le partite in tv piuttosto che andare allo stadio. 

(Adriano Galliani)

Impianto sportivo di “quarta” generazione:
Il MOSS “Master in Organizzazione e Gestione dello Sport e dello Spettacolo sportivo”, durante la parte didattica del percorso di studi ha affrontato, attraverso corsi di specializzazione, il mercato mondiale degli impianti sportivi. Le testimonianze dei professionisti che lavorano nel settore dell’impiantistica hanno rivelato la drammatica situazione che stiamo vivendo in Italia. Dopo il totale fallimento degli stadi costruiti o rimodernati per i Mondiali d’Italia ’90, stiamo ancora attraversando una fase di blocco in cui non viene realizzato più niente a parte il “Delle Alpi” a Torino, che è attualmente in fase di costruzione, ma che sarà un impianto di seconda generazione, cioè ideato solo per accogliere l’evento sportivo. 
Gli stadi italiani sono considerati i peggiori del mondo dagli esperti anche a causa di una mancanza di coinvolgimento delle società sportive nella pianificazione, gestione e progettazione del business-plan. Non esiste un solo stadio di proprietà privata, sono tutti di proprietà della Pubblica Amministrazione che mai è riuscita a far equilibrare i costi di costruzione e gestione.
Purtroppo oggi in Italia non esiste una bibliografia sul concetto preparatorio gestionale durante la progettazione dell’impianto a causa delle strutture realizzate nel passato solo su criteri ingegneristici e architettonici e su parametri estetici e strutturali. Uno dei motivi dell’attuale crisi deriva quindi dalla mancanza di una struttura gestionale all’interno della progettazione dell’impiantistica. 
Attraverso questo lavoro di project work si è voluto sopperire proprio a questa mancanza, andando a prevedere nel progetto tutte le funzioni e i servizi che dovranno essere parte costituente dell’impianto di Venezia e che permetteranno, durante la fase gestionale, di chiudere il bilancio in attivo.  
Le speranze per il futuro passano attraverso il modello del project financing
 che, se sviluppato correttamente, porterà alla creazione d’impianti capaci di autosostenersi economicamente, trovando un punto di equilibrio tra sport business, sport di base ed eventi ospitati. L’impianto però non deve essere considerato come  una macchina che crea denaro, ma deve avere una sua anima e una sua ragione di essere.
La personalità, elemento fondamentale che caratterizza il concept di una struttura, però non è progettabile o pianificabile. 

Come si costruisce quindi la personalità di un impianto sportivo? 
Dall’analisi degli stadi polifunzionali già esistenti emergono quattro diverse declinazioni del concept di “personalità”: 

- Old Trafford: lo stadio-mito (fascino dell’antico e storico ma funzionale) 

- Allianz Arena: moderno tempio del calcio (declinazione sul massimo livello tecnologico)
- José Alvalade: Sport & Shopping (caratterizzato dal legame tra sport e funzione commerciale)
- Amsterdam Arena: Business & Show (contenitore multifunzionale in cui si può fare di tutto).
Si può affermare quindi che l’identità di un impianto si crea attraverso un mix di valorizzazione delle caratteristiche storiche, funzionali e architettoniche. Gli stadi più innovativi che abbiamo analizzato come case-history
 sono infatti dotati di strutture e servizi adeguati, di un progetto per un utilizzo polivalente, di attrattività estesa nel tempo e di una forte caratterizzazione architettonica.
L’impianto di Venezia risponderà a tre declinazioni del concetto di personalità che abbiamo visto precedentemente e sarà capace di:

· essere multifunzionale, versatile e convertibile in breve tempo

· collocarsi tra gli impianti più sviluppati a livello tecnologico
· offrire nello stesso contenitore attività sportive, attività commerciali ed eventi di natura differente.
Certamente, essendo nuovo, il nostro impianto non avrà quelle connotazioni storiche che contraddistinguono lo stadio di Manchester ma avrà la particolarità esclusiva che gli permetterà di distinguersi sul mercato mondiale degli impianti e sarà proprio quella di seguire il modello di CSR. Per quanto ci risulta, nel mondo non esiste nessun’altra struttura sportiva di terza generazione che persegua la filosofia di Responsabilità Sociale d’Impresa. L’impianto di Venezia, per come è stato concepito dagli studenti del MOSS, risponde a tutte quelle caratteristiche distintive di un impianto di terza generazione e inoltre  ha nel proprio DNA il concetto di CSR che lo posiziona sul mercato mondiale come unico modello di questo tipo. Ci piace quindi definire il nuovo impianto di Venezia, con un po’ di presunzione, impianto di “QUARTA” generazione.

Le caratteristiche principali di un impianto sportivo
In questa parte abbiamo definito cos’è un impianto sportivo. Abbiamo declinato successivamente le caratteristiche sul nostro caso. È evidente che, non essendo il nostro un Master di architettura, abbiamo affrontato questa parte partendo dall’ottica dei manager sportivi che stanno progettando un impianto sportivo, nella fattispecie l’impianto sportivo di Venezia. Le caratteristiche elencate sono quindi indispensabili per il nostro impianto e sono sottoposte come committenza ad uno studio di architetti sottoforma di domande alle quali lo studio dovrà dare delle risposte strutturali. Prima di affrontare il nostro caso specifico cerchiamo di definire cos’è un impianto sportivo, quali sono le caratteristiche che lo contraddistinguono e in quale maniera dovrebbe essere organizzato.
Per considerare una struttura un impianto sportivo di ultima generazione è essenziale che siano incluse al suo interno i seguenti elementi:

1. uno spazio attrezzato

2. che ospita attività sportive

3. agonistiche o di base

4. in presenza di pubblico o senza

Queste definizioni ci aiutano ad individuare quattro macroaree che serviranno per la progettazione del nostro impianto. 
1) Spazio attrezzato:

· Per lo svolgimento di eventi: è necessaria l’esistenza di uno spazio attrezzato che permetta lo svolgimento di eventi al suo interno. Le strutture e le infrastrutture devono essere funzionali e indispensabili al tipo di eventi ospitati.
· Per attività: lo spazio attrezzato deve essere inoltre ideato per poter accogliere le attività che si svolgeranno in termini di polifunzionalità. Deve essere quindi riconvertibile e modificabile in modo opportuno e nel più breve tempo possibile.
· Per funzioni: infine lo spazio attrezzato deve poter dare risposte in termini di funzioni accessorie e ancillari. Un esempio classico è quello dei servizi igienici. Il progettista deve prevedere la posizione corretta, che sia facile e veloce da raggiungere e non sia in vista. Nel nostro caso questa risposta sarà data dallo studio di architetti ma in fase di progettazione è importante considerare questi aspetti.
2) Ospita attività sportive:
· Evento principale: è la ragione principale di esistenza dell’impianto che deve essere realizzato sulla base della funzione cardine.
· Eventi accessori: sono quelle strutture che permettono lo sviluppo di attività  che portano ricavi aggiuntivi (indotto) ed espansione sul territorio. Ad esempio in una foresteria di rugby è stato installato uno skatepark che porta fasce di persone diverse dal target legato al mondo del rugby a frequentare l’impianto.
· Spazi per allenamenti: sono strutture che non generano ricavi, sono un costo ma rispondono alla voce di funzioni necessarie. L’importante è che non vadano ad inficiare lo sviluppo della funzione principale dell’impianto. È importante tenere in considerazione questo aspetto.
3) Agonistiche o di base:

· Agonistiche: ovviamente la struttura deve permettere lo svolgimento delle competizioni e degli allenamenti della Prima Squadra. Bisogna però considerare anche le attività di competizione e gli allenamenti del Settore giovanile che solitamente si serve dei suddetti spazi in orari in cui l’impianto sarebbe vuoto (utilizzo come funzione accessoria). 
· Di base: portano possibilità di ricavo ed espansione territoriale, coinvolgendo chi partecipa all’attività. L’attività di base permette di reclutare quanti più pubblici possibili e il maggior numero di persone sul territorio. Inoltre, ampliando il raggio di azione delle attività messe a disposizione dei vari pubblici, si possono garantire servizi per coloro che frequentano l’impianto indirettamente. Un esempio ce lo offre una polisportiva che ha deciso di costruire una pizzeria ed un salone di parrucchiera a fianco delle strutture sportive. In questo modo, per esempio, la signora, dopo aver portato il bambino a giocare a calcio e la bimba al corso di danza, può rimanere nell’impianto andando dalla parrucchiera e, in seguito, può fermarsi a mangiare una pizza con i figli (creazione di flussi di persone e di cassa per l’impianto).
· Ludiche: vale lo stesso discorso delle attività di base. Sono comprese tutte quelle strutture che permettono di aumentare i ricavi e l’espansione territoriale e che, inoltre, aiutano a sviluppare la conoscenza dell’impianto presso quei pubblici che non lo frequentano né per l’attività di base né per quella agonistica. 

4) In presenza di pubblico o senza:
· Spettatori: dare risposte agli spettatori in termini di offerta di servizi. L’impianto sportivo di terza generazione è capace di offrire una serie di servizi tale da mettere nelle condizioni il fruitore di poter fare una scelta varia tra i servizi esistenti .
· Atleti: sono comprese tutte quelle strutture che danno una risposta in termini di soddisfazione alle esigenze degli atleti. Ciascuno sport ha le sue esigenze specifiche, bisogna mettere gli atleti che usufruiscono dell’impianto nelle migliori condizioni per poter operare. Un esempio è costituito dagli spogliatoi che devono essere confortevoli e devono rispondere a una serie di caratteristiche strutturali indispensabili.
Affrontiamo ora il discorso dei vari segmenti di pubblico e di quali sono le esigenze predominanti per ognuno a cui l’impianto deve saper garantire una soluzione strutturale ottimale.
I diversi segmenti di pubblico e le rispettive necessità sono:
      -    Spettatori
· Visione: una delle condizioni per cui nasce la forma dell’impianto sportivo è la visibilità dello spettatore. Bisogna tenere in considerazione che il pubblico vuole vedere anche lo spettacolo prodotto dalla gente che osserva lo spettacolo. Nella progettazione bisogna considerare la visibilità del campo da gioco come la postura dello spettatore mentre osserva lo spettacolo ospitato nell’impianto come elementi fondamentali.   
· Food & beverage: non è obbligatorio ma è una possibilità. Un Regio Decreto emanato nel 1923 non ammette la costruzione di cucine all’interno di un edificio pubblico basato ancora sulla logica di utilizzo delle bombole a gas: oggi però esistono i forni elettrici. Questa situazione è da far presente al Governo perché potremmo allinearci con gli altri impianti europei e, partendo da questo punto, potrebbe cambiare la cultura e la mentalità di frequentazione degli stadi.  
· Sportivi
· Articoli e beni connessi: deve esistere uno spazio di rivendita o un distributore di materiale specifico in cui coloro che usufruiscono dell’impianto in prima persona possano acquistare beni primari legati allo svolgimento dell’attività. In una piscina, ad esempio, dovrebbe esserci uno shop che vende costumi, cuffiette e quant’altro. È  un servizio per coloro che hanno dimenticato un accessorio ma non vogliono rinunciare a svolgere l’attività.
· Praticanti: 
· Bevande e accessori: vale lo stesso discorso dei fruitori, con la precisazione che deve esistere uno spazio dedicato all’approvvigionamento di bevande per i praticanti.
· Altri fruitori: 
· Ristorazione: se siamo riusciti a reclutare nuovi pubblici la prima cosa da offrire è un servizio di ristorazione di buon livello. È da prevedere, installare e proporre in fase di realizzazione perché è anche grazie ad un servizio di ristorazione sufficientemente buono che si riescono a penetrare nuovi segmenti di mercato. 
È fondamentale tenere conto del pronunciato valore di integrazione dell’impianto con il territorio circostante. Attraverso l’impianto, le sue strutture e i suoi servizi, si crea un pubblico che frequenta periodicamente le varie attività. Questo aspetto ha un valore aggregativo spiccato perché questi pubblici saranno disposti a partecipare successivamente agli eventi che verranno organizzati perché sono già abituati a frequentare la struttura. Inoltre si attribuisce un valore sociale elevato a quegli impianti al cui interno si possono esercitare attività terapeutiche e riabilitative.
Funzioni necessarie dell’impianto per ospitare un evento
L’impianto sportivo dal punto di vista delle funzioni necessarie per l’evento deve rispondere a 6 parametri:
1. strutture

2. security e safety

3. attività commerciali

4. attività ancillari

5. booking

6. gestione dell’evento
7. post-evento

Queste funzioni sono necessarie e devono essere tutte presenti e, a seconda del tipo di evento ospitato, si potrà decidere quali attivare e quali non considerare.

Andiamo a vedere nel dettaglio le caratteristiche di ogni funzione che il gestore dell’impianto e l’organizzatore di eventi dovranno tenere presente ogniqualvolta viene considerata una manifestazione.

1. Strutture

Abbiamo già parlato delle strutture che devono far parte dell’impianto in termini di progettazione e gestione. Per quel che riguarda la funzionalità vi sono alcune differenziazioni da considerare.

Il campo di gara deve ospitare le aree tecniche (es. panchine) e per poter essere usato da più discipline deve essere convertibile in tempi rapidi.
Le funzioni strutturali indirizzate agli atleti sono gli spogliatoi, i locali di controllo doping, le sale riscaldamento e le  zone ristoro. Per i giudici di gara e gli arbitri vanno invece inclusi spogliatoi indipendenti e separati e tutte le postazioni che tali soggetti occupano sul campo. Tutte queste situazioni hanno bisogno di una manutenzione ordinaria degli allestimenti e un servizio di pulizie periodico. Quindi, in fase di progettazione, questi spazi vanno ideati cercando di dare una risposta strutturale per avere il costo di manutenzione il più basso possibile.
2. Security
 e safety

Security: l’intero complesso deve essere a norma per quel che riguarda collaudi, certificati e agibilità e deve possedere tutte quelle strutture che permettono di mettere in sicurezza l’impianto. A livello di impiantistica vanno considerati molto importanti i collaudi dell’impianto elettrico e idraulico. I flussi di persone cambiano da evento ad evento, pertanto è necessario, insieme ai vigili del fuoco, studiare ogni singola manifestazione per avere una gestione ottimale delle vie d’accesso, di deflusso, dei passaggi di servizio e dei passaggi dei mezzi di emergenza.
Safety: riguarda tutte quelle misure che rispondono alla normativa del controllo degli accessi, delle misure anti-incendio e del servizio di pronto soccorso. Sono indispensabili e sono monopolio dei vigili del fuoco e delle strutture sanitarie organizzate (Croce Rossa) che impongono le loro tariffe senza una regolamentazione statale. Inoltre, per le misure di pubblica sicurezza, è buona norma avvisare un mese prima dell’ effettuazione dell’evento Carabinieri e Questura.
3. Attività Commerciali
Food & beverage: la manipolazione preparatoria dei cibi e i servizi al pubblico sono regolate da norme ben precise. Per rispondere a queste norme è sufficiente rivolgersi all’USL locale che darà le giuste direttive.

Sicurezza per il pubblico, per gli operatori e gli addetti: la Legge 81 a testo unico riguarda tutto ciò che va fatto in termini di sicurezza sul posto di lavoro e, se rispettata, mette tutti i soggetti  nelle condizioni di essere a conoscenza dei pericoli e quindi tutela il gestore dal punto di vista giuridico nel caso di incidenti.
Advertising: la pubblicità che si vende all’interno o nei pressi dell’impianto è un ricavo ma bisogna tener conto che c’è un’imposta da pagare alla Pubblica Amministrazione. Tale imposta varia da Comune a Comune e quindi bisogna informarsi e andare all’ufficio preposto per pagare l’imposta. Un buon gestore starà anche molto attento a quali spazi sono più indicati per la pubblicità per non influenzare negativamente la visibilità del pubblico e garantire la sicurezza agli atleti. Inoltre, per stare al passo con i tempi, è consigliato seguire gli sviluppi tecnologici sperimentati in questo campo. Un esempio è dato dal passaggio dai cartelloni semplici fissi ai led display che permettono un’animazione pubblicitaria a bordo campo.
4. Attività ancillari

Sono quelle attività non indispensabili ma che, se presenti, danno dei servizi aggiuntivi ai fruitori.
Customer care: sono quei servizi che servono a far sentire a proprio agio il cliente. Un esempio classico è l’assistenza post-vendita o anche i semplici servizi igienici quando sono raggiungibili in un tempo ridotto, sono puliti e permettono un afflusso e un deflusso rapido, offrendo sicuramente un servizio secondario all’evento ma positivo.

Commerciale: le aree hospitality sono un esempio calzante e con la loro presenza permettono di dare un servizio sia al cliente normale che al cliente che vuole godere di questo servizio (di solito sono aziende e sponsor). Il gestore, anno dopo anno, può modificare il prezzo di queste aree magari alzandolo: per i fruitori questa ulteriore spesa non comporterà una grossa differenza ma in questo modo si potranno mantenere fissi o aumentati del minimo indispensabile i prezzi dei posti normali (logica di Robin Hood).
5. Booking

Si tratta di tutti quei servizi che permettono di far sapere dove sono in vendita i biglietti, i servizi di prevendita e cassa, di biglietteria e di numerazione e sicurezza legata ai biglietti per evitare che ci siano spettatori non paganti. A questo proposito va citata l’ultima tecnologia applicata ai biglietti che è quella dell’RFID
 che consiste in biglietti elettronici con nominativo che velocizzano l’accesso alla struttura e permettono di svolgere altre attività all’interno dello stadio senza usare contanti. Per questa funzione, ad esempio, viene usata una ricarica di denaro che rimane all’interno dei biglietti e con la quale si può accedere ad ogni attività commerciale attraverso sistemi di lettura centralizzati. In questo modo si riducono le code ai servizi di ristorazione, si garantisce di avere il proprio posto sempre libero attraverso un meccanismo di riconoscimento del biglietto che sblocca il sedile e si incentiva il cliente a spendere. Inoltre, attraverso la ricarica, i soldi che un cliente spende in un mese entrano nella cassa in un’unica volta prima del loro utilizzo e quindi fruttano anche in termini di interessi. Ultimo vantaggio, il biglietto elettronico è riutilizzabile e quindi riduce notevolmente gli sprechi di carta.

6. Gestione dell’evento

Questo punto riguarda tutte quelle strutture, funzioni e servizi che permettono di svolgere l’evento in sicurezza. A questo proposito vanno considerate le norme emanate dal Ministero dell’Interno attraverso l’Osservatorio Nazionale sulle Manifestazioni Sportive, il Decreto Legge dell’8 agosto 2007 sull’organizzazione e  il servizio degli steward negli impianti sportivi e le direttive date dal testo unico 81 sulla sicurezza degli stadi.
7. Post-evento

Qui sono comprese quelle funzioni che analizzano l’evento appena concluso per ottimizzare e migliorare quelli previsti nel futuro.

La rassegna stampa serve in fase di vendita delle sponsorizzazioni per l’evento successivo. Un data-base delle utenze è utile per indirizzare e gestire in maniera corretta i dati raccolti.

5 fasi per sviluppare uno stadio multi-funzionale
Dopo aver definito le caratteristiche funzionali e strutturali del complesso sportivo, per poter progettare un cosiddetto “impianto di terza generazione”, è basilare seguire un percorso cronologico che tenga conto di cinque momenti specifici ed indispensabili: lo studio del mercato, lo sviluppo del concetto di stadio, lo studio di flessibilità e la realizzazione del business-plan, il programma delle esigenze e per ultimo il “design architettonico”.

Su questo metodo operativo abbiamo basato il nostro lavoro di project work, sviluppando le 5 fasi all’interno delle varie aree che compongono la presente relazione.  
Andiamo ora ad illustrare e approfondire quali sono i comportamenti da seguire in ciascuna delle cinque fasi.
1) Studio del mercato

· Potenzialità per eventi sportivi e non sportivi: un impianto di terza generazione deve attirare eventi e pubblici diversi. In questa parte deve essere definito da chi verrà usato l’impianto, per quante volte, il mix di eventi sportivi e non che potranno essere ospitati. È necessario sfatare il mito per cui qualsiasi evento proposto in uno stadio, ad eccezione del calcio, rovina il campo da gioco, perché oggi esistono delle soluzioni architettoniche che permettono lo svolgimento di eventi sull’area in questione senza che il suolo venga minimamente intaccato o rovinato.  

· Bacino di utenza / area di riferimento: fino ad oggi in Italia non sono stati eseguiti studi specifici su questo punto. Bisogna quindi creare un nuovo approccio alla realizzazione di un impianto in funzione del bacino di utenza.
· Concorrenti (impianti/luoghi): è necessario uno studio specifico del territorio per individuare quali strutture già esistenti potrebbero essere considerate diretti competitori. Fino ad ora non sono stati effettuati questi studi per una logica campanilistica esistente. La Pubblica Amministrazione solitamente costruisce un “monumento” alla Giunta Comunale o al Sindaco di turno senza preoccuparsi di ciò che già esiste sul territorio e il risultato di questa “progettazione” sono impianti di misura ibrida troppo piccoli per ospitare grandi eventi ma troppo grandi per poter ospitare lo sport di base. 
2) Sviluppo del concetto di stadio

Questo punto è direttamente collegato con il primo. Dopo aver analizzato il mercato infatti si comincia a tracciare il concetto di stadio in termini di dimensione, livello di ambizione e funzioni. Le funzioni indispensabili perché l’impianto venga successivamente considerato di ultima generazione sono la multifunzionalità (capacità di ospitare diverse discipline ed attività nello stesso contenitore) e la versatilità (capacità di cambiare configurazione ad un costo contenuto ed in un tempo compatibile).

3) Studio di flessibilità e realizzazione del business-plan

Successivamente si entra nel vivo della progettazione e in questa parte devono essere considerati i costi di investimento, la stima di quanti eventi si faranno durante l’anno e la loro tipologia, il conto delle fonti di ricavo per ogni evento realizzato e i costi operativi (di per sé la struttura immobiliare è un costo: solo se la struttura è stata pensata in maniera funzionale si generano ricavi che discendono dai servizi e dalle attività che vengono offerte al suo interno). Inoltre bisogna anche considerare i flussi di cassa e l’analisi di sensitività (analisi di costi e dei tempi). Attraverso questo studio dei costi, dei ricavi, dei tempi di ammortamento e del break-even-point
 si realizzerà in seguito il business-plan.
4) Programma delle esigenze
All’interno del business-plan deve essere inserito il programma delle esigenze che sono di tipo funzionale e devono essere pensate  a livello di spazio, a livello logistico, a livello tecnico, a livello ambientale e a livello organizzativo. Questo programma sarà il documento che lo studio architettonico dovrà prendere in considerazione come linea guida per lo sviluppo architettonico dell’impianto, infatti le esigenze individuate vengono definite sottoforma di domande e indicazioni. Non esiste una risposta strutturale univoca ma per ciascuna delle voci è necessario uno studio integrato gestionale.

 Ecco alcuni esempi per chiarire questo concetto:
· Funzionale: come si possono ridurre i tempi di conversione per passare da un evento all’altro con una soluzione strutturale? Un esempio di esigenza funzionale è la copertura apribile, se viene utilizzata mediamente due volte l’anno ha senso farla?
· A livello di spazio: qualsiasi progetto avrebbe bisogno dello sviluppo di questo punto. Ad esempio: dove mettiamo gli spogliatoi? In funzione di che cosa?

· A livello logistico: ad esempio l’ingresso sul campo da gioco da parte del pubblico quando si organizza un concerto. Come si possono regolare il flusso e il deflusso delle persone sul terreno di gioco velocemente e rispettando la sicurezza in casi di emergenza?

Un'altra esigenza alla quale dare una risposta è prevedere la possibilità di far entrare mezzi e attrezzature pesanti sul terreno di gioco quando bisogna montare un palcoscenico. Un ulteriore punto è il bisogno di avere chioschi, bagni ed infermerie mobili: il motivo è dato dal fatto che i bar, le toilette e i punti di pronto soccorso sono realizzati solitamente per gli spettatori delle partite di calcio. Quando c’è un concerto però, se uno spettatore ha la volontà di andare al bar, dovrà fare una strada lunghissima in mezzo a migliaia di persone e sarà meno intenzionato ad andarci: questo farà perdere delle entrate al gestore dell’impianto o chi per esso.
· A livello ambientale: durante un evento c’è una produzione di rifiuti con picchi altissimi. Bisogna prevedere un sistema di compattatori, differenziatori e scarichi che permettano uno smaltimento immediato della spazzatura generata. Inoltre un evento musicale crea un disturbo sonoro da tenere in considerazione.

· A livello organizzativo: prevedere, ad esempio, la presenza di uffici per la produzione di qualsiasi evento, spazi dedicati unicamente agli organizzatori che ne usufruiranno solo nei giorni dell’evento. È un servizio che viene offerto per permettere di realizzare nel migliore dei modi il lavoro dei soggetti terzi che “visitano” l’impianto per un periodo limitato.

5) Design architettonico
A questo punto, solo dopo aver sviluppato in maniera completa e dettagliata le prime quattro fasi, si può passare alla traduzione architettonica degli elementi individuati. Tutta la documentazione verrà consegnata ad uno studio architettonico che avrà il compito di realizzare il progetto. Il design dovrà essere basato esclusivamente sull’utilizzo dell’impianto ed è consigliabile rivolgersi ad architetti specializzati e con esperienza nel settore.
Case-history: Amsterdam Arena
In questa parte del progetto abbiamo analizzato l’Amsterdam Arena come il miglior esempio di stadio costruito nella seconda metà del ‘900. Sono tre le caratteristiche principali che consentono di dare questo tipo di definizione all’impianto sportivo di Amsterdam: è multifunzionale e convertibile rapidamente, ha un conto economico in attivo ed è funzionale agli eventi che si svolgono al suo interno sia per gli utenti professionali che per i clienti intesi come spettatori.
Le caratteristiche distintive dell’Amsterdam Arena sono:

· Capienza: 52.000 spettatori che, per un evento medio-grande, è una capienza più che sufficiente. Se l’evento è capace di reclutare più spettatori della capienza massima, viene ripetuto l’evento. Se si tratta di un evento sportivo, si incentiva la vendita degli abbonamenti.

· 83 skybox: spazi utilizzati abitualmente per le public-relation. Logica di “Robin Hood” esposta in precedenza.
· Area ristorazione: 3.000 mq (per il Regio Decreto del 1923 in Italia non si possono installare delle cucine all’interno degli impianti sportivi. Al giorno d’oggi è una follia: bisogna cambiare questa norma attraverso un nuovo Decreto Legge).
· 2.500 posti auto coperti: questi posti sono sotto lo stadio e vengono venduti. Non è però obbligatorio acquistare questi spazi perché esiste un servizio di navetta gratuita e un servizio di trasporti che permette alla popolazione di poter scegliere se raggiungere lo stadio in auto o con i mezzi pubblici.
· 2 schermi giganti tipo LED (50 mq ciascuno)

· Tetto apribile

· 4 spogliatoi
Le aree di supporto versatili presenti sono:
· 13 postazioni cablate per telecamere

· Sistema CCTV

· Smart card per l’accesso ed il pagamento

· Sistema elettronico dei biglietti

· Control room completamente accessoriata
Esigenza di versatilità soddisfatta attraverso:

· 6 diverse configurazioni dello stadio:

1. Calcio / Football Americano - 52.000 posti
     2.  Concerto configurazione “in round” – 70.000 posti
     3.  Concerto configurazione “end show” - 52.000 posti
     4.  Concerto configurazione “panorama” - 30.000 posti
     5.  Concerto configurazione “amphi” - 12.000 posti
     6.  Configurazione “dance” (discoteca) - 35.000 posti

· Cambio della configurazione in 2-3 giorni
· Scelta della configurazione in funzione della produzione dello show (tecnico) e della richiesta di biglietti (capienza)

· Profilo degli spettatori che determina:

1. Livello di rischio (tipo e numero di security staff)

2. Catering (numero dei chioschi, prodotti offerti)

3. Requisiti del parcheggio

4. Numero di toilette (uomini / donne)

Il programma eventi dell’Amsterdam Arena come esempio / 20 eventi nel periodo Giugno – Agosto.
Grazie alle caratteristiche distintive della struttura, l’Amsterdam Arena è in grado di ospitare in un breve periodo di tempo una serie di eventi indirizzati a target di riferimento completamente differenti l’uno dall’altro. Questo permette allo stadio di rimanere attivo dal punto di vista di attività, di flussi di persone e di flussi di cassa  
Di seguito analizziamo gli eventi ospitati nell’Arena dal giugno all’agosto del 2003, quando i campionati delle discipline sportive sono fermi e solitamente un impianto sportivo di grandi dimensioni rimane chiuso. Per la logica di mantenere “vivo” lo stadio il più possibile nei 365 giorni l’anno (perché non sia in perdita è stato calcolato che deve essere attivo almeno 120 giorni l’anno) andiamo a vedere un esempio concreto della gestione ottimale durante un periodo “morto” di un impianto.  

   1) 29 Maggio - Calcio

• Ultima partita Ajax vs. Heerenveen

• Configurazione incontro di calcio

• Capienza spettatori: 45.000 

   2) 31 Maggio – Admirals

• Partita di NFL Europa: Admirals vs. Berlin Thunder

• Configurazione partita di Football Americano

• Capienza spettatori: 10.000

   3) 3 Giugno – Bon Jovi

• Concerto

• Configurazione “end show”

• Capienza spettatori: 49.000 

• Profilo spettatori:

– Amanti del rock, alta percentuale di donne tra i 30-40 anni

– Stimate 12.000 auto

– Basso livello di rischio dell’evento

• Costruzione dello stage durante l’ultima partita di NFL – Football Americano
   4) 8 Giugno – Gala di Free Fight

• Configurazione “amphi” 
• Capienza spettatori: 12.000 
• Profilo spettatori:

–Segmento Scuola-Sport, VIP & celebrità, età 20-40 anni

–Medio livello di rischio dell’evento

• Costruzione stage Amphi e smantellamento stage End Show
   5) 15 Giugno – Bløf

• Concerto dei Bløf,
•  Configurazione “amphi”

• Capienza spettatori: 12.000

• Party barbeque, 
• Utilizzo del campo di calcio

•  Capienza spettatori: 2.500

• Profilo spettatori:

–18-30 anni

–basso livello di rischio dell’evento

• Configurazione per il concerto di Eminem in parte già pronto

   6) 17/18 Giugno: Eminem

• Concerto

• Configurazione “panorama”

•  Capienza spettatori: 31.000 

• Profilo spettatori:

–Segmento Hip hop, 15-22 anni (+ parenti)

–Kiss & ride

–Livello medio di rischio dell’evento

• Tempi ridotti di conversione dello stage (prima e dopo)
   7) 21/23 Giugno: André Hazes

• Concerto

• Configurazione “panorama”

• Capienza spettatori: 27.000
• Profilo spettatori:

–30-60 anni, elevato consumo di birra

–Livello medio-alto di rischio dell’evento (alcool)

• Tempi ridotti di conversione (prima)

   8) 28 Giugno – Kane

• Concerto

•  Configurazione “panorama”

•  Capienza spettatori: 31.000 

• Profilo spettatori:

–20-35 anni, amanti del rock / dance

–Utilizzo del trasporto pubblico

–Basso livello di rischio dell’evento

• Tempi ridotti di conversione (dopo)
   9) 5/12 Luglio: Sensation

• Sensation White & Sensation Black

• Configurazione “dance”

•  Capienza spettatori: 35.000 

• Utilizzo del campo di calcio, edificio principale (VIP) e della galleria del 1° anello

• Profilo spettatori:

–20-40 anni ‘Ravers’

–VIP nell’edificio principale

–Livello alto di rischio: salute (surriscaldamento, droghe)

•Tempo di conversione dall’edizione White a quella Black di una settimana

•Effetti speciali (fuochi d’artificio)
   10) 17/18 Luglio: Robbie Williams

• Concerto

• Configurazione “end show” 
• Capienza spettatori: 49.000 

• Profilo spettatori:

– 18-40 anni, alta percentuale di donne

– Basso livello di rischio (svenimenti)

• Ridotta disponibilità di toilette per donne

   11) 1/3 Agosto: Calcio

• Sony Amsterdam Tournament

• AFC Ajax, Internazionale FC, FC Liverpool, Galatasaray

• 52.000 spettatori a partita, 2 partite al giorno

• Alta richiesta di servizi di catering

• Rizollatura del campo prima del torneo (dopo il concerto di Robbie Williams, 4 giorni di tempo)

   12) 10 Agosto: Calcio

• Johan Cruijf Cup (Super Coppa)

• PSV vs. FC Utrecht

• 3 gruppi di tifosi: PSV, Utrecht, Ajax

• Livello elevato di rischio dell’evento

   13) 19/20 Agosto: Rolling Stones

• Concerto

•  Configurazione “end show”

•  Capienza spettatori: 49.000 

• Profilo spettatori:

–Età 35+ anni

–Trasporto tramite auto

–Basso livello di rischio

• Registrazione DVD + diretta TV

• Il secondo giorno del concerto è stato cancellato a causa di problemi di Mick Jagger alla voce. 
“VENICE STADIUM”
Dopo aver eseguito una prima analisi dei bisogni, delle funzioni e dei servizi che devono essere presenti in un impianto sportivo, per rendere reale il project work, il passo successivo sarà quello di preparare un business-plan che contenga tutte queste informazioni. Questa documentazione dovrà essere poi presentata sottoforma di domande ad uno studio di architetti. Lo studio di architetti si dovrà quindi occupare unicamente della realizzazione tecnica dando le risposte strutturali alle indicazioni e alle domande presentate nella documentazione. In Italia non esiste purtroppo una cultura di collaborazione tra committenza e realizzazione, anche per il fatto che la committenza fino ad ora è stata la Pubblica Amministrazione, che non sempre si è dimostrata competente, non formulando quelle domande che avrebbero permesso di realizzare un impianto moderno, funzionale, comodo, agibile e sicuro. Questo è un altro dei motivi per cui ora ci troviamo in questa situazione disastrosa. 

Il nostro lavoro, che ha considerato la situazione passata e ha esaminato quella attuale, vuole essere un modello esportabile su tutto il territorio italiano per avviare una nuova concezione di progettazione che segua la filosofia CSR e crei una collaborazione costruttiva tra committenza e realizzazione. È doveroso ripetere che per la natura stessa della logica CSR quest’interazione tra i vari soggetti deve avvenire a monte, per poter poi sviluppare il business-plan che sarà la guida operativa durante la fase di realizzazione.

Il progetto di seguito riportato è da considerare quindi la bozza di progetto in cui si indicano le caratteristiche funzionali e i servizi che il gruppo studio, immedesimandosi nella committenza, ha ritenuto indispensabili per la progettazione del Venice Stadium. Questa bozza sarà presentata all’Amministrazione Comunale di Venezia e da quel momento si potrà dare il via alla fase del piano di ascolto degli stakeholder che consentirà di modificarla e di stendere il business-plan.

In base alle 5 fasi di sviluppo di un impianto multifunzionale analizzate precedentemente, in questo documento abbiamo approfondito lo studio del mercato e il concetto di stadio da cui partire per sviluppare in seguito il programma delle necessità e il business-plan, dove verranno inseriti i numeri delle strutture e le cifre economiche.

Dopo questa dovuta premessa vediamo quali sono, secondo noi, le caratteristiche principali che renderanno l’impianto di Venezia un polo attrattivo e aggregativo sul territorio e daranno un valore aggiunto al brand Venezia. 

Location
Abbiamo individuato nel quadrante di Tessera l’area migliore sulla quale erigere il complesso, sia per la posizione strategica in termini di viabilità e di vicinanza con la città di Venezia, sia per lo spazio sufficientemente grande per accogliere l’intera struttura. Lo schema della viabilità esistente disegna infatti una rete di collegamenti quali la tangenziale, l’autostrada, la rete ferroviaria e la vicinanza con l’aeroporto, che rendono rapido e comodo lo spostamento sia dai territori circostanti del triveneto sia dalla città. 

In particolare, essendo l’area scelta adiacente all’Aeroporto Internazionale Marco Polo, si potrà prevedere, attraverso un sistema di navette, di convogliare i flussi turistici di persone, sia in entrata che in uscita dalla Serenissima, sul complesso sportivo. Una particolarità dell’area scelta è che non è posizionata all’interno della laguna, il che permette di beneficiare di una perfetta accessibilità ed è inoltre sufficientemente vicina alla città per dare una moderna ed inedita connotazione al brand Venezia. Il complesso quindi non intacca l’identità della città e il patrimonio artistico ed è, allo stesso tempo, in grado di addizionare qualità innovative, tecnologiche e funzionali alla notorietà e alla reputazione già esistenti,  creando un binomio che si autoalimenta esponenzialmente in una positiva azione sinergica. Con le sue peculiarità intrinseche, che analizzeremo nei prossimi paragrafi, Venezia si doterà di una struttura che la lancerà in modo prepotente sul mercato dell’intrattenimento andando a contrastare la concorrenza slovena che, attraverso la nuova città del divertimento, realizzata in società con il colosso americano Harrah's, sarebbe altrimenti insostenibile.
Caratteristiche generali del complesso sportivo
La progettazione architettonica del Venice Stadium è stata pianificata in base alle nozioni teoriche esposte in precedenza e sull’analisi delle caratteristiche del territorio di Venezia. È stato studiato che l’unica disciplina capace di sostenere un impianto sportivo, al giorno d’oggi, è il calcio, a causa della cultura monosportiva in Italia e degli stadi già esistenti che, essendo poco accoglienti, vengono frequentati solo per fede calcistica. 
Il Venezia Calcio, purtroppo, oggi milita nel campionato di C2, quindi non abbiamo considerato l’attività calcistica della società sportiva quale funzione principale sulla quale improntare il business dell’impianto.
Va tenuto presente, per lo stesso discorso, che il mancato sfruttamento degli spazi genera costi di gestione continui a fronte di introiti saltuari mentre uno sviluppo polifunzionale genera flussi costanti di risorse.
Oggi le opportunità di utilizzo degli impianti e degli spazi connessi variano a seconda delle caratteristiche della struttura e comprendono: altri eventi sportivi, eventi legati alla musica e all’arte (concerti, musica classica, opera, balletti, mostre d’arte, ecc.) ed eventi commerciali o privati (fiere, esposizioni, convention, banqueting, riti religiosi, manifestazioni politiche, feste, ecc.). Inoltre gli stadi sono sempre più spesso dotati di negozi interni, oppure sono collegati a centri commerciali più o meno organicamente inseriti nella struttura.
Abbiamo spostato la nostra attenzione quindi sulla possibilità di creare un “fenomeno aggregativo” sul territorio, dando un’impronta polifunzionale alla struttura che diventa, per sua stessa natura, un punto di riferimento a livello nazionale e internazionale. 
Il concetto di stadio polifunzionale permette di ospitare una pluralità di eventi e quindi la struttura sarà frequentata da target diversi. Affiancare eventi che vengono scelti da utenti di fasce di età e target diversi consente di attivare in periodi diversi sia l’impianto sportivo sia l’impianto “cittadino”. Oltre alla polifunzionalità, abbiamo focalizzato l’attenzione sulla possibilità di offerta del maggior numero di servizi possibile per mettere il cliente nelle condizioni di poter scegliere quello più affine ai suoi gusti, non prevaricando o forzando la scelta, offrendo un unico servizio. Questo concetto è molto importante perchè più servizi sono presenti, più l’utente ha una gamma di scelta elevata e, di conseguenza, più si aumentano i ricavi perché si incentiva la spesa. Per il Venice Stadium questo concetto è declinato su più campi, ad esempio sul servizio di ristorazione, come vedremo in seguito.
I grossi complessi sportivi non sono più da considerarsi come scatole-contenitore di un campo ma strutture simboliche e comunicative per un territorio. Attraverso l’intervento architettonico, gli stadi diventano simbolo del luogo in cui sono stati costruiti e fonte di attrazione per la popolazione, quindi ci siamo concentrati sulle esigenze che il territorio di Venezia richiede e abbiamo sviluppato un mix di caratteristiche tecnologiche, di servizi e di strutture architettoniche che hanno dato un’impronta distintiva al nostro impianto. Queste caratteristiche naturalmente vanno approfondite accuratamente all’interno del business-plan ma di seguito abbiamo cercato di individuare quelle che secondo noi sono le principali e le più importanti.   
L’impianto sportivo concepito dal gruppo di studio “MOSS” si basa sull’analisi delle caratteristiche territoriali e ha previsto la progettazione di due poli: un polo sportivo ed un polo di intrattenimento e commerciale. I due poli sono da considerarsi un’entità unica che si sostiene e si alimenta autonomamente, essendo capace di generare flussi di persone che visitano costantemente, durante tutto l’anno, l’impianto per le proprie esigenze.  Le due strutture sono divise tra loro dalla bretella della tangenziale ma è previsto un collegamento, sottoforma di ponte ciclopedonale, che permetta uno spostamento di grandi flussi di persone in tempi ridotti da una parte all’altra. Oppure si potrebbe considerare l’idea di un passaggio attraverso una galleria sotterranea adibita a grande centro commerciale.
Prima di concentrarci sulle caratteristiche specifiche dei due poli vediamo quali sono le peculiarità che sono considerate indispensabili per la struttura nel suo insieme.
· Uno degli aspetti principali da analizzare e sviluppare è infatti l’impatto ambientale a livello visivo, acustico e di rifiuti dell’intero complesso prodotto sul territorio. Bisogna sviluppare nel business-plan un sistema che permetta uno smaltimento immediato della spazzatura generata. 
· Inoltre un evento musicale crea un disturbo sonoro da tenere in considerazione. A questo proposito durante la stesura del business-plan bisognerà contattare ed instaurare una collaborazione con l’ARPAV (Agenzia Regionale per la Prevenzione e Protezione Ambientale del Veneto) in modo da pianificare l’impianto sportivo, seguendo le direttive disposte dall’ente, per produrre il minimo impatto ambientale sul territorio.

· Un altro aspetto molto importante da considerare, e che interessa la struttura nel suo insieme, è la predisposizione di un parcheggio proporzionato e che sia delle dimensioni adeguate per poter funzionare a regime normale ma soprattutto durante i grandi eventi.
· Molto importanti sono i servizi igienici che dovranno essere raggiungibili in tempi ridotti in qualunque punto dell’impianto si trovi l’utente. Per i grandi eventi inoltre è opportuno prevedere l’utilizzo di bagni chimici da dislocare nei punti strategici di massima affluenza, per ridurre code e disagi. A questo proposito si può pensare di dotarsi di un numero sufficiente di bagni chimici propri da tenere in magazzino e utilizzare nelle evenienze, permettendo una riduzione dei costi di affitto di tali installazioni mobili.
· Per entrambi i Poli, i servizi rivolti al pubblico da sviluppare in generale sono anche quelli dedicati alla ristorazione. Per il solito Regio Decreto del 1923 ancora in vigore, non si possono costruire cucine in impianti destinati allo spettacolo sportivo, quindi bisogna sviluppare un servizio catering molto efficiente che rifornisca in tempi rapidi le strutture di food & beverage del polo sportivo. Abbiamo pensato di progettare nella parte relativa all’intrattenimento e nella zona commerciale una cucina centrale (magari una parte della cucina dell’hotel che si dedichi a questa operazione) che prepari tutti i cibi che verranno poi destinati alle varie zone di food & beverage nel polo sportivo, con un organizzato sistema di trasporto. In questo modo si ottimizzano i costi destinati al catering avendo un sistema di produzione interno all’impresa e non dovendosi affidare ad imprese esterne. 

          Sempre per il discorso di mettere a proprio agio gli utenti è consigliabile munirsi di chioschi mobili da tenere in magazzino e da utilizzare nei momenti

         di massima affluenza per evitare code e aumentare i ricavi.
· Nel polo commerciale si deve dedicare una parte degli spazi ad attività di ristorazione che siano differenti tra loro. Ad esempio si può mettere il vincolo di affittare gli spazi di ristorazione a diversi tipi di strutture: pizzeria, fast food, ristorante messicano, fusion, italiano, alta gastronomia. In questo modo si rispetta il concetto di ampliare la gamma dei servizi per far scegliere al cliente qual è più di suo gusto. Avere diversi spazi dedicati alla ristorazione inoltre è importante perché, ad esempio, se c’è un evento nel pomeriggio, ci sarà una parte di spettatori che decide di arrivare prima e consumare nell’impianto, per poi accedere successivamente alla struttura per godere dell’evento. Questo discorso ha una doppia valenza se l’evento organizzato è di sera perché ci sarà una parte di pubblico che arriva prima all’impianto e una parte che si fermerà dopo per consumare. In questo modo si regolarizzano anche i flussi e i deflussi di pubblico pre e post-evento. 

· Per aumentare i ricavi, diminuire le code, ridurre la circolazione di contanti ed allinearci con gli ultimi ritrovati tecnologici declinati all’impiantistica sportiva, abbiamo considerato di adottare un sistema di biglietti RFID e di Smart Card: si può pensare che con un biglietto o una smart card intestata (per i futuri soci) si possa accedere e consumare con velocità e facilità sia nel polo commerciale sia in quello sportivo. Attraverso un’azione di marketing si può pensare di incentivare l’utilizzo di queste tecnologie offrendo promozioni e sconti. Naturalmente le card elettroniche servirebbero come ticket, per pagare il parcheggio (quelli a pagamento), come carta di riconoscimento per le attività sportive di base e per consumare qualsiasi cosa, in qualsiasi attività commerciale. 

· La logistica dei fornitori può essere ottimizzata con la progettazione di un magazzino centrale che si può installare sotto un polo. Tutte le forniture e i materiali vengono consegnati in questo spazio, che sarà anche dotato di sistemi di conservazione del cibo, e poi reindirizzati alle varie aree dell’impianto da un organismo interno che si occupa esclusivamente di quest’attività. Nel magazzino potranno essere stipate anche tutte quelle installazioni mobili che servono durante lo svolgimento di grandi eventi (chioschi mobili, bagni chimici, transenne, sedie, ecc.).
· Abbiamo pensato di inserire nella struttura commerciale uno spazio dedicato ai bambini chiamato “kids’ club”. La ragione per cui non è stata inserita nel polo sportivo è che la parte di intrattenimento e commerciale sarà sempre aperta e quindi è più utile un servizio di assistenza al bambino nella parte d’impianto che ha un flusso costante di visitatori. Va considerato comunque nella parte generale perché è un servizio di cui potranno servirsi anche i genitori che praticano attività di base o che partecipano come spettatori ad un evento a cui il bimbo non è interessato.
· Dovrà essere sviluppato inoltre un piano urbanistico eco-compatibile conforme alle disposizioni della Pubblica Amministrazione che serva per ottimizzare i flussi in arrivo e in uscita dall’impianto e ridurre o eliminare le code. Dovrà anche essere sviluppato un efficace sistema di strade e viali che permetta il raggiungimento rapido a tutte le strutture da parte dei clienti e renda veloce lo spostamento dei mezzi dei dipendenti, dei fornitori e dei collaboratori. A questo proposito sarebbe utile prevedere delle vie alternative che possono essere utilizzate solo dagli addetti ai lavori e come vie di sicurezza e di fuga. 

· Ultimo punto da sviluppare, ma non certo meno importante, è progettare sull’intero complesso tutti quei servizi dedicati alle persone diversamente abili che permettano di accedere alle varie strutture senza problemi di sorta.  

· È opportuno infine che  lo studio architettonico sviluppi il disegno del progetto attraverso un design e una personalizzazione grafica che sia legata a Venezia, ai suoi colori, alla sua storia e alle sue tradizioni. 

Polo sportivo
La funzione principale del polo sportivo, fattore determinante per l’autosostentamento economico, è la capacità di ospitare eventi d’intrattenimento. L’arena deve possedere quelle caratteristiche di multifunzionalità e riconfigurabilità dello spazio, che abbiamo analizzato in precedenza, per poter accogliere il maggior numero di eventi durante l’anno. 
Crediamo che per un utilizzo di questo tipo sia necessario prevedere l’installazione di una copertura mobile che garantisca lo svolgimento degli eventi anche in presenza di situazioni atmosferiche avverse. 
È inoltre consigliabile considerare la possibilità di progettare lo stadio, sul modello del Sapporo Dome, con un campo da gioco mobile che, durante gli eventi e le manifestazioni,  esca dall’arena. In questo modo non si rovina, si rigenera e non ci sarà bisogno di effettuare la rizollatura del terreno che è da considerare un costo elevato. 

Per rendere la struttura altamente moderna e competitiva rispetto agli altri impianti dedicati alla spettacolistica, si devono inserire nel progetto anche tutte quelle strutture a sostegno della logistica e degli allestimenti e disallestimenti degli eventi (esempio un palco per un concerto).
E’ fondamentale, pertanto, prevedere che grossi mezzi e attrezzature possano accedere rapidamente e comodamente in tutte le parti della struttura con soluzioni architettoniche adeguate. Inoltre per lo stesso motivo di riduzione dei costi di allestimento, è necessario trovare una soluzione architettonica per rendere il più agevole possibile il collegamento a centraline elettroniche, in tutte le diverse configurazioni previste dall’impianto.

Un altro punto da tenere in considerazione è quello di dotare la struttura di un cablaggio adeguato che permetta di effettuare riprese video ed eliminare quindi i chilometri di cavi che si dispiegano solitamente per questa funzione, abbassando ancora una volta i costi di connessione e comunicazione. Naturalmente tutte queste funzioni, che vengono inserite per migliorare l’operato dei soggetti che ne usufruiranno, verranno ammortizzate nei ricavi di affitto della struttura.
L’impianto sportivo dovrà essere conforme alle norme CONI per l’impiantistica sportiva approvate con delibera del Consiglio Nazionale n.1379 del 25/6/2008 per poter ottenere le certificazioni necessarie al fine di svolgere attività agonistica e di allenamento al suo interno. L’impianto deve quindi rispondere positivamente alle norme imposte dallo stato e deve contenere le seguenti componenti:
1. spazi per l’attività agonistica

2. spazi per i servizi di supporto

3. impianti tecnici

4. spazi per il pubblico

5. spazi aggiuntivi

6. aree sussidiarie

Le attività accessorie, quelle che portano ricavi aggiuntivi, sono sostenute da un complesso sportivo installato all’esterno dell’arena e rivolto allo svolgimento di attività sportive di base. Abbiamo considerato la grande importanza sociale di offrire uno spazio dedicato alla popolazione dove poter effettuare attività fisica e, allo stesso tempo, abbiamo tenuto conto del fatto che la polifunzionalità recluta segmenti diversi di praticanti che garantiscono una frequentazione costante dell’intero complesso. Le strutture dedicate all’attività amatoriale e dilettantistica che abbiamo inserito nella bozza di progetto sono: 
1. spazi campi da calcetto copri-scopri

2. campi da calcetto a 7

3. campi da tennis copri-scopri

4. campo da beach volley

5. campo da basket

6. campo da calcio in sintetico a 11

7. maneggio (adiacente al bosco di Mestre)
8. minigolf

9. skatepark

10. area verde,  per varie ed eventuali

La segreteria (reception) deve essere progettata in un punto strategico all’ingresso di tutto il complesso dedicato alle attività di base e la struttura deve includere anche un punto ristoro e una sala ricreativa.
La squadra di calcio del Venezia non è quindi il volano attorno a cui si sviluppa il business del polo sportivo, anche per la situazione attuale societaria decisamente infelice. Abbiamo però previsto all’interno del project work una parte dedicata al risanamento della società sportiva per avere comunque un elemento importante che completi le proposte d’intrattenimento, con una squadra che esporti a livello nazionale e, si spera presto, anche a livello internazionale, i brand Venezia e Venice Stadium. 
Considerato quanto detto, e aspettando che la squadra risalga la china, abbiamo incluso nel progetto, in uno spazio adiacente allo stadio, un centro sportivo dedicato alla squadra, dove potrà allenarsi quotidianamente senza andare ad inficiare quella che è la funzione principale dello stadio. 
Il centro sportivo dovrà avere al suo interno: 
1. campi in erba e in sintetico

2. campi da calcetto

3. club house
4. sala video 
5. sala riunioni

6. sala stampa 
7. sala ricreativa 
8. mensa e bar 

L’arena quindi è progettata per non essere vittima dei successi o degli insuccessi della Società sportiva ma per autosostenersi attraverso le attività già descritte cercando di emulare la gestione superiore dello “Stade de France” che, nonostante non abbia squadre residenti che la frequentano (non è previsto un evento settimanale garantito durante l’anno sportivo), produce utili.
Tornando alle strutture di cui è necessaria la presenza, abbiamo pensato di collocare un centro fitness in una parte dell’arena (sotto o in un’ala della struttura) sul modello del nuovo Palazzetto dello Sport di Genova. Il centro fitness sarà messo a disposizione sia della società sportiva, sia dei praticanti abituali che frequentano l’impianto per svolgere attività di base. 
Il centro fitness dovrà possedere al suo interno le seguenti caratteristiche: 
1.sala attrezzi,
2.sale corsi attrezzate 
3.centro benessere 
4.centro medico specializzato 
5.area riabilitazione con piscine dedicate alla idrokinesiterapia 
6.punto di ristoro.
Si può pensare di affittare questo spazio a una delle grandi catene multinazionali di fitness che si occuperà dell’allestimento dell’intera struttura, come è stato fatto a Genova con la Virgin.
Una parte del business-plan sarà dedicata alla progettazione delle strutture riservate agli organi di stampa e media, come la sala e la tribuna stampa,  cercando di rispettare le più moderne tecnologie del mondo della comunicazione declinata sugli impianti sportivi. 

Sono stati previsti inoltre degli spazi dedicati alla costruzione di lounge vip, sale video e skybox. Sono strutture necessarie perché di solito vengono affittate annualmente da quei soggetti, come aziende o sponsor, che hanno bisogno di uno spazio esclusivo per effettuare attività di pubbliche relazioni con i propri clienti. Il servizio di catering, come abbiamo già detto, sarà garantito dalla cucina centrale il che riduce notevolmente i costi, se confrontato con l’affidamento della gestione di tale servizio ad un’azienda esterna.
Anche i servizi di food & beverage saranno riforniti dalla cucina centrale e dovranno essere capaci di servire velocemente i clienti che vogliono usufruire di tale servizio. L’utilizzo delle tessere RFID e delle smart card aiuteranno ad accelerare le operazioni di servizio al cliente.
Polo di intrattenimento / commerciale
Un centro commerciale è un intervento urbanistico importante sul tessuto cittadino. La sua presenza può riqualificare il territorio circostante attraverso una reciproca simbiosi di vantaggio. Dagli abitanti e dalle piccole attività locali può essere vissuto però come una minaccia ed è per questo motivo che abbiamo indicato, nello spazio dedicato all’area commerciale la possibilità di installare “Eataly”, che si distingue per essere un distributore di nicchia, esclusivo e unico in Italia (c’è solo un’altra sede, al Lingotto di Torino) e che quindi non compete con i commercianti locali per le sue peculiarità, che tratteremo successivamente nel paragrafo “proposta”. 
Questo polo è caratterizzato dalla presenza del Casinò di Venezia, che si propone come elemento principale per la creazione di flussi di persone: il Casinò dovrebbe chiudere l’attuale sede di Ca’ Noghera per aprire proprio qui quella nuova. Crediamo che le caratteristiche del complesso siano altamente appetibili per la casa di gioco e questo farebbe aumentare notevolmente il fatturato.

Un altro aspetto rilevante è la presenza di un albergo a 4 stelle sufficientemente grande per garantire un nuovo spazio di accoglienza turistica nei vari momenti dell’anno (ad esempio il Carnevale) in cui la città non riesce ad offrire una sistemazione di alloggio a tutti coloro che vogliono essere presenti. L’albergo diminuirebbe la pressione sulla città permettendo comunque lo sviluppo del business legato agli eventi organizzati in laguna. L’hotel, oltre ad avere una funzione di accoglienza turistica legata a Venezia, è inoltre funzionale ai fini più strettamente legati al Venice Stadium. Potrebbe infatti ospitare clienti che sono interessati a godere degli eventi musicali, sportivi, fieristici, congressuali, delle grandi manifestazioni e della presenza del Casinò, oltre ad ospitare tutti quei soggetti che saranno i diretti protagonisti degli eventi: artisti, tecnici, professionisti, squadre di calcio e sportivi professionisti.
All’interno del polo è stato previsto, come enunciato in precedenza, uno spazio commerciale dedicato alla grande distribuzione. Per evitare di inserire un supermercato comune, che diventerebbe concorrente di quelli già esistenti a Marcon e che influenzerebbe negativamente il business dei commercianti locali, abbiamo individuato in “Eataly” un soggetto interessante. Crediamo che, per la sua caratteristica distintiva di rendere disponibile alla massa prodotti di qualità, “Eataly” risponda alla volontà di offrire ai turisti qualcosa di innovativo e genuino che permetta ai frequentatori del complesso di portarsi a casa un ricordo eno-gastronomico tipico italiano. La presenza di questo esercizio, che basa il proprio business sul binomio di offerta di prodotti tradizionali di alta qualità e attività di didattica per una corretta alimentazione, si sposa con le caratteristiche distintive del brand Venezia. “Eataly” darebbe per questa ragione un’impronta distintiva ed unica al polo commerciale non andandosi a scontrare con le realtà già presenti sul territorio. Nel paragrafo “proposta” viene definita la filosofia di “Eataly”.
Da sviluppare è l’idea di inserire un museo interattivo dedicato al Carnevale di Venezia dove vengono illustrati e fatti vivere sulla pelle del visitatore tutti quegli elementi distintivi che caratterizzano la più grande kermesse proposta dalla città: la storia, i costumi, le tradizioni, le maschere, le usanze, ecc. 

In questo polo il gruppo di lavoro ha inoltre predisposto la presenza di spazi commerciali e uffici da affittare in seguito. 
Direttamente collegato alle attività del Casinò è necessario considerare uno spazio (es. un auditorium) predisposto per poter ospitare meeting, convention ed esposizioni. Questo spazio è destinato ad attività secondarie perché il business dell’impianto non si sviluppa attorno a questa funzionalità, ma è necessario, perché la presenza del Casinò, dell’albergo e del polo sportivo potrebbero richiamare pubblici che hanno necessità di questi spazi. 
I successivi paragrafi sono l’elenco delle strutture, degli spazi, dei servizi e delle funzioni che abbiamo definito in precedenza e che devono essere presenti a livello generale e nei due centri architettonici (sportivo e d’intrattenimento/commerciale) per poter sviluppare in maniera efficace il business della struttura.

Generale
1. impatto ambientale: compattatori, differenziatori e scarichi

2. collaborazione con ente ARPAV

3. parcheggio

4. ristorazione: sportivo/commerciale – chioschi mobili

5. tecnologia RFID e Smart card
6. magazzino centrale

7. kids’ club

8. valorizzazione delle aree di nicchia (disabilità) 

9. design legato a Venezia

10. servizi igienici

11. strutture per la sicurezza impianto (accessi, deflussi, passaggi di servizio, passaggi dei mezzi di emergenza)

12. piano urbanistico eco-compatibile. Distinzione dei viali per i clienti, rete di collegamento esclusiva per gli addetti ai lavori.
Polo sportivo
1. multifunzionale e riconfigurabile

2. copertura mobile

3. ipotesi: campo da gioco mobile

4. allestimento “spettacolistica”
5. centraline mobili

6. cablaggio 

7. conforme alle norme Coni per l’impiantistica sportiva approvate con delibera del Consiglio Nazionale n.1379  del 25/6/2008 

8. attività di base (complesso sportivo per attività amatoriale e dilettantistica)

9. attività agonistica (centro sportivo della società calcio)

10. centro fitness

11. strutture per media e stampa

12. servizi food & beverage

Polo di intrattenimento / commerciale
1. Casinò

2. Eataly

3. albergo

4. museo del Carnevale di Venezia

5. auditorium 
6. spazi commerciali

7. uffici

Ipotesi quantitative dell’impianto
Stadio:

· tribune e spalti: numero posti 30.000
· campo da gioco di calcio

· ufficio stampa, tribuna stampa, sala stampa

· numeri sufficienti di bar, di servizi ristorazione e di servizi igienici che siano raggiungibili da qualsiasi settore dell’impianto in poco tempo 
· 4 spogliatoi per atleti / 2 per i giudici di gara

· 1 magazzino
· centro fitness: 1 sala attrezzi, 4 sale corsi, 1 centro benessere, area riabilitazione con piscine dedicate alla idrokinesi terapia.

