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Stanno arrivando anche in Italia.

Finalmente per alcuni, purtroppo se­
condo altri. Fatto sta che blockchain

e asset digitali derivati stanno guidan­
do la crescita delle sponsorizzazioni
sportive a livello globale. Tra il 2019
e il 2021, rispetto alle categorie tradi­
zionali, crypto, blockchain e Nft han­
no visto un incremento del 1.100% nel
numero di nuovi accordi, lasciando
indietro settori merceologici come au­
tomotive (81%) e assicurazioni (27%)
e altri addirittura in decremento come

le compagnie aeree (­28%).
La crescita stimata per i prossimi

cinque anni si attesta intorno a un

Nielsen racconta i trend delle

sponsorizzazioni sportive.
Lo sport si sta evolvendo sempre di più
verso l'area entertainment alimentando
la frammentazione dei diritti ma dando
vita anche a nuovi trend. Al centro di
tutto ci sono i fan, i consumatori i cui
interessi sono molto cambiati negli
ultimi due anni, con la pandemia che
ha accelerato processi comunque già
in essere. Il grande interesse degli
stakeholder si rivolge, in maniera

sempre più pressante, alle generazioni
native digitali che hanno un modo
completamente diverso di finizione
dello sport: meno interesse verso

l'evento agonistico live, soprattutto se di
lunga durata, maggior coinvolgimento
con i protagonisti, atleti, squadre e

società. Tutto questo, riletto in chiave
di sponsorizzazioni secondo Nielsen

Sport, ha generato tre trend per il 2022:
blockchain, influencer e sport femminile

Blockchain, Nft
e metaverso

IL POTERE
DEI FAN

778%, raggiungendo i 5 miliardi di
dollari. Nel nostro Paese, nel mede­
simo biennio, la crescita è stata del
425% contro il 9% del settore food e
i decrementi di automotive (­21%)
e assicurazioni (­3%). A muover­
si sono anche le leghe, come quel­
la di pallavolo che ha siglato uno
'smart contract' di sponsorizzazione
con ChainOn, il marketplace per la
compravendita di sponsorizzazioni
e diritti media nello sport e nell'in­
trattenimento attraverso l'utilizzo

di algoritmi proprietari, blockchain
e inlelligenza artificiale.
La piattaforma www.chainon.it,

Online dallo scorso mese di marzo,
è una vera e propria 'vetrina' ad ac­
cesso riservato in cui gli investitori

le aziende) e i venditori (club, fede­
razioni, atleti, intermediari) hanno a
disposizione un crescente database di
opportunità di sponsorizzazione con
investitori e venditori che possono
incontrarsi virtualmente, scambiarsi
informazioni, negoziare e concludere
contratti digitali di sponsorizzazio­
ne. In virtù di questo smart contract,
ChainOn è diventata officiai inno­
vation partner della Lega Pallavolo.
L'accordo prevede l'accesso gratuito
sino alla fine di quest'anno al mar­
ketplace www.chainon.it per la Lega e
per i 53 club che la compongono (Su­
perlega, Serie A2 e Serie A3).
Dopo la pallavolo, è stata la vol­

ta del primo club di Serie A a sbar­
care su ChainOn, l'Empoli Football
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Club, che ha iniziato a proporre le
sue partnership attraverso il digitai
marketplace con le commissioni sul­
le compravendite che sono il 97% in
meno di quelle medie praticate dal
mercato (3% anziché 15%). Una rivo­
luzione per il mondo delle sponsoriz­
zazioni attraverso la disintermedia­

zione, la digitalizzazione dei processi
e gli smart contract, lo strumento
blockchain che permette di sottoscri­
vere contratti con la validità di quelli
tradizionali ma negoziabili in ore e
non in settimane o mesi, con funzio­

sponsorship e dei diritti me­
dia".

È una sorta di mutuo in­
teresse", dichiara Gianluca
Mazzardi, market leader
Italy Nielsen, "da un lato
le blokchain hanno necessi­

tà di diventare più popolari, di
rendere più confident lo strumento
e lo sport rappresenta il veicolo più
adatto. Dall'altro, lo sport ha bisogno
di nuove risorse e nuove opportunità
per attrarre le nuove generazioni. Si
sta generando un fenomeno simile

più iconici della sua carriera.
"È un progetto che mi entu­
siasma e che spero faccia
felici i tanti tifosi milani­

sti e non che mi seguono
da tanti anni. Un modo per
ripercorrere la mia carriera

e fissare dei momenti unici di

sport in una sorta di piccolo museo
digitale", ha detto Pellegatti. I primi
Nft sono disponibili già dallo scorso
mese di aprile nella piattaforma Ra­
rible all'indirizzo https://rarible.com/
celebrate/.

