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14. Glossario di Marketing Sportivo



Above the line. Azione comunicazionale che impiega i grandi mezzi classici come stampa, televisione, radio, cinema, Above the line. Azione comunicazionale che impiega i grandi mezzi classici come stampa, televisione, radio, cinema, affissione, internet.
AD o ADV. Forma abbreviata del termine inglese advertising; sta anche per messaggio commerciale.
Advertisement. Annuncio pubblicitario in qualsiasi forma (TV, radio, stampa, cartellonistica, internet ecc.).
Advertising. Termine generico che identifica la pubblicità effettuata attraverso i mezzi di comunicazione di massa.
Advertising agency. Agenzia di pubblicità.
Advertising budget. Stanziamento previsto di un determinato periodo per la pubblicità.
Affichette. Manifesto ridotto.
Affissione. Mezzo pubblicitario esterno; sta anche come sinonimo di locazione di manifesti, poster e cartelli in spazi esterni.
Agenzia media. Ha il compito di pianificare ed acquistare per nome e per conto del cliente gli spazi pubblicitari presso i proprietari dei mezzi o le loro concessionarie.
Agenzia di pubblicità. Provvede a pubblicizzare i prodotti o i servizi per conto dei clienti; le prestazioni fornite riguardano l’ideazione, la progettazione e la realizzazione dei messaggi, la scelta e la pianificazione dei mezzi, la prenotazione degli spazi, la consulenza legata alla comunicazione e all’immagine del cliente e dei suoi prodotti/servizi.
Annuncio. Messaggio pubblicitario divulgato attraverso i mezzi di comunicazione di massa (mass media).
Area test. Azione di marketing messa in esecuzione in una limitata area di mercato al fine di raccogliere indicazioni sulla sua efficacia; per lo più si tratta di azioni promozionali e lancio di prodotti/servizi.
Audience. Letteralmente sta per uditorio; in senso più ampio, significa l’insieme dei destinatari che, in un dato periodo, è raggiunto da un determinato messaggio; è utilizzato come criterio di paragone per valutare la maggiore o minore efficacia di un mezzo comunicazionale.
Audience composition. Divisione dell’audience in gruppi omogenei con particolare riferimento a caratteristiche socio-demografiche o psicologiche; su questa ripartizione è basata la pianificazione dei mezzi comunicazionali e promozionali.
Audience cumulata. Insieme di destinatari raggiunti da uno stesso messaggio diffuso più volte.
Audience netta. Audience risultante al netto delle sovrapposizioni di messaggi diffusi su più mezzi.
Audit. Controllo.
Autofinanziamento. Rappresentano i contributi apportati dai membri di un organismo sportivo (quote di tesseramento, sottoscrizioni periodiche ecc.).
Awareness. Conoscenza; viene utilizzata come misura di notorietà.

Basic market data. Riguardano le informazioni di base raccolte attraverso una ricerca a tavolino o ricerche quantitative.
Benchmarking. Processo sistemico e continuo di valutazione attivato da un’impresa nei confronti di altre valide imprese dello stesso settore, al fine di trasferire le migliori soluzioni adottate.
Billboard. Cartellone pubblicitario.
Body copy. Parte scritta di un messaggio in cui vengono descritte le caratteristiche di un organismo sportivo o di un eventuale progetto comunicazionale.
Brainstorming. Tecnica elaborata per la prima volta nel 1950 da Alex Osborn, che genera e sviluppa nei gruppi creatività, idee, nonché soluzioni di problemi e possibili decisioni; i partecipanti sono incoraggiati a partecipare alla discussione e a dare il loro contributo; tutti i contributi sono ben accetti.
Brand. Marca; può riguardare un nome, un simbolo grafico; caratterizza una società sportiva, una squadra, un evento sportivo, un prodotto/servizio sportivo.
Brand image. Immagine di marca; rappresenta la fisionomia che un prodotto/servizio assume nella mente del pubblico.
Brand leader. Marca che detiene la più alta quota di mercato o di un segmento particolare.
Brand loyalty. Fedeltà alla marca.
Break Even Point. Punto di equilibrio/di pareggio.
Breakdown. Analisi, suddivisione del mercato in aggregati o in grandi gruppi di sottoclassi.
Briefing. Documento che descrive e presenta tutte le caratteristiche di un progetto decisionale (obiettivi, tempi, risorse disponibili, mezzi, persone coinvolte).
Budget operativo. Traduzione in quantità monetarie ossia in valori dei piani e dei programmi che rappresentano il risultato delle decisioni prese in vista dell’impiego coordinato delle risorse a disposizione per il raggiungimento degli obiettivi previsti.
Budget pubblicitario. Ammontare dello stanziamento per l’azione comunicazionale-pubblicitaria.

Campagna di vendita. Azione di vendita condotta secondo un programma orientato a sostenere un prodotto/servizio, a ricercare nuovi sbocchi di mercato o nuovi segmenti.
Campagna hard selling. Campagna pubblicitaria e promozionale con la finalità d’incrementare le vendite nel breve periodo.
Campagna pubblicitaria. Piano d’azione comunicazionale-pubblicitaria attraverso i mezzi di comunicazione.
Campionamento. In una popolazione di unità è una sua parte rappresentativa; consente d’indagare in modo agevole determinate caratteristiche ed attribuirle per estrapolazione all’universo stesso.
Canale pubblicitario. Insieme delle unità che si ricollegano ad un grande mezzo (stampa, televisione, radio, internet ecc.).
Car card. Pubblicità in movimento; è il caso degli annunci propagandistici nei mezzi pubblici (tram, taxi, metro, treni ecc.).
Caratteristiche psicografiche. Caratteristiche utilizzate per definire lo stile di vita o gli atteggiamenti del pubblico, degli spettatori, dei tifosi, dei praticanti sportivi.
Cartellone. Veicolo di comunicazione e propaganda esterna su cui viene predisposto il messaggio.
Centre spread. Annuncio che compare nella doppia pagina centrale di una pubblicazione.
CBA (Cost-Benefit Analysis). È un’analisi rivolta a comparare costi e benefici.
Click rate. Rapporto fra i clic su un banner e il numero di volte che una pagina web viene visualizzata.
Click through (CT). Numero di visite al sito web, più precisamente ad una pagina web allorché il visitatore posiziona il puntatore nell’area del banner e clicca.
Click through percentage (CTP). Percentuale delle esposizioni che generano un clic.
Click through ratio (CTR). Numero di esposizioni necessario per generare un clic.
Close. Tecnica per la valutazione del contenuto verbale di un messaggio.
Cluster. Tecnica di campionamento che si basa sulla divisione di una popolazione in gruppi omogenei (cluster); ogni gruppo è un’unità di campionamento e tutti i suoi componenti sono oggetto dell’indagine.
Codice di autodisciplina pubblicitaria (Cap). Regolamento volontario che disciplina l’informazione pubblicitaria con riferimento all’onestà, alla correttezza e alla verità degli annunci; è gestito dall’Istituto di autodisciplina pubblicitaria (Iap), creato dalle seguenti federazioni ed Enti: Fieg (Federazione italiana editori giornali), Opus proclama (Organizzazione pubblicitaria schermo), Rai, Sipra (Società italiana pubblicità), Upa (Utenti pubblicità associati) e Feder-Pro, la Federazione professionale che raccoglie le associazioni degli operatori pubblicitari; il codice impegna gli aderenti; il suo rispetto è garantito da un giurì.
Commercial. Comunicato pubblicitario televisivo.
Comparativa (pubblicità). Pubblicità che confronta le qualità di un prodotto/servizio con quelle di un prodotto/servizio concorrente.
Communications mix. Insieme coordinato dei mezzi di comunicazione scelti durante una campagna comunicazionale.
Comunicato. Annuncio trasmesso attraverso radio, televisione o altri strumenti audiovisivi.
Controllo qualità. È l’attività che ha lo scopo di verificare la rispondenza di un prodotto/servizio agli standard di qualità ritenuti idonei alla sua vendita.
Copertura. Esprime la quota percentuale di mercato che viene raggiunta da un messaggio.
Copy. Testo di un messaggio comunicazionale.
Copy platform. Argomenti basilari della campagna comunicazionale.
Copy strategy. Documento in cui obiettivi e strategie di marketing vengono definiti secondo la prospettiva comunicazionale ed elaborati in testi che si accordino con gli obiettivi da raggiungere.
Copy test. Sondaggio, indagine che tende a verificare la validità di un messaggio effettuato prima della sua diffusione.

Desk research. Ricerca a tavolino condotta sulla base d’informazioni già disponibili.
Direct mail. Pubblicità o proposta di vendita realizzata a mezzo posta; il messaggio personalizzato viene inviato direttamente al domicilio di chi si vuol raggiungere con una comunicazione mirata.
Direct marketing. È una tecnica di marketing attraverso la quale si offrono prodotti/servizi a determinati segmenti di mercato con uno o più media per informare e/o sollecitare una risposta diretta da un cliente, attuale o potenziale, cioè per posta, telefono o visita personale; con questo metodo di approccio si esclude qualsiasi intermediazione.

Ear corners. Spazio pubblicitario ai lati della testata di un quotidiano.

Fascia pubblicitaria. Indica l’orario in cui vengono trasmessi i comunicati radiotelevisivi.
Feedback. Retroazione, informazione di ritorno di un’azione di marketing; ha una finalità di controllo e di eventuale modifica delle decisioni prese.
Follow on. Parte successiva di una campagna comunicazionale che completa le fasi precedenti.
Follow up. Seguito di una campagna comunicazionale che mette in evidenza nuovi aspetti della comunicazione rafforzandola.
Fundraising. Sta per raccolta di fondi; si riferisce a quelle attività svolte da società/associazioni sportive, da onlus sportive per reperire risorse finanziarie per la loro attività e per il conseguimento delle finalità previste dalla missione statutaria.
Fundraiser. È colui che all’interno dell’organismo sportivo si occupa d’organizzare la ricerca di risorse finanziarie e di gestirne il ciclo.

Give away. Materiale pubblicitario e informativo come folder, volantini, cataloghi dati gratuitamente al pubblico.
Grandi mezzi. Riferimento a tutti i grandi mezzi pubblicitari: televisione, stampa, radio, cinema, affissioni, internet.
Gran Giurì. Organo dell’Istituto d’autodisciplina pubblicitaria che ha il compito di giudicare la conformità e il rispetto delle regole del suo Codice di autodisciplina pubblicitaria.

Hand out. Comunicato stampa.
House organ. Pubblicazione periodica edita da una società/associazione sportiva per instaurare un rapporto di comunicazione costante con i propri utenti.

Iap. Istituto di autodisciplina pubblicitaria; vi aderiscono Associazione di tecnici pubblicitari, Federazione Italiana Editori Giornali, Rai, Sipra, imprese ed utenti della pubblicità, televisioni private, associazione delle concessionarie di pubblicità, ecc.; l’Istituto ha un suo Codice di autodisciplina pubblicitaria.
Impact. Metodo per misurare l'efficacia della pubblicità ideato da G.H. Gallup; si fonda su qualche centinaio d’interviste basate su un questionario di ricordo e gradimento relativo a un messaggio o a una campagna di comunicazione.
Indagine continuativa. È un’indagine di carattere quantitativo svolta periodicamente, rivolta a un panel di clienti.
Indagine demoscopica. Ricerca statistica volta ad accertare opinioni, atteggiamenti e caratteristiche di una determinata popolazione.
Indagine motivazionale. Indagine realizzata applicando metodologie proprie della psicologia e della sociologia per conoscere le motivazioni consce ed inconsce dei clienti.
Indagine qualitativa. Studia il comportamento individuale del cliente cercando d’individuare quali forze spingono l’individuo a sviluppare un determinato atteggiamento verso un’impresa sportiva, il suo brand, la sua comunicazione ecc.
Indagine quantitativa. Dà indicazioni quantitative e dimensionali del fenomeno; rispetto all’indagine qualitativa che spiega il perché di determinati comportamenti, la quantitativa mette in evidenza quante persone adottano un determinato comportamento.
Indice di affollamento. È la misura dello spazio coperto da messaggi pubblicitari nel totale dello spazio di un mezzo di comunicazione.

Jingle. Motivo musicale che accompagna la pubblicità di un prodotto/servizio.
Junior panel. Manifesto pubblicitario di piccole dimensioni.

Key findings. Risultati principali conseguiti da una ricerca.

Layout. Indica la disposizione degli elementi (immagine, headline, body-copy) in un annuncio o anche, in senso più ristretto, in un bozzetto pubblicitario.
Leader di mercato. Chi detiene la maggior quota di mercato.
Leaflet. Volantino pubblicitario.
List broker. Società che vende indirizzi, utilizzabili per le azioni di direct marketing.
Local advertising. Pubblicità circoscritta a programmi e a mezzi locali.
Logotipo. Simbolo grafico che identifica una società sportiva, un club, una squadra.
Loyalty. Fedeltà alla marca.

Magazine. Rivista, periodico.
Mail advertising. Pubblicità per via epistolare.
Mail interview. Intervista postale.
Mailing. Invio per corrispondenza al recapito di un potenziale utente di una proposta di vendita o di materiale promozionale; indica anche pubblicità per corrispondenza.
Mailing list. Elenco di nominativi ed indirizzi di persone fisiche cui recapitare per posta il materiale oggetto del mailing.
Market share. Quota di mercato.
Market test. Test di mercato.
Market trend. Andamento, tendenza del mercato.
Marketing audit. Controllo dell’azione di marketing.
Marketing background. Conoscenze, informazioni di base relative alla situazione del mercato sportivo esistente in un certo momento.
Marketing concept. Concetto di marketing; è la filosofia di marketing con cui un’impresa sportiva cerca di conseguire i propri obiettivi.
Marketing information system. Sistema informativo di marketing.
Mass media. Mezzi d’informazione che hanno un vasto pubblico (televisione, radio, stampa quotidiana e periodica, affissioni, internet).
Media. Mezzi di comunicazione pubblicitaria (televisione, radio, stampa, affissioni, internet).
Media planning. Pianificazione della pubblicità sui vari mezzi.
Media strategy. Strategia riguardante i mezzi, tesa a definire il migliore utilizzo dei mezzi pubblicitari disponibili.
Motivation research. Ricerca motivazionale.
Monitoring. Attività di controllo costante e sistematico.

Net audience. Audience raggiunta almeno una volta dal messaggio (al netto della duplicazione).
Nicchia. Piccolo segmento di mercato in cui un’impresa sportiva può operare in esclusiva o comunque in posizione di vantaggio.

Off. Sconto, riduzione.
Offerta speciale. Vendita promozionale che dà un vantaggio provvisorio (sconti) nel tempo all’acquirente.
Opinion leader. Persona molto nota che può influenzare con il suo comportamento un gran numero d’individui che sono portati ad imitarlo (opinion followers).
Opinion maker. Persona che fa opinione; vedi opinion leader.
Overclaim. Pretesa eccessiva; si dice di un messaggio che promette più di quanto un prodotto/servizio può dare.

Panel. Campione fisso di persone (normalmente rappresentativo) costituito per ottenere informazioni continuative sull’acquisto, sull’accettabilità d’un prodotto/servizio.
Pattern. Modello, percorso; si usa per indicare lo sviluppo di un processo che si realizza secondo uno schema prefissato.
Pay off. Sintesi di un messaggio che accompagna marchio, campagna comunicazionale; sta anche per slogan.
Peak-time. Fascia oraria in cui l’ascolto di trasmissioni radiofoniche o televisive raggiunge i valori più alti.
Personal selling. Attività di vendita tramite venditori che contattano direttamente la clientela presentando i prodotti/servizi, illustrandone le caratteristiche e le condizioni di acquisto; si caratterizza per la capacità di comunicativa personale che i venditori mettono a disposizione.
Planning. Pianificazione degli interventi.
Pos-test. Sondaggio, ricerca allo scopo di verificare quanto una campagna comunicazionale o promozionale ha avuto successo presso il pubblico.
Positioning. Posizionamento.
Poster. Manifesto, cartellone pubblicitario.
P.R. Abbreviazione di Pubbliche Relazioni.
Pre-test. Sondaggio che si effettua prima d’intraprendere una campagna comunicazionale con l’obiettivo di verificare a priori la sua validità.
Press advertising. Pubblicità realizzata attraverso quotidiani e periodici.
Press release. Comunicato stampa.
Price cutting. Tecnica promozionale che consiste nel ridurre i prezzi di un prodotto/servizio per un determinato periodo di tempo.
Price deal. Offerta sconto.
Pricing. Attività inerenti la fissazione dei prezzi.
Prime time. Periodo di tempo in cui l’audience televisiva è massima.
Promos. Promozioni, azioni pubblicitarie.
Promos spot. Spot pubblicitario che parla di una campagna comunicazionale.
Psicografia. Tecnica di analisi del mercato che ricorre a parametri psicologici.
Punto di pareggio (Break even point). Evidenzia la quantità totale di vendita necessaria, ad un determinato livello di prezzo, per coprire tutti i costi; ogni unità di vendita al di là del punto di pareggio genera profitto.
Pubbliche Relazioni (P.R.). Attività destinata a instaurare e rafforzare buoni rapporti, nonché l’immagine di un organismo sportivo.
Pubblicità dinamica. È quella realizzata sui mezzi di trasporto con manifesti e locandine.
Pubblicità esterna. È quella fatta a mezzo di manifesti, cartelloni, insegne luminose.

Redazionale. Sta per articolo redazionale.
Redemption. Numero di risposte date ad un’iniziativa comunicazionale.
Repositioning. Riposizionamento di un organismo sportivo o di un’offerta nel mercato.

Sales test. Test di vendita.
Segmentazione. Suddivisione del mercato in segmenti omogenei di spettatori, tifosi, praticanti sportivi, aziende sponsor.
Segmento di mercato. Insieme, gruppo omogeneo di spettatori, tifosi, praticanti sportivi, aziende sponsor.
Share. Quota di mercato.
Short. Breve comunicato pubblicitario televisivo.
Showbill. Manifesto pubblicitario.
Skimming. Selezione della clientela.
SLO. Sta per Supporter Liaison Officer; in ambito calcistico è il responsabile delle relazioni con i tifosi.
Slogan. Frase atta all’enunciazione di un messaggio; equivale anche a pay off.
Sondaggio. Indagine che raccoglie i pareri di un gruppo d’individui su un particolare argomento.
Splint run test. Tecnica per la misurazione dell’efficacia della comunicazione.
Sponsorizzazione. Si verifica allorché un organismo sportivo accetta il patrocinio di un’azienda che per questo diventa sponsor.
Spot. Comunicato pubblicitario televisivo o radiofonico molto ridotto nel tempo.
Spreading. Campagna comunicazionale con fasi alterne di presenza e assenza sui mezzi.
Storyboard. Bozzetto per spot televisivo.
SWOT analisi. Analisi rivolta a verificare Strengths (punti forti), Weaknesses (punti deboli), Opportunities (opportunità), Threats (minacce).

Target group. Gruppo di pubblico, spettatori, tifosi, praticanti sportivi, aziende sponsor verso cui è diretta un'azione di marketing sportivo.
Target market. Segmento di mercato o specifico gruppo di pubblico, di spettatori, di tifosi, di aziende sponsor.
Targeting. Individuazione dei segmenti target.
Telemarketing. Azione di direct marketing che ricorre all’uso del telefono.
Test. Sondaggio di prova o di confronto.
Testimonial. Personaggio noto presente in un messaggio per dare una maggiore credibilità.

Uptrend. Tendenza positiva.

Visual. Insieme di ciò che si vede in un annuncio pubblicitario.

Window bill. Locandina.
Window strip. Vetrofania.

Year book. Annuario.

Zone. Zona, area di vendita.
Zone plan. Studio di una particolare zona o anche campagna di comunicazione condotta in un’area precisa.
Zoning. Suddivisione ed assegnazione delle zone in cui promuovere un’offerta di prodotto/servizio sportivo.
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