Attività di base:

· 10 campi da calcetto copri, scopri
· 1 campo da 7
· 4 campi da tennis copri scopri
· 1 beach volley
· 1 basket
· 1 campo da calcio in sintetico a 11
· maneggio
· minigolf
· area verde
· segreteria
Centro sportivo della squadra:

· 4 campi in erba e uno in sintetico

· club house sala video

· sala riunioni

· sala stampa

· mensa e bar

· sala ricreativa

· campo da calcetto

Area di intrattenimento / commerciale:
· Casinò
· 20 spazi commerciali
· 1 albergo

· 2 ristoranti

· 1 grosso spazio commerciale

· 4 bar fast food

· 8 uffici
· parcheggio 4.000 posti (2.000 polo sportivo / 2.000 polo di intrattenimento/commerciale)
Proposta
La filosofia dell’Eataly
In quest’ultimo paragrafo vengono descritte le caratteristiche distintive di Eataly.

Eataly nasce con l'intento di smentire l'assunto secondo il quale i prodotti di qualità possono essere a disposizione solo di una ristretta cerchia di privilegiati, poiché spesso cari o difficilmente reperibili.

Il marchio riunisce un gruppo di piccole aziende che operano nei diversi comparti del settore enogastronomico: dalla celebre pasta di grano duro di Gragnano alla pasta all'uovo langarola, dall'acqua delle Alpi Marittime piemontesi al vino piemontese e veneto, dall'olio della riviera di Ponente ligure alla carne bovina piemontese, e ancora salumi e formaggi della tradizione piemontese italiana. Eataly propone dunque il meglio delle produzioni artigianali a prezzi assolutamente abbordabili, riducendo all'osso la catena distributiva dei prodotti e creando un rapporto di contatto diretto tra il produttore e il distributore finale, saltando i vari anelli intermedi della catena.

L'obiettivo di Eataly è quello di incrementare la percentuale di coloro che si alimentano con consapevolezza, scegliendo prodotti di prima qualità e dedicando una particolare attenzione alla provenienza e alla lavorazione delle materie prime; ad oggi infatti la percentuale di popolazione che assume un atteggiamento di questo tipo nei confronti di ciò che mangia è ancora molto bassa ed è spartita tra coloro che detengono un alto potere d'acquisto e tra pochi intenditori, che hanno già ben presente il valore dei prodotti sani e tradizionali.

La filosofia che Eataly adotta in questo senso è duplice: da un lato si trova l'offerta dei prodotti, sia sotto forma di distribuzione che sotto forma di opportunità di ristorazione, mentre dall'altro esiste tutto un discorso impostato sulla didattica e articolato in corsi di cucina, degustazioni, corsi sulla conservazione corretta dei cibi, didattica per i bambini. Quest'ultimo aspetto riassume la vera originalità di Eataly e costituisce il punto di partenza per instillare nel consumatore una corretta percezione della qualità, in grado di muovere le sane leve del gusto e del godimento che rendono l'essere umano più appagato e felice, nella convinzione che “mangiare bene aiuti a vivere meglio”.

Dall'individuazione dei produttori di eccellenza al reperimento delle migliori materie prime disponibili sul territorio, Eataly segue un percorso fatto di rispetto della tradizione ed educazione su un modo di alimentarsi “sano, pulito e giusto”
Slow Food svolge nei confronti di Eataly il ruolo di consulente strategico, con il compito di controllare e verificare che la qualità dei prodotti proposti sia sempre all'altezza delle promesse e che i produttori, entrati a far parte del novero di Eataly, non compromettano la qualità della loro produzione per soddisfare una domanda crescente dei loro prodotti.

La concezione di qualità per Slow Food possiede tre precetti sostanziali, dai quali è impossibile prescindere: un alimento deve infatti essere organoletticamente buono, sostenibile dal punto di vista ecologico e giusto dal punto di vista sociale, all'insegna della ricerca di un piacere alimentare responsabile. La massima aspirazione nella promozione di un simile concetto di qualità è che, tanto al consumo quanto alla produzione, queste caratteristiche vengano rispettate e condivise.

Si tratta di una visione quasi utopistica (ma del resto “chi semina utopia raccoglie realtà”) e non aliena da ostacoli che costringono a prendere atto del fatto che molte produzioni alimentari “buone, pulite e giuste” hanno in realtà dei limiti strutturali molto forti. Questo accade principalmente per la connaturata limitatezza delle materie prime a disposizione, perché esse non possono essere trasportate troppo lontano, ma soprattutto perché incrementare in maniera significativa l'attività dei piccoli produttori significherebbe al contempo comprometterne la perfetta integrazione con ambiente e realtà locali.

Si tratta di un'annosa questione davanti alla quale si trova chi, come Eataly, intende promuovere la “democratizzazione” della qualità alimentare e che rende tanto ambizioso quanto difficile un progetto di questo tipo. Per affrontare con successo queste problematiche Eataly tiene costantemente presenti questi rischi, ponendosi in un atteggiamento esattamente opposto a quello adottato dalle economie di scala e dal business in generale: in sostanza la ricerca verte sempre sullo sviluppo e non sulla crescita, facendo della qualità il concetto alla base di ogni attività gastronomica dalla produzione, alla distribuzione, al consumo. 

Ed è proprio in questo senso che il ruolo di Slow Food, quale garante della coerenza di strategia, si palesa in tutta la sua importanza.

E' necessario saper gestire e governare i limiti della qualità - figli di una complessità che rispecchia tanto il mondo globalizzato in cui viviamo, quanto la profonda multidisciplinarità della gastronomia stessa - e non cercare a tutti i costi di superarli o aggirarli, facendo attenzione a non crearne di nuovi: per citare Ungaretti “L'uomo, monotono universo / crede allargarsi i beni / e dalle sue mani febbrili / non escono senza fine che limiti”.

AREA SOCIETÀ SPORTIVA
Società  Sportiva  Calcio Venezia 

La nascente nuova società di calcio SSC Venezia, sotto l’egida di nuovi capitali sociali, vuole sfruttare la forza catalizzatrice dello stadio multifunzionale di terza generazione di Tessera e il marchio della città di Venezia universalmente conosciuto.

Questi due elementi, insieme, sono in grado di innescare un circolo virtuoso sfruttabile anche dalla società di calcio. 
Intendiamo costruire un progetto sportivo di primissimo livello internazionale, appoggiandoci alla notorietà mondiale della città di Venezia. Vogliamo quindi orientarci sia sul mercato interno ma soprattutto su quello internazionale, con una particolare attenzione a quelle aree che maggiormente vengono attirate dalla città lagunare con centinaia di migliaia di turisti; pensiamo quindi all’Asia, al Nord America, all’area del Golfo Persico, alla Cina. Questa attenzione consisterà nell’accompagnare un progetto tecnico specifico Venezia Calcio ad un altrettanto importante piano di sviluppo sia del marketing che del merchandising. Pensiamo ad esempio alla costituzione di scuole calcio e a tornei specifici e, di pari passo, al coinvolgimento di partner locali che potranno beneficiare di operazioni commerciali sia rivolte al consumer che al businnes, legandole alla città di Venezia. Vogliamo ricercare e crescere talenti locali da poter inserire nella nostra squadra e, attraverso il loro apporto, veicolare il nostro merchandising a livello mondiale.

Ecco quindi la necessità di organizzare una rete di tecnici italiani nelle aree di interesse al fine di avviare le attività descritte sopra e nel contempo costituire un scuola per i tecnici locali che nel tempo potranno rendersi autonomi. Tutte queste attività saranno supportate da una analoga rete commerciale che porterà all’apertura di Store di proprietà e ad attività promozionali rivolte particolarmente agli sponsor locali, quali convention, eventi e tornei che avranno l’obiettivo di incentivare sia il merchandising che lo sfruttamento del brand Venezia favorendone la presenza sia nello stadio di Tessera che nella città.

Per questi obiettivi è essenziale quindi una squadra ai massimi livelli nazionali (serie A), che si confronti con le più forti squadre europee nelle coppe continentali, e che possa godere dell’utilizzo di un “teatro” moderno e funzionale con servizi adeguati per una clientela di livello mondiale.

 Area marketing e comunicazione 
Nell'ottica della progettazione del nuovo stadio bisogna prima di tutto effettuare un'analisi del mercato che preveda l’acquisizione ed una prima elaborazione delle informazioni necessarie per inquadrare meglio l’ambiente in cui l'impianto andrà a collocarsi e ad operare. In questa indagine ci siamo concentrati essenzialmente su cinque elementi chiave: il territorio di riferimento per determinare l'ampiezza del mercato, il bacino di utenza per individuare i clienti, effettivi e potenziali, la domanda e l'offerta di sport nella regione Veneto e a Venezia, il mercato dei finanziatori e la concorrenza.

Partendo dal territorio di riferimento, l'area interessata dal progetto è la città di Venezia. Il capoluogo veneto si trova a 2 metri sopra il livello del mare, presenta una superficie di 414,573211 km² e ha una popolazione di circa 270.500 abitanti. L'intera area provinciale, invece, conta circa 845.000 abitanti. La località di Tessera, dove sorgerà il nuovo impianto, fa parte del comune di Venezia e conta una popolazione di circa 1.270 abitanti. Considerate tuttavia l'immagine che Venezia ha nel mondo, la raggiungibilità del luogo in cui lo stadio sorgerà (favorita dalla vicinanza dell'aeroporto, della tangenziale e dalla linea ferroviaria attualmente in fase di costruzione), il fatto che si tratta del primo stadio di terza generazione nelle aree circostanti e la possibilità di utilizzo dell'impianto 7 giorni su 7, possiamo considerare come potenziali fruitori non solo gli abitanti della provincia di Venezia, ma anche quelli dell'intera Regione
 e i numerosi turisti che affollano la città lagunare durante l'anno. 

Per rafforzare la nostra ipotesi, vale la pena citare alcuni numeri sugli afflussi turistici annui nella città e nell'intera regione: le presenze di visitatori nell'area veneta supera i 60 milioni all'anno,  più della metà sono quelli che si recano a Venezia (33 milioni). Di questi 60 milioni, 35 sono stranieri, mentre i restanti 25 sono turisti italiani. Analogamente, anche il numero di stranieri che visitano la città di Venezia è superiore rispetto agli italiani. 

Annualmente il Veneto registra circa 26 milioni di pernottamenti alberghieri tra italiani e stranieri, tanto che la  regione è la terza d'Italia per numero di imprese alberghiere. Venezia conta 1.192 aziende, Verona 667, Belluno 475, Vicenza 305, Padova  274, Treviso segue con 153 e Rovigo chiude con 64 (nei casi presentati si fa riferimento non solo alla città, ma a tutta la sua provincia).

Le province venete brillano anche nella classifica generale per numero di posti letto e classificazione. Venezia conta 83.921 posti letto, di cui il 3% negli alberghi a 5 stelle, il 20,5% nei 4 stelle, il 54,5% nei 3 stelle, il 13,5% nei 2 stelle e l’8,5% negli hotel ad 1 stella. Verona e Provincia contano 36.063 posti letto, di cui lo 0,6% nei 5 stelle, il 23,2% nei 4 stelle, il 42% nei 3 stelle, il 21 nei 2 stelle ed il 13% ad 1 stella. Padova annovera  25.577 posti letto, di cui l’8% nei 5 stelle, il 38% nei 4 stelle, il 42% nei 3 stelle, l’8% nei 2 stelle ed il 4% ad 1 stella. Belluno e Provincia hanno 21.472 posti letto, di cui il 2% nei 5 stelle, il 15% nei 4 stelle, il 54% nei 3 stelle, il 20% nei 2 stelle ed il 9% negli alberghi ad 1 stella. Vicenza e Provincia contano 13.010 posti letti, di cui il 26% 4 stelle, il 34% nei 3 stelle, il 24% nei 2 stelle ed il 16% ad 1 stella. Treviso e Provincia hanno 7.000 posti letto, di cui l’1,2% nei 5 stelle, il 39% nei 4 stelle, il 37% nei 3 stelle, il 17% nei 2 stelle ed il 6% negli alberghi ad 1 stella. Rovigo e Provincia contano 2.703 posti letto, di cui il 17% nei 4 stelle, il 57% nei 3 stelle, il 12% nei 2 stelle ed il 14% ad 1 stella (Anche in questo caso vanno considerate le provincie intere).
Tab. 1  Presenze turistiche negli alberghi suddivisi in base alla provincia e alla classe di appartenenza
	
	5 stelle
	4 stelle
	3 stelle
	2 stelle
	1 stella

	
	
	
	
	
	

	Venezia
	3
	20,5
	54,5
	13,5
	8,5

	Belluno
	2
	15
	54
	20
	3

	Padova
	8
	38
	42
	8
	4

	Rovigo
	//
	17
	57
	12
	14

	Treviso
	1,2
	39
	37
	17
	6

	Verona
	0,6
	23,2
	42
	21
	13

	Vicenza
	//
	26
	34
	24
	16


Venezia, che nella classifica dei pernottamenti annui è quarta tra tutte le 103 province italiane (dopo Roma, Bolzano e Rimini), ne registra 11,7 milioni, Verona, nona tra le province italiane, registra 5 milioni, Padova, undicesima 4,4 milioni, Belluno, ventiseiesima tra le province, registra 2,2 milioni. Seguono nell’ordine Vicenza, 47^ in classifica, che registra 1,3 milioni di pernottamenti alberghieri tra italiani e stranieri, Treviso (54^)  1,1 milioni e Rovigo (88^) con circa 300 mila.

Il terzo fattore chiave è rappresentato dalla domanda e l'offerta di sport.  Analizzando i dati trovati, possiamo capire quali siano le diverse necessità dei clienti e le prevedibili evoluzioni della domanda, cercando di individuare i segmenti di mercato interessati alla nuova struttura sportiva. Il fine ultimo di questa fase è quello di focalizzare le caratteristiche distintive dei potenziali clienti. Per quanto riguarda i tipi di sport maggiormente praticati tra i giovani, sei sono le diverse discipline più praticate: la palestra, il calcio, il nuoto, la pallavolo, le arti marziali, il basket. La maggior concentrazione degli sportivi (26%) si ritrova, quindi, all’interno non di una disciplina sportiva vera e propria, bensì di una modalità di praticare sport: la palestra. In questa categoria si comprendono in realtà diversi tipi di attività, che possono essere svolte a livello individuale come il fitness, il body building, la pesistica, step, spinbike, ecc. Gli sportivi che la frequentano dichiarano di praticarla soprattutto a livello amatoriale (79,7%) e come passatempo (17,8%), mentre un numero più ristretto (2,5%) svolge attività di tipo agonistico. Sono soprattutto le donne a frequentare le palestre, i giovani sopra i 20 anni e i lavoratori. Al secondo posto per diffusione troviamo uno sport di squadra, il calcio praticato nelle diverse articolazioni (calcio, calcio a cinque, calcetto a sette). Questa disciplina coinvolge il 21% degli sportivi e più spesso la partecipazione non avviene come semplice passatempo (8,4%) ma in ambito agonistico (48,4%). Il restante 43,2% pratica il calcio a livello amatoriale.