Matteo Berrettini ha un engagement rate ben quattro volte
più alto rispetto alla media degli influencer in qualsiasi altro settore.
A destra, incontro della Serie A femminile di pallavolo: ChainOn è

diventata officiai innovation partner della Lega Pallavolo
foto Ansa, Santi/lvf).
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ni attive per definire e liquidare cor­
rispettivi variabili legati ai risultati
di comunicazione (come l'audience
tv o il numero di follower sui social
media) e la possibilità di raggiungere
accordi anche per brevi periodi, co­
me una singola partita.
Una killer application, quindi, per

liquidizzare le sponsorship invendute
in Serie A il cui valore, nella scorsa
stagione, ha superato i 40 milioni
di euro. "L'Empoli ha intuito imme­
diatamente la portata rivoluzionaria
di ChainOn, comprendendo che la
blockchain non è soltanto Nft e crip­
tovalute, ma un deciso cambio di
passo verso la digitalizzazione dei
processi prima di tutto sponsorizza­
tivi", ha affermato Giovanni Palazzi,

founder e ceo di ChainOn.

E ha aggiunto: "Voglia­
mo accompagnare
l'Empoli e le società
che decideranno di

aderire al marketpla­
ce in questa futuristi­
ca ma necessaria rivo­

luzione del mondo delle

a quando sono entrate sul mercato
sportivo le aziende del betting". Due
i prodotti di maggiore interesse, fi­
nora: Nft e Fan token con i primi che
manifestano ancora un forte fattore

speculativo, mentre i secondi hanno
una grande capacità di associazione
con i club. L'interesse di acquisto dei
fan verso questo nuovo mercato è
significativo: l'intenzione di spesa an­
nuale nei prossimi 12 mesi è di 316
euro per i Fan token, che sale a 407
euro per gli under 29, e di 343 euro
per gli Nft, che arriva a 434 euro per
gli under 29. In entrambi i casi, la
prima motivazione all'acquisto è il
potenziale di crescita promettente
dell'investimento.
Grazie alla collaborazione con il

brand @celebrate_nft, la prima colle­
zione di Nft dedicata a momen­
ti celebrativi del mondo dello

sport, il giornalista sporti­
vo Carlo Pellegatti ha pre­ 
.sentalo la sua collezione di
Audio e video esultanze' sia
contemporanee che storiche, 
immortalando così i momenti

mcr

cent

A livello intemazionale, altri esempi
sono il Paris­Saint Germain che ha

concesso a ogni possessore di almeno
un Fan token della squadra il diritto
di prendere una serie di decisioni le­
gate al club, come scegliere il messag­
gio presente sulla fascia del capitano,
selezionare il design del nuovo tetto
dello stadio Parco dei Principi o met­
tersi nei panni di un giornalista e in­
tervistare i propri beniamini. O quello
dell'Australian Open che ha lanciato
6.776 Nft (AO Art Ball) permettendo
ai fan di acquistare una porzione vir­
tuale (19x19 cm) della superficie dei
campi da tennis dove si tiene il torneo
del Grande Slam. A ogni porzione è
stata assegnata una AO Art Ball Nft
generata attraverso un algoritmo, che
ne assicura l'unicità. Ogni AO Art Ball

è connessa a uno specifico mo­
mento realtime di una partita
e i possessori della porzio­
ne di terreno sulla quale ri­
cadono 11 championship
point del torneo hanno riee­
vuto la pallina da tennis vin­

cente della partita in una
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medio per content, pari a 90.297
euro (equivalente pubblicitario per
un contenuto). "La strategia ideale?
Il corretto mix di grandi atleti, che
generano awareness, e atleti minori,
che aumentano engagement e in­
crementano gli acquisti, per massi­
mizzare la nicchia, far crescere la
fanbase e mantenere la credibilità

del testimonial", risponde De An­
gelis. Activewear e Nutrition le ca­
tegorie di prodotto maggiormente
promosse dagli atleti con oltre 50
brand globali che hanno investito
in atleti e sport influencer italiani
recentemente, a cominciare da Nike,
Adidas, Asics e Diadora.Adriano Galliani (a destra), amministratore delegato dell'Ac Monza, con Carlo

Barlocco, executive director di Motorola, mentre annunciano la partnership triennale
di Motorola con il Monza.

La crescita degli sport
custodia artigianale. L'iniziativa

è stata ospitata sul metaverso degli
Australian Open, Decentraland.
Che il metaverso, un vero e proprio

mondo virtuale senza limiti, rappre­
senti il futuro prossimo, lo dimostra
anche l'Alassio GameChain City, or­
ganizzato da Sport Digital House in­
sieme al Comune di Alassio, con la
cittadina ligure che dal 7 al 9 ottobre
si trasformerà in un grande metaverso
urbano dove conoscere le nuove ten­
denze del gaming, della blockchain,
degli Nft, degli esport, del metaverso
e delle crvpto. "Quando abbiamo ini­
ziato a lavorare sull'idea di benessere

ad Alassio", ha affermato
Luca Caputo, desti­
natimi manager del
Comune, "ho voluto
subito trasferire agli
operatori il bisogno di
allargare ciò che il be­

nessere esprime. Gioca­
re è benessere e quello che

volevo è cercare di rendere la città una
plavable city, così da scatenare una se­
rie di progettualità, rendere attrattiva
la città di Alassio per i turisti ma anche
e soprattutto per chi vuole sviluppare
business e per far capire che in questo
mercato nascono tante professionali­
tà presenti e future di cui poco an­
cora conosciamo le potenzialità".

mi diretti di fiducia con i tifosi, più
ancora dei team nei casi degli sport
di squadra. