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Introduzione

Il presente contributo si concentra sull’importanza del marketing territoriale per lo sviluppo del territorio soprattutto in chiave economica. In primo luogo si concentrerà sulle definizioni di marketing territoriale e i possibili campi di applicazione.
In secondo luogo si entrerà maggiormente nel dettaglio prendendo in considerazione il calcio e soprattutto le società Internazione F.C. e A.C. Milan per dimostrare quanto questo sport sia davvero un’opportunità straordinaria per lo sviluppo del territorio e nel caso specifico di Milano.
Infine ci si dedicherà all’ennesima grande delusione italiana: la bocciatura del nostro Paese per gli Europei di calcio 2016.
1. Marketing territoriale: l’importanza di un evento
Il marketing territoriale è solo una delle possibili vie che i policy-makers territoriali possono intraprendere per attuare lo sviluppo del territorio in chiave economica. Utilizzando le tecniche proprie del marketing management alla pianificazione territoriale, ci si pone, tra gli altri, l’obiettivo di attrarre nuove imprese, attività economiche, residenti, turisti, lavoratori sul territorio e/o di valorizzare l’insieme delle risorse (economiche, finanziarie, umane ed ambientali) possedute, ponendo come parametro di valutazione la soddisfazione dei clienti dell’“impresa-territorio”: stakeholders e target markets. 

Proponendo di attuare una nuova forma di pianificazione strategica, il marketing applicato al territorio sottolinea quanto sia importante possedere una visione globale del contesto in cui agire. 
Analisi territoriale, valorizzazione degli elementi costitutivi del territorio, soddisfazione dei clienti territoriali sono i punti forti di una disciplina che, nel lungo periodo, favorisce la realizzazione di un benessere diffuso e generalizzato di cui la crescita economica rappresenta solo un aspetto.
L’esperienza internazionale ha evidenziato comunque l’emergere di molte distorsioni in sede applicativa; al marketing si deve, quindi, ricorrere avendo chiara consapevolezza dei limiti ad esso connessi. 

2. Il calcio come evento per lo sviluppo di Milano
Il calcio rappresenta sicuramente una delle maggiori “miniere d’oro” che i vari enti locali possono sfruttare. Nel caso specifico, Inter e Milan non sono solamente delle semplici squadre di calcio. Al contrario, sono attori ben organizzati che si muovono alla perfezione nei complessi scenari geoeconomici del mondo globale. Le due squadre milanesi, più di altre squadre italiane, sono infatti il paradigma perfetto della globalizzazione. Le voci che suffragano questa tesi sono molte: la forte presenza di calciatori stranieri nelle proprie rose, che sfiora il parossismo nel caso dell’Inter. La rete di osservatori tecnici sparsi in giro per il mondo. Più di tutto però, la presenza commerciale del loro brand nei vari mercati mondiali, una dimensione che ormai orienta in modo determinante anche le strategie tecnico-calcistiche delle due squadre, soprattutto alla voce acquisti.

Questo viene inoltre confermato da quanto le società hanno a cuore i risultati sportivi in campo internazionale. Il palcoscenico europeo crea evidentemente dei benefici significati anche e soprattutto per la città di Milano.
Solo per citare alcuni dati, lo stadio Meazza di San Siro vale circa 30 miliardi di euro come ritorno di immagine internazionale per Milano. Complessivamente, l’indotto turistico (tra ricettività, ristorazione, shopping, trasporti) generato dai grandi eventi sportivi di carattere internazionale, quali le partite di Champions League a Milano e il Gran Premio d’Italia a Monza, è di oltre 124 milioni di Euro e vale circa 830 imprese per quasi 1.600 posti di lavoro. Solo la Champions League, se le due squadre milanesi fossero arrivate fino alla fine della competizione senza incontrarsi prima, avrebbe generato un indotto turistico stimato in circa 95 milioni di euro, con circa 630 imprese per oltre 1.200 posti di lavoro. La sola partita di Champions League Inter–Barcellona, che si è giocata il 16 settembre 2009 a Milano, è valsa per il capoluogo lombardo oltre 9 milioni di euro di indotto turistico. Questo è quanto risulta da una stima dell’Ufficio studi della Camera di commercio di Monza e Brianza a partire da Anholt Brand Index, dati Autodromo, Registro Imprese, Istat, Censis, Isnart, Istituto Tagliacarne, Provincia di Milano. “Tutte le manifestazioni sportive di livello internazionale, come il Gran Premio di Monza, – ha dichiarato Carlo Edoardo Valli, Presidente della Camera di commercio di Monza e Brianza – sono realtà da promuovere e difendere e rappresentano occasioni concrete di sviluppo. Si tratta di eventi che creano alti livelli di attenzione, capaci di attirare flussi turistici e di generare benefici all’economia, al territorio, alle imprese. Solo una cabina di regia sul turismo sportivo, tra soggetti pubblici e privati, saprebbe valorizzare la rete di queste infrastrutture sportive globali, dall’autodromo di Monza allo Stadio di San Siro, dai campi da sci a quelli da golf, che rappresentano fattori preziosi di marketing territoriale.
”
Indotto turistico (ricettività, ristorazione, shopping, trasporti) della Champions League a Milano e del GP di Monza)
	Indotto GP di Monza
	29.568.000 Euro

	Indotto Champions League a Milano
	95.023.000 Euro

	Totale
	124.591.000 Euro


Stima dell’Ufficio Studi della Camera di commercio di Monza e Brianza su dati Registro Imprese, Regione

Lombardia, Istat, Censis, Isnart, Autodromo di Monza, Provincia di Milano

I posti di lavoro e le imprese dell’indotto turistico (ricettività, ristorazione, shopping, trasporti) per GP di Monza e Champions League a Milano
	Posti di lavoro
	1.597

	Imprese
	831


Stima dell’Ufficio Studi della Camera di commercio di Monza e Brianza su dati Registro Imprese, Regione

Lombardia, Istat, Censis, Isnart, Autodromo di Monza, Provincia di Milano

Indotto turistico (ricettività, ristorazione, shopping, trasporti) partita di Champions League Inter Barcellona
	Totale
	9.746.000


Stima dell’Ufficio Studi della Camera di commercio di Monza e Brianza su dati Registro Imprese, Regione

Lombardia, Istat, Censis, Isnart, Autodromo di Monza, Provincia di Milano

3. Gli Europei 2016: l’ennesima grande occasione persa

Il 28 maggio 2010 l’Uefa ha assegnato alla Francia l’organizzazione degli Europei di calcio del 2016.

La decisione è stata presa a Ginevra dall’esecutivo della confederazione europea. La Francia ha battuto così l’Italia e la Turchia.
La federcalcio italiana è uscita nuovamente sconfitta dopo il fallimento della candidatura agli Europei del 2012, assegnati a Polonia ed Ucraina.

L’Italia è uscita al primo turno, con 23 punti, contro 38 alla Turchia e 43 alla Francia. Al primo turno ognuno dei 13 membri votanti dell’esecutivo doveva stilare una classifica dando cinque punti al candidato preferito, due al secondo ed uno al terzo. Al secondo turno, preferenza secca: sette voti per la Francia, sei per la Turchia. 
Le difficoltà erano note già all’inizio. In ambito europeo, la decisione finale è spesso di stampo politico. L’esecutivo Uefa aveva davanti a sé due candidature di paesi “tradizionali”, Francia ed Italia, ed di uno volto verso il futuro, la Turchia. In questa lotta fra “tradizione” e “novità”, la Francia, non fosse che per la presidenza dell’Uefa di Michel Platini, era chiaramente in vantaggio sull’Italia. Poi doveva giocarsela con la Turchia. Detto questo è giusto anche evidenziare gli errori dei nostri dirigenti. Se si viene sconfitti per due volte consecutive significa che anche da parte nostra non riusciamo a mettere in campo una proposta davvero adeguata. Se prendiamo ad esempio gli stadi, siamo ancora molto indietro rispetto agli altri Paesi Europei (su tutti Inghilterra e Spagna). Penso che per prima cosa le società di calcio debbano iniziare a diventare unici proprietari degli stadi. Questo significherebbe maggiori controlli, una diversa considerazione a livello internazionale e sicuramente più incassi. Qualcosa del genere sembra si stia muovendo a Torino, dove la Juventus sta costruendo un proprio stadio che sarà pronto a giugno 2011. Speriamo che altre società prendano esempio.
Conclusioni

In conclusione si può affermare che il calcio può realmente rappresentare un mezzo molto importante lo sviluppo di strategie locale e/o nazionale. Nello specifico inoltre sarebbe utile per esempio per Milano cercare di utilizzare la forza di Inter e Milan che non è però solo quella calcistica a tutti nota, ma anche quella economica e geopolitica. Infatti ad oggi al di là delle diatribe ormai decennali tra i due club e il Comune sulla gestione dello stadio San Siro non sono infatti all’orizzonte partnership strategiche, anche in vista degli appuntamenti internazionali che Milano attende con ansia, a partire dall’Expo 2015, come se ormai la globalizzazione avesse sradicato l’identità delle due società tanto da farle apparire come qualcosa di estraneo, di non milanese, magari più vicine al Brasile, all’Argentina e alla Cina che alla cara e vecchia Milano del tempo che fu. Un paradosso a cui molti preferiscono non pensare.
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