Per quanto concerne la condizione e l’età, dai dati emerge la trasversalità del gioco del calcio, anche se tendenzialmente sono un po’ di più gli studenti e i giovanissimi a praticarlo.

Il terzo posto è occupato dal nuoto, che coinvolge il 12,6% degli sportivi, soprattutto donne, lavoratori e giovani dai 25 anni in su. Nella pratica di questa disciplina prevale la modalità amatoriale (59,6%), seguita dal passatempo (35,1%) e quindi dall’agonismo (5,3%).

Al quarto posto troviamo la pallavolo. Il 7,3% di sportivi si dedica a questo sport in prevalenza in modo agonistico (45,5%), quindi amatoriale (36,4%) e come passatempo (18,2%). Anche in questo caso la presenza maggiore è costituita dalla componente femminile, in particolare i non attivi e gli studenti ed è una pratica sportiva particolarmente diffusa tra i giovanissimi (15-19 anni).

Le altre discipline seguono con un certo distacco: al quinto posto le arti marziali coinvolgono il 4,6% degli sportivi. La componente maschile è maggiormente presente rispetto alla femminile, anche se il distacco non è comunque paragonabile a quello presente nel calcio. In questo caso, infatti, il rapporto tra femmine e maschi non è più di 1 a 100 ma di 1 a 40. Su un totale di dieci sportivi dediti alle arti marziali, più di cinque (57,1%) le praticano a livello amatoriale, quasi tre (28,6%) in maniera agonistica.

Troviamo maggiormente presente tra i praticanti la componente dei non attivi e dei lavoratori, mentre per quanto riguarda l’età appaiono più numerosi gli appartenenti alla fascia 20-24 anni.

La pallacanestro è praticata dal 3,9% degli sportivi. In prevalenza si tratta di maschi, studenti, appartenenti alle classi d’età 15-19 e 20-24, dediti a questo sport soprattutto a livelli agonistici (61,1%).
Tab. 2  Le discipline sportive praticate (valori percentuali)

Fonte: Corazzin 2002
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Tab. 3  Distribuzione degli sportivi nelle varie discipline per genere, fascia d’età, condizione attuale (valori percentuali)
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A questo punto vale la pena soffermarci su quanto il pubblico/cliente sia disposto a spendere nella pratica sportiva, comparando quella che è la spesa nella regione veneta a quella nel resto della Penisola. Prendendo in considerazione la tavola 4, ne consegue che lo sport in cui il pubblico è disposto a spendere maggiormente è il calcio; questo sia a livello nazionale che regionale. Per il secondo posto è necessario invece un distinguo. In Veneto, infatti, si piazza la pallacanestro, mentre  in Italia vince il settore motoristico (automobilismo e motociclismo). 

Dato interessante, inoltre, è quello relativo al numero delle palestre nella provincia di Venezia. A differenza di tutte le altre province venete, infatti, il numero delle palestre supera quello dei campi di calcio (Tab. 5). Un dato questo da non trascurare, perché significa che i veneziani sono molto propensi a spendere per le palestre; dall'altro canto, significa che c'è molto concorrenza per la  palestra del nuovo impianto.

Il quarto punto da toccare è quello del mercato dei finanziatori. Attualmente la squadra calcistica veneziana, che partecipa al campionato della Lega Pro Prima Divisione, è un format di sponsorship del valore di 450 mila euro, con la presenza di due marchi commerciali sulla divisa di gara (Casinò di Venezia e Copra come secondo sponsor) e Joma per la parte della fornitura tecnica. Gli attuali sponsor del Comune sono, invece, la Fassa Bortolo e la BIIS (Banca infrastrutture, finanze e sviluppo).

L'ultimo elemento da prendere in considerazione relativo all'analisi del mercato è lo studio della concorrenza. Esso permette di capire dove i concorrenti diretti sono già stabilmente collocati e capire quale sono i margini di inserimento per la nuova impresa. In esame sono stati presi i cinema vicino alla zona di Tessera (Warner Village Cinemas Valecenter a  Marcon e l'UCI Cinema a Mestre), le palestre (a Mestre: Virgin Active, 5/5 Club, A. S.C.D. Arte E Fitness, A.B. Wu Wei Karate Mestre, Accademia Tae Kwon Do Kung Fu, Asd New Fitness Center Ariston Club, Back School, Fitness Village, Ginnastica Fitness, Judokwai Mestre, New Line Fitness Centre, Nima Palestra A.S.D. Spazio 2, Palestra Judokwai Mestre, Palestra Spes Sgs Pesistica, Palestra Tae Kwon Do Kung Fu Accademia Tkd Yoga, A.S.D. La Palestra, Special Fitness  A Marcon: Body Power, S.A.S., Palestra Element A.S.D. A Favaro Veneto: Associazione Sportiva Fitness Club, Fitness Club Bruno Visentin. A Campalto: Palestra Spazio Fitness Palestra Aerobica. A Quarto D'Altino: Spazio Fitness Palestra Bao Bab Fitness Club), i Centri Commerciali (Centro Commerciale Valecenter, Ipermercato Panorama, Auchan, Città Giardino, Centro Commerciale "Le Barche", Centro Commerciale Mirano, Metro Italia Cash and Carry, Supermercati Famila, Oviesse Gruppo Coin).

Dopo aver analizzato il mercato siamo passati ad analizzare gli obiettivi di marketing e le strategie per il conseguimento degli stessi.
Obiettivi di marketing relativamente all’area sportiva:

Le società sportive, come ogni altro tipo di impresa, perseguono politiche e strategie di comunicazione orientate a:

· attirare nuovi potenziali praticanti di una certa disciplina nell’area territoriale di riferimento che nel nostro caso si estende alla città di Venezia e a tutto il potenziale bacino.

· promuovere un evento sportivo e indurre il maggior numero possibile di persone a seguirlo: le attività di tipo sportivo e “spettacolistiche” svolte all’interno del catino del nuovo impianto di Venezia saranno comunicate per attrarre il maggior numero di spettatori/tifosi/clienti.

· diffondere la propria immagine nei confronti di aziende che potrebbero sponsorizzare attività ed eventi: la ricerca di potenziali nuovi sponsor è sempre attiva e per questo la struttura marketing e comunicazione promuoverà attività dedicate alla fidelizzazione dei partner commerciali esistenti e per ricercarne dei nuovi.

· fidelizzare i propri tifosi e praticanti: all’interno delle singole attività svolte è sempre possibile creare situazioni ed eventi tali per incrementare il percepito verso la marca che in questo caso è la struttura sportiva in sé e tutte le attività collaterali.
Obiettivi di marketing relativamente all’area di intrattenimento e commerciale
Relativamente alla comunicazione e alla promozione dell’attività commerciale, la creazione di uno spazio dedicato per strutture di tipo gastronomico è orientato alla valorizzazione delle tipicità italiane e su questa via è impostata tutta l’attività di comunicazione. 
Pertanto le attività commerciali perseguono politiche di comunicazione orientate a:

· ricercare nuovi clienti potenziali attraverso l’offerta di servizi innovativi e a loro dedicati

· fidelizzare i propri clienti attuali implementando attività e politiche di fidelizzazione e di CRM
 

· incrementare il coinvolgimento della comunità locale

· sfruttare la realtà del contesto sportivo come veicolo per attrarre clienti

· creare e promuovere un progetto di customer loyalty
· Sviluppare politiche di brand identity valorizzando l’immagine di marca riconosciuta e incrementandone la brand loyalty dei clienti

Mezzi di comunicazione

E’ inoltre necessaria la creazione di un piano di comunicazione per veicolare il messaggio relativo al prodotto e i servizi offerti ottenendo l’attenzione di praticanti, spettatori, aziende industriali, media ecc. attraverso comunicazione above the line
, con i mezzi classici, sia con below the line con attività varie come sponsorizzazioni e direct marketing. Il flusso delle informazioni non va solo dall’impresa verso il cliente con pubblicità, publicity e pubbliche relazioni, ma attraverso la creazione di un portale web l’interattività consente di realizzare contatti one to one, tra l’impresa e il singolo utente, ottenendo importanti feedback. 

Al fine di pubblicizzare le nostre strutture e i loro servizi, agiremo sulle diverse leve della comunicazione, affinché l’informazione si diffonda in modo capillare sul territorio regionale, nazionale ed internazionale.

Prima di tutto l’informazione sarà affidata ai media locali (emittenti televisive, radiofoniche,  testate giornalistiche cartacee e online) per inoltrare notizie ai fruitori del bacino d’utenza potenziale regionale.

Qui sotto sono inseriti gli elenchi dei media regionali suddivisi per province.
	Elenco delle emittenti televisive venete
	Elenco delle emittenti radiofoniche venete.



	Provincia di Belluno

· Telebelluno Dolomiti

Provincia di Padova

· Telepadova 7 Gold

· Teleregione Videoitalia

· Telechiara

· Telecittà

· Tv 7 Lady

· Triveneta Network

· Canale 55

· Reteazzurra

· La 8

· La 9

· Canale Italia

· Telenordest

Provincia di Rovigo

· Telestense

Provincia di Treviso

· Antenna 3 Nord Est

· Tele Alto Veneto

· Eden tv

· Rete Veneta

Provincia di Venezia

· Televenezia

Provincia di Vicenza

· La Veneta

· TVA Vicenza

· Televeneto

· Euroitaly channel/Venetosat

· Canale 68

· Bassano tv

Provincia di Verona

· Telenuovo Retenord

· Telearena

· Telepace

· Tvveneto.com (Tv online)

· Adigetv (Tv online)


	Provincia di Belluno

· Radio Belluno

· Radio Piave

· Radio Club 103

· Radio Cortina

· Radio Più

Provincia di Padova

· Radio Padova

· Radio Valbelluna

· Radio Stereo Città

· Radio Cooperativa

· Diradio

· Radio Sherwood

· Radio Metrò

· Radio Gamma 5

· Latte e miele

· Tam tam network

· Radio Company

Provincia di Rovigo

· Radio One

· Delta Radio Rovigo

Provincia di Treviso

· Radio Veneto Uno

· Radio Asolo International

· Radio Bella e Monella

· Radio Sorriso

· Radio Birikina

· Radio Marilù

· Radio Piter Pan

· Radio Campagnola

· Radio Conegliano

· Tpo Radio – Radio Oderzo Centrale

Provincia di Venezia

· Radio Vanessa

· GV Radio in blu

· Radio Base Popolare Network

· Radio Venezia

· Baby Radio

· New Radio lodia

· Radio B.C.S.

· Radio International

· Radio Italia – Solo grandi successi

· Radio San Donà

Provincia di Vicenza

· Radio Stella fm

· Radio Planet fm

· Radio Oreb

· Radio RVA

Provincia di Verona

· Radio Adige

· Radio Popolare

· Radio Verona

· Radio RCS – L’Onda Veronese

· Radio Universal

· Radio Pace

· Radio San Bonifacio

· Teleradio Veneta




Elenco delle testate giornalistiche venete

Provincia di Belluno

· Corriere delle Alpi

· Belluno press (quotidiano online)

· L’Amico del Popolo 

Provincia di Padova

· Il Mattino di Padova

· Il Gazzettino di Padova

· Leggo Padova

· Padovando (quotidiano online)

· Padovanews (quotidiano online)

Provincia di Rovigo

· Il Gazzettino di Rovigo

· La Voce di Rovigo

· Il Resto del Carlino – Rovigo

· Rovigooggi (quotidiano online)

Provincia di Treviso

· La Tribuna di Treviso

· Il Gazzettino di Treviso

· Oggitreviso (quotidiano online)

Provincia di Venezia

· Il Gazzettino di Venezia

· La Nuova di Venezia e Mestre

· Gente Veneta

· Leggo Venezia

Provincia di Vicenza

· Il Gazzettino di Vicenza

· Il Giornale di Vicenza

· InCittà Vicenza

Provincia di Verona

· L’Arena

· InCittà Verona

· Leggo Verona

Elenco agenzie stampa venete

· Agi Veneto
· Agsa Veneto
· Ais News Veneto
· Ansa Veneto
· Asterisco Informazioni Veneto
· Agenzia Veneto Notizie
La nostra campagna di promozione farà leva sui media nazionali selezionati in base alla notorietà e, per la parte relativa alla stampa, anche facendo riferimento alla  specializzazione dei vari settori (sport, mondo femminile, business…).

Qui sotto sono elencati i media nazionali suddivisi in base al mezzo di trasmissione.

Elenco principali televisioni nazionali

· Rai uno Rai due Rai tre

· Canale 5 Italia 1 Rete 4

· Mediaset digitale terrestre

· La 7

· MTV

· Sportitalia

· Eurosport

· Sky e Sky Sport

Elenco principali radio nazionali

· Radio Rai

· Radio 24

· Radio Deejay

· Rds

· Rtl 102.5

· Radio 105 Net Work

· Radio Italia

· Radio Montecarlo

· Radio Capital

· R101

· Virgin Radio 

· Kiss Kiss Network

· M2O

Elenco testate giornalistiche nazionali maggiori

· Corriere dello Sport – Corriere del Veneto

· Il Foglio

· Il Giornale

· Il Giorno

· Il Mattino

· La Repubblica

· La Stampa

· La Padania

· Libero

· L’Unità

· Il Manifesto

· Il Messaggero

· Il Resto del Carlino

· L’Osservatore Romano

· Avvenire

Elenco agenzie di stampa

· Ansa

· Asca

· Adn Kronos

· Agi

Elenco stampa specializzata sport

· La Gazzetta dello Sport

· Tuttosport

· Corriere dello Sport – Stadio

· Guerin Sportivo

· Sportal.it (sito internet)

Elenco stampa “in rosa”

· Anna

· Io Donna

· Gente

· Oggi

· Donna Moderna

· Marie Claire

· Cosmopolitan

· Glamour

· Vogue

· Elle

Elenco stampa economica

· Il Sole 24 Ore

· Italia Oggi

· Affari Italiani

· Il Denaro

Elenco stampa viaggi

· E’ l’Italia

· Euro Travel News

· Il giornale del turismo

· Dove

· Partiamo

Elenco stampa gastronomica

· La Cucina Italiana

· Sale e Pepe

· Cucina Moderna

Per dare un’ulteriore rilevanza alle nostre strutture ci rivolgeremo anche ai principali media internazionali per portare l’informazione fuori dai confini italiani: la rilevanza della visibilità data dall’importanza di Venezia nel mondo sono significative per una visione allargata dei media a cui rivolgersi. A seguire sono pertanto elencati i media internazionali in base al mezzo di trasmissione e secondo una selezione realizzata in base ai possibili pubblici interessati (per vicinanza geografica, per flussi turistici...)

Elenco televisioni internazionali

· ORF (Austria)

· Premiere World (Austria)

· Austria Tv (Austria)

· HRT (Croazia)

· TF1 (Francia)

· Canal + (Francia)

· M6 (Francia)

· Eurosport (Francia)

· ARD (Germania)

· ZDF (Germania)

· SAT1 (Germania)

· PRO 7 (Germania)

· Premiere World (Germania)

· ERT (Grecia)

· RTV SLO (Slovenia)

· Pop tv (Slovenia)

· TVE (Spagna)

· Antena 3 (Spagna)

· Tele 5 (Spagna)

· Canal plus España (Spagna)

· SSR SRG (Svizzera)

· BBC (UK)

· ITV (UK)

· SKY (UK)

· CNN (USA)

· CBS (USA)

· NBC (USA)

· Beijing Tv (Cina)

· KBS (Corea)

· NHK (Giappone)

Elenco  radio internazionali

· 88.6 Live Radio (Austria)

· Radio Österreich International (Austria)

· Radio Dalmacija (Croazia)

· FunRadio (Francia) 

· RTL 2 France (Francia)

· Energy Radio (Germania)

· 104.6 RTL Berlin (Germania)

· Athena 98.4 (Grecia)

· RSi (Slovenia)

· RNE Radio e Todo Noticias (Spagna)

· Onda Cero Madrid (Spagna)

· Radio Basic (Svizzera)

· BCB Radio (UK)

· CoolFm (UK)

· Virgin Radio (USA, UK…)

· KOST 103.5 (USA)

· Radio Chongging (Cina)

· Yeosu MBC Fm (Corea)

· Tokyo Fm (Giappone)

Elenco stampa internazionale

· Die Press (Austria)

· Der Standard in Vienna (Austria)

· Croatian News (Croazia)

· Libération (Francia)

· Le Monde (Francia)

· Berliner Morgenpost (Germania)

· Bild (Germania)

· Eleftherotypia (Grecia)

· Primorske Novice (Slovenia)

· El Mundo (Spagna)

· El País (Spagna)

· Corriere del Ticino (Svizzera)

· 24 Heures (Svizzera)

· Berner Rundschau (Svizzera)

· The Times (UK)

· The Guardian (UK)

· The Sun (UK)

· Washington Post (USA)

· New York Times (USA)

· Singtao Daily (Cina)

· China’s Newspapers Online (Cina)

· Tong Il Pyong Ron (Corea)

· The Korea Herald (Corea)

· Asahi Shinbun (Giappone)

· Japan Times (Giappone)

Elenco agenzie di stampa internazionali

· Apa (Austria)

· Hina (Croazia)

· Afp (Francia)

· Dpa (Germania)

· Ana (Grecia)

· Tars (Slovenia)

· Efe (Spagna)

· Schweizerische Depeschen Agentur (Svizzera)

· Reuters (UK)

· Associated Press (USA)

· Cns (Cina)

· Korea News (Corea)

· Jiji Press (Giappone)

Parallelamente al lavoro di promozione sui media, opereremo seguendo queste direttive per incrementare la conoscenza della struttura sia nella parte commerciale che sportiva che sorgerà a Venezia.

1) Cartellonistica nelle zone limitrofe: i mezzi classici ovviamente non devono essere tralasciati: i singoli strumenti di cartellonistica garantiscono una visione semplice ed estesa. Serve veicolare un messaggio chiaro che porti facilmente a comprendere cosa stiamo promuovendo. In questo modo è possibile  promuovere sia le attività commerciali che quelle sportive. 

2) Creazione di brochure informative e volantini distribuiti in appositi corner di presentazione situati nelle principali città venete e in punti strategici come la stazione di Venezia-Mestre e l’aeroporto Marco Polo

3) Operazioni di pubbliche relazioni e organizzazione di eventi: conferenze stampa, concerti, convegni, workshop, manifestazioni. Le pubbliche relazioni sviluppate per veicolare l’immagine d’impresa e le informazioni ad essa relative ma anche gli eventi sportivi, il loro svolgimento e tutto ciò ad essi connesso oltre alla informazione che corre attraverso i mezzi classici come radio, tv e carta stampata. 

4) Esistono poi diverse forme di direct marketing
 che potrebbero essere utilizzate per promuovere la conoscenza della struttura e che rappresentano efficaci strumenti di comunicazione “personale” come telemarketing, mailing, sms. I nuovi strumenti di comunicazione multimediali consentono strategie di comunicazione integrata fra l’impresa e i suoi interlocutori. Anche se gran parte del mercato non è abituato ad utilizzare questo mezzo, le cui dinamiche offrono buone opportunità di relazione ed interazione tra il brand e la domanda, gli investimenti nelle principali tipologie di comunicazione pubblicitaria su internet, quali ad esempio l’emailing advertising, vedono la diffusione crescente e hanno il vantaggio di poter essere gestite direttamente dalla società sportiva interessata. Usufruendo delle basi di dati
 del Casinò, delle strutture ricettive e sportive, è possibile veicolare messaggi personalizzati, studiati in base a precise informazioni del cliente, e modificati in base alla risposta di essi, con l’offerta di servizi, sconti e iniziative personalizzate (ad esempio conoscendo i clienti del Casinò attuale è possibile inviare loro comunicazioni personalizzate per informarli dello spostamento della struttura, la stessa cosa per i negozi, dove è possibile inviare uno sconto o l’invito ad una prova nel centro fitness o l’invito a partecipare alla manifestazione inaugurale). Segmentando secondo le fasce di spesa è possibile definire segmenti mirati di “clienti top” ai quali riservare particolari offerte e sconti. Se tali dati non sono disponibili è ovviamente possibile reperirli nelle giornate inaugurali attraverso la compilazione di cartoline anagrafiche e, in questo modo, formare uno stock di dati per un database da utilizzare successivamente anche per inviare newsletter digitali (via mail) o mailing classico. In questo modo sarebbe possibile inviare comunicazioni dirette ai singoli garantendo informazione e coinvolgimento.

5) Parallelamente all’invio di informazioni e messaggi personalizzati per posta o posta elettronica, lo stesso meccanismo è sfruttato con sms e mms diffusi dalla telefonia mobile: una modalità poco costosa e immediata che consente di raggiungere in tempo reale milioni di utenti, sportivi ed interessati alle proposte delle società sportive e delle aziende dell’area commerciale, veicolando messaggi pubblicitari o notizie.

6) Nell’era digitale lo sviluppo di Internet consente di trasferire tutto quello che era telemarketing verso la vendita di prodotti on line. L’utilizzo del sito quindi diventa importante per promuovere e vendere il merchandising on line (e-commerce), proponendo prodotti selezionati sulla base dei profili degli utenti, che sono  selezionati e raggiunti attraverso una forte differenziazione dei siti web. Il merchandising è ovviamente una fonte di ricavo importante e veicolo dell’immagine di marca. E’ importante contrastare il fenomeno del falso.

7) Nell’ottica di un rapporto relazionale con il cliente (sia esso tifoso, spettatore o consumatore dell’area commerciale) è possibile creare un approccio di CRM (Customer Relationship Management) orientato al rapporto collaborativo con il cliente che consente di creare un rapporto di fedeltà alla squadra, alla società sportiva, alla palestra raggiungendo soddisfacenti livelli di customer loyalty
. In questo senso è molto importante la fidelizzazione del cliente attraverso l’arricchimento dell’offerta con servizi aggiuntivi e la conquista di nuovi clienti.  La fidelizzazione può avvenire attraverso la creazione di un programma fedeltà di tipo “coalition” che veda uniti in un unico sistema di fidelizzazione del cliente tutte le anime della nuova struttura: l’area di intrattenimento/commerciale e l’area sportiva in un’unica linea strategica volta a premiare i clienti e i loro comportamenti con sconti e premi. In questo modo la fedeltà del cliente è alimentata e le aziende hanno la sicurezza di ottenere miglioramenti dal punto di vista del fatturato ma anche della conoscenza del cliente stesso, veicolando la propria immagine ed il proprio brand.

8) Proprio nell’ottica CRM è la costruzione di un sito internet ad hoc aggiornato costantemente: l’advertising 
 on line rappresenta l’evoluzione della pubblicità classica e nel nostro caso sarebbe funzionale la creazione di un sito on line della società che gestisce l’intero complesso Venice Moss Real Estate che garantirebbe la visibilità completa a tutto il progetto con i singoli collegamenti ai siti delle varie aziende partner che garantiscono la veicolazione del traffico dal sito sponsee al sito dello sponsor e che compongono la gamma dei servizi offerti. La presenza sul sito garantirebbe ovviamente un contatto diretto con il cliente e l’ interazione con essi offrendo la possibilità di implementare azioni di fidelizzazione attraverso l’utilizzo dei dati e di ricostruire una sorta di ciclo di vita dell’utente, ovvero la posizione che esso assume nei vari momenti in cui si relaziona con la società sportiva (come contatto, prova, esperienza come utente, soddisfazione, continuità o abbandono).
9) Le azioni di marketing si sviluppano poi in un’ottica di cross promotion e di co-marketing: sviluppando azioni di promozione che coinvolgano più soggetti promotori: ad es. Casinò – Eataly.

10) Per la promozione dell’apertura del centro commerciale sarebbe interessante sviluppare un evento che valorizzi le specificità gastronomiche italiane con la collaborazione di Eataly e che coinvolga le società sportive dilettantistiche e giovanili di tutta Italia. Una sorta di binomio gastronomia-buoncibo-sport. Gli eventi di inaugurazione delle strutture sono fondamentali: nel momento di inaugurazione della struttura si pensa di prevedere l’intero coinvolgimento della realtà locale con manifestazioni sportive rivolte a praticanti e appassionati, per la struttura fitness e i campi sportivi una giornata open day e per la struttura commerciale un evento con ospiti ed attività diverse rappresentano l’idea principale da comunicare. La comunicazione degli eventi inaugurali è da intendere multi canale: on line, pubbliche relazioni, e pubblicità. Gli eventi hanno un peso crescente nell’attività di marketing delle imprese e nel campo sportivo sono divenuti strumento di experiental marketing
 consentendo all’utente di vivere un’esperienza coinvolgente ed emotivamente importante e permettendo all’impresa di generare e mantenere un vantaggio competitivo.

11) Tassello importantissimo per le entrate societarie è il diritto di naming, ovvero la cessione di titolazione della struttura che garantirà forti entrate costanti per un periodo più o meno lungo. Pratica molto in voga per gli stadi all’estero, in Italia è più utilizzata per i palazzetti. 

12) Altrettanto importanti sono gli sponsor che in ogni singola zona dell’impianto possono essere sostenuti. Lo sviluppo quindi di azioni di tipo business to business rappresenta un punto focale dell’intera strategia di marketing. Le singole attività ovviamente sono da considerare attuabili in relazione ai partner commerciali che sono ricercati e con il quale si sviluppa una relazione.
13) Ulteriori entrate possono essere garantite dalla cessione dei diritti media a TV, radio e quanti altri siano interessati a trasmettere eventi e manifestazioni organizzate dal e nell’impianto.

AREA ECONOMICA
Il project financing

La realizzazione del nuovo polo di Tessera presuppone un grande impegno in termini economici considerando che la progettazione e la costruzione di un impianto di questo tipo richiede uno sforzo economico nell’ordine di duecento milioni di euro.  Questo comporta il fatto che si deve trovare la forma di finanziamento più appropriata affinché si riescano a reperire i fondi necessari per il compimento dell’operazione. Il punto di partenza del nostro ragionamento è che costruttore e gestore, nell’ambito di un intervento di costruzione e gestione di un impianto polifunzionale come nel nostro caso, hanno l’obiettivo comune consistente nella effettiva realizzazione dell’impianto e nella profittevole gestione dello stesso. La forma più adatta al progetto, come in casi analoghi di successo è la Real Estate costituita mediante il project financing.

Il project financing è un approccio alla realizzazione e al finanziamento di progetti complessi caratterizzati da elevati fabbisogni finanziari iniziali e dalla possibilità di ripartire i rischi sui diversi soggetti partecipanti. Il project financing si inquadra nella più ampia categoria delle operazioni di finanza strutturata. In tali operazioni il finanziamento si basa su un progetto ben identificato e separato dai soggetti che pongono in essere l’operazione, capace di ripagare autonomamente capitale e interessi. Caratteristica essenziale è la creazione di un veicolo societario ad hoc (Special Purpose Vehicle) intestatario di tutti i diritti e le obbligazioni derivanti dalla realizzazione di un definito progetto di investimento. La SPV è dunque legalmente distinta e separata dalle imprese che vi partecipano. La strutturazione di un’operazione di project financing non può prescindere dai soggetti coinvolti e struttura tipo, dalla gestione dei rischi e struttura contrattuale e dalla sostenibilità economico finanziaria. Il finanziamento a supporto dell’operazione che si intende realizzare viene erogato in base alla capacità del progetto di ripagare i costi operativi e il servizio del debito attraverso i flussi finanziari (cash-flows) generati dal progetto stesso.

La scelta del project financing come forma più appropriata per la realizzazione di questo progetto nasce dal successo che questo sistema ha avuto nella costruzione di grandi opere quali autostrade, ferrovie, ospedali, impianti energetici e, guarda caso, grandi impianti sportivi soprattutto all’estero ed in particolare in Gran Bretagna.

Questa è la strada ideale perché genera il coinvolgimento attorno ad un progetto complesso di un insieme di attori con competenze, ruoli e risorse differenziati la cui combinazione rende realizzabili e finanziabili progetti che, altrimenti, sarebbero fuori dalla portata di ognuna delle parti singolarmente considerate.

L’operazione coinvolge quindi una pluralità di soggetti e garantisce il recupero dei costi sostenuti, la realizzazione di utili tramite la redditività del progetto stesso, la definizione di accordi contrattuali con la proprietà dell’opera. 

La decisione di finanziare un progetto ricorrendo al project financing è legata a numerose valutazioni, che lo rendono preferibile rispetto ad un tradizionale finanziamento. Le ragioni più importanti che possono spingere un Ente a considerare l’opportunità di fare ricorso al project financing sono:

· La possibilità di limitare l’impatto sul proprio bilancio di un eventuale fallimento del progetto, mettendo in comune con altre imprese (pubbliche e private) competenze e risorse su progetti innovativi ma caratterizzati da rischi superiori a quelli che possono essere assunti direttamente da ogni singola azienda.

· Il convolgimento di una società progetto, la SPV, destinataria del finanziamento, che sviluppa e gestisce il progetto; è il titolare del diritto di proprietà e di superficie all’utilizzo del sito, dei beni che costituiscono l’impianto industriale e di tutti i rapporti giuridici con terzi necessari per la costruzione e l’esercizio industriale del progetto.

· Il suo trattamento contabile, che permette alle imprese di accedere a nuovi finanziamenti “fuori bilancio”, evitando così di peggiorare i propri indici di indebitamento. Non indebitandosi direttamente ma tramite la società da essi costituita, i promotori del progetto non avranno nel proprio bilancio riferimenti diretti a questo debito.

· La possibilità di beneficiare di un’elevata leva finanziaria: un flusso di cassa atteso capiente.
· Deduzioni fiscali o esenzioni d’imposta per investimenti di capitale effettuati da società di nuova creazione.
· La società progetto è un’agevole soluzione, come centro di imputazione di tutti i rapporti giuridici, per lo sviluppo del progetto che coinvolge diversi imprenditori.

A fronte di questi potenziali benefici, il project financing presenta verosimilmente per le imprese dei costi legali, tecnici e finanziari. Il loro sostentamento diventa però funzionale alla gestione dell’iniziativa, che, date le dimensioni, comporterebbe comunque il coinvolgimento di più contraenti per dar luogo ad una struttura contrattuale coordinata e coerente. L’aver già predisposto un’organizzazione adeguata per competenze specifiche permette, quindi, sin dall’inizio, una gestione più efficiente. Tali costi di organizzazione rendono il project financing particolarmente indicato ed efficace per progetti di notevole dimensione.

Analisi economico finanziaria

Nel caso di un project financing, a tutte le poste economico-finanziarie partecipa la pluralità di soggetti aderenti al progetto con apporti complementari. Una volta strutturata e articolata organizzativamente l’operazione e allocate internamente le risorse, il problema del finanziamento del progetto risulta più agevole e commisurato all’andamento dell’attività stessa. Anziché occuparsene direttamente, lo Sponsor dell’iniziativa sposta la gestione delle voci in capo alla società progetto, che provvede a “smistarle” tra i diversi soggetti partecipanti.

In questo modo i flussi determinanti risulteranno essere:

· Investimenti: il prezzo del contratto, eventualmente particolarmente vantaggioso, grazie alla rete di relazioni create per definizione dal project financing stesso, al contrario di un finanziamento classico in cui il prezzo del contratto di costruzione è un dato certo ed è però solo una delle componenti dell’investimento complessivo.

· Costi di gestione: la peculiare struttura del project financing permette di “terziarizzare” l’attività di gestione corrente e di manutenzione (ordinaria e straordinaria). Si tratta di un servizio prestato da ditte specializzate che prendono in carico l’impianto al termine della costruzione e che provvedono alla sua manutenzione per un rilevante numero di anni, assicurando un’efficiente gestione in condizioni di resa prestabilite.

· Ammortamenti: una delle principali variabili che deve essere studiata per ottimizzare il carico fiscale è la politica di ammortamento dell’impianto. Le leggi fiscali consentono un certo grado di flessibilità che può essere adeguatamente utilizzato.

· IVA: nel caso di un finanziamento diretto, il Comune, non essendo una società titolare di partita IVA, andrà ad incrementare il costo dell’investimento per la costruzione dell’immobile a causa dei costi IVA incidenti nel progetto. Nel nostro caso, invece, la gestione di questa voce rappresenta un importante vantaggio in quanto il project financing colloca l’attività e la competenza dell’intero progetto in capo allo SPV che, in quanto società, è titolare di partita IVA. L’imposta relativa all’investimento non rappresenta, pertanto, economicamente un costo ma solamente un onere dal punto di vista finanziario, fino al rimborso dell’ufficio IVA.

Venezia Moss Real Estate

La Società prevista dal nostro progetto (definita a titolo esemplificativo Venezia Moss Real Estate) ripercorre tutte le tappe sopra citate. Gode, quindi, di tutti i vantaggi precedentemente elencati e incontra i costi e le difficoltà analizzati.

La Venezia Moss R. E. ha un capitale sociale ripartito tra diversi operatori. Allo stesso tempo la quota percentuale di azioni di possesso di ogni operatore variano in base ad esigenze, vincoli, bisogni di ognuno. 

La situazione tipo prevista da noi vede una concentrazione di “potere”, per numero di azioni detenute, tra la società calcistica Calcio Venezia, il Comune di Venezia e il Casinò di Venezia (anch’esso a forte partecipazione pubblica). I tre azionisti appena citati posseggono la maggioranza della società con il 60% del capitale azionario. Ripartito in modo equo, ovvero ogni singolo detiene il 20% dell’intera torta azionaria, in modo tale che nessuno abbia una netta maggioranza che gli permetta di controllare pienamente la società.

Gli altri partecipanti all’operazione di formazione del capitale societario sono un’impresa di costruzioni, un istituto di credito/assicurativo e singoli azionisti. Rispettivamente con il 15% del capitale per i primi due e il restante 10% per l’ultimo azionista. 

La scelta di questi operatori è assolutamente teorica, ma fondata su analisi di precedenti esperienze in materia. Resta quindi ben vista la possibilità di vedere dei nuovi partecipanti aggiungersi o sostituirsi a quelli enunciati.

La scelta di vedere nel capitale sociale soggetti così differenti è data dal fatto di voler creare un connubio di interessi tale da creare delle sinergie utili all’obiettivo finale della società veicolo. In particolare, la partecipazione pubblica è prevista perché utile ai fini di creare un importante sviluppo socio-economico per l’area, in linea con la politica che l’ente comunale vuole attuare. 

La partecipazione ulteriore del Casinò di Venezia è, per tale motivo, necessaria perché oltre ad essere oggetto da parte dell’Amministrazione Pubblica di sviluppo nell’area interessata, è anche business centrale di incremento dell’impianto da costruire.

La Società sportiva, nel nostro caso il Venezia Calcio, è invece necessaria per la sua spinta in termini di avvenimenti garantiti all’impianto. Garantisce inoltre l’interesse di quasi la totalità della popolazione di riferimento. Oltretutto sviluppa un modello sportivo ancora non presente in Italia, ma particolarmente caldeggiato da tutte le Società calcistiche e dal Governo Nazionale.

L’impresa di costruzioni può essere interessata al progetto e a partecipare alla fondazione perché chiaramente il business principale è la costruzione fisica dell’opera. Tale operazione ricade perfettamente con il core business
 della società edile e quindi creerebbe una sinergia importante oltre ad interesse per la corretta messa in opera dello stadio e dei suoi collegati sia in termini di caratteristiche edilizie, sia in termini di costi di costruzione.

Un apporto fondamentale in molti casi già avuti di project financing è quello bancario. Ovvero un ente creditizio che possa essere oltre che interessato all’acquisizione di una parte della proprietà, anche fornitore di liquidità e garanzie necessarie per l’inizio e il continuo dell’attività svolta. Qualora l’ente creditizio non sia anche un ente assicurativo può, in collaborazione o anche in modo esclusivo, partecipare anche un ente assicurativo che può apportare sia liquidità, ma anche garanzie assicurative altrettanto utili.

L’ultimo spicchio del capitale sociale previsto in una percentuale fortemente variabile del 10% è lasciata a singoli azionisti che vogliano impegnarsi nel progetto con finalità differenti, talvolta anche meno sinergiche rispetto agli interessi degli altri operatori.

I business

Presupposto fondamentale per ripagare l’investimento fatto, dividere degli utili e formare un polo attrattivo nell’area è lo sviluppo di diverse attività (già citate nel corso del lavoro) che permettano lo sviluppano di business redditizi.

Principalmente dobbiamo identificare le aree tematiche. Essendo un polo che somma sport, eventi, commercio e quant’altro, la scomposizione prevista è la seguente. Quattro macro-aree così definite: Sport, Events, Commercial e Other.

1) Sport
Il business principale, in termini di importanza non economica, è di carattere sportivo. Di fatti, lo stadio, inteso nel senso stretto, quindi come spazio per assistere a un match sportivo, rimane centrale nell’offerta complessiva.

Lo sport in questione può essere suddiviso in professionistico, giocato dal Calcio Venezia, e in amatoriale o sport di base che interessa la collettività.

A livello professionistico, ovviamente, il fornitore ufficiale di sport è il Calcio Venezia, ma trova come clienti la popolazione (tifosi) che ne seguono le gesta. A livello amatoriale, invece, lo sport è praticato da amatori che vogliano cimentarsi in attività fisica e il business è sviluppato su tutta la gestione di campetti e strutture dedicate agli affitti dei singoli privati.

In sostanza i ricavi varieranno dal ticketing professionistico all’hospitality, fino a tutto il collegato allo sport amatoriale.

2) Events
Un indotto molto importante, capace tra l’altro di attivare l’impianto anche nei giorni di “chiusura” dello sport professionistico, è dato dagli eventi.

In dettaglio, per eventi si intende qualsiasi manifestazione diversa dallo sport principale. Anche qui fonti di reddito saranno allora i ticketing provenienti dalle manifestazioni stesse con un ulteriore introito per quanto riguarda gli sponsor. Tale elemento sarà fortemente sviluppato per ogni evento presentato.

3) Commercial
La parte commerciale è quella che viene sviluppata di più dall’area marketing. È prevista in essa tutta la parte dedicata alle sponsorizzazioni e alla pubblicità. 

Tassello importantissimo per le entrate societarie è il diritto di naming, ovvero la cessione di titolazione della struttura che garantirà forti entrate costanti per un periodo più o meno lungo. Altrettanto importanti sono gli sponsor che in ogni singola zona dell’impianto possono essere sostenuti.

Ulteriori entrate possono essere garantite dalla cessione dei diritti media a TV, radio e quanti altri siano interessati a trasmettere eventi e manifestazioni organizzate dal e nell’impianto.

4) Other
Ultime, ma solo in esposizione, sono le entrate collegate. Per collegate si intende di supporto a manifestazioni, sport, eventi ecc. 

Rientrano in questa classificazione tutti i ricavi provenienti dagli esercizi commerciali, sia gestiti autonomamente dalla Venezia Moss R. E., sia dati in gestione a terzi. Dai primi, infatti, si hanno proventi diretti dalle vendite, dai secondi si recupereranno canoni di locazione sostanziosi.

Tutta l’area commerciale formata da negozi, boutique ecc. promuove un flusso costante di capitali in entrata garantita dall’apertura continua dell’impianto. Differenti sono però i business collegati. Essi vanno dai parcheggi, ai workshop, ai servizi strettamente riservati agli eventi, ai servizi alberghieri e ristorativi ecc.
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� Corporate Social Responsibility (Responsabilità Sociale d’Impresa)


� Portatori d’interesse


�Il concetto di Real Estate si riferisce ai beni immobiliari derivanti dal sito naturale (terra), più i miglioramenti risultanti dal lavoro umano inclusi fabbricati, attrezzature e macchinari situati sul luogo, oltre a vari diritti di proprietà posti sugli stessi


� E’ uno strumento di � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Pianificazione_strategica" \o "Pianificazione strategica" �pianificazione strategica� usata per valutare i punti di forza (Strengths) e di debolezza (Weaknesses), le opportunità (Opportunities) e le minacce (Threats) di un � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Progetto" \o "Progetto" �progetto� o di un'impresa o di ogni altra situazione in cui un'organizzazione o un individuo deve prendere una decisione per raggiungere un obiettivo.


� Fattori chiave


� Un business plan o piano di business è un riassunto di come un � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Imprenditore" \o "Imprenditore" �imprenditore� o un � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Manager" \o "Manager" �manager� intende organizzare un'attività imprenditoriale e implementare attività necessarie e sufficienti alla sua buona riuscita. Si tratta di una spiegazione scritta del � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Modello_di_business" \o "Modello di business" �modello di business� dell'� HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Impresa" \o "Impresa" �impresa�.





� International Organization for Standardization


� La mission (missione o scopo) di un'impresa, o più in generale di qualsiasi organizzazione, è il suo scopo ultimo, la giustificazione stessa della sua esistenza, e al tempo stesso ciò che la contraddistingue da tutte le altre.





� marca


� La finanza di progetto (o project financing in � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Lingua_inglese" \o "Lingua inglese" �inglese�) è una operazione di � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/w/index.php?title=Finanziamento&action=edit&redlink=1" \o "Finanziamento (pagina inesistente)" �finanziamento� a lungo termine, che consiste nell'utilizzo di una società neocostituita (cosiddetta SPC, Special Purpose Company) la quale serve a mantenere separati gli asset del progetto da quelli dei soggetti proponenti l'iniziativa d'investimento (i cosiddetti "promotori").


� Caso esemplare, usato per formazione e dimostrazione, da cui si può trarre insegnamento.


� Incolumità


� Sicurezza


� RFID significa Radio Frequency Identification, ovvero identificazione a radiofrequenza. Con questo termine si indicano quelle tecnologie che consentono il riconoscimento a distanza di oggetti, animali e persone sfruttando le onde radio.


� Il punto di pareggio o break even point (� HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Acronimo" \o "Acronimo" �abbreviato� in BEP) è un valore che indica la quantità necessaria, espressa in volumi di produzione o fatturato o di prodotto venduto, per coprire i costi precedentemente sostenuti, al fine dunque di chiudere il periodo di riferimento senza profitti né perdite.


� Sistema televisivo a circuito chiuso


� Da La Pietà, 1928, in Sentimento del Tempo


�  Il Veneto confina a est con il Friuli Venezia Giulia e con il Mar Adriatico, a nord con l'Austria a nord-ovest con il Trentino Alto Adige, a ovest con la Lombardia, a sud con l'Emilia Romagna. Ha una superficie di 18.391 km² e una popolazione di circa 4,9 milioni di abitanti. Le provincie sono 7: Venezia, Belluno, Padova, Rovigo, Treviso, Verona e Vicenza, mentre i comuni 581.





� Il concetto di customer relationship management (termine � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Lingua_inglese" \o "Lingua inglese" �inglese� spesso abbreviato in CRM) è legato al concetto di � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Fidelizzazione" \o "Fidelizzazione" �fidelizzazione� dei clienti.


� Above the line è un termine tecnico impiegato in � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Pubblicit%C3%A0" \o "Pubblicità" �pubblicità� e si usa per indicare tutte le attività di � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Comunicazione" \o "Comunicazione" �comunicazione� che sfruttano i � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Mass_media" \o "Mass media" �media� classici. Il termine complementare è � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Below_the_line" \o "Below the line" �Below the line�, che indica invece altre attività che non sfruttano tali media, come ad esempio le sponsorizzazioni, le attività di promozione, le relazioni pubbliche e il direct marketing.





� Il direct marketing è una tecnica di � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Marketing" \o "Marketing" �marketing� attraverso la quale � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Azienda" \o "Azienda" �aziende� e � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Ente_(diritto)" \o "Ente (diritto)" �enti� comunicano direttamente con clienti e utenti finali. Il direct marketing consente di raggiungere un target definito, con azioni mirate che utilizzano una serie di strumenti interattivi, ottenendo in tal modo delle risposte misurabili.


� La conoscenza dell’utente, reale e potenziale, presuppone la costruzione di un database con i dati di tifosi, appassionati, abbonati, spettatori, clienti di negozi e club e le analisi di queste informazioni consentono di individuare diverse target (cluster) di domanda con gusti, esigenze e comportamenti simili sulla base di dati socio demografici, psicografici (stili di vita), comportamenti di acquisto, misurazione della customer satisfaction.


� Fedeltà del cliente e sua valorizzazione


� Pubblicità


� Marketing emozionale


� Il core business di un'� HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Azienda" \o "Azienda" �azienda� è la principale � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Attivit%C3%A0_aziendale" \o "Attività aziendale" �attività aziendale� di tipo operativo che ne determina il compito fondamentale preposto ai fini di creare un � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Fatturato" \o "Fatturato" �fatturato� ed un conseguente � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/wiki/Guadagno" \o "Guadagno" �guadagno�.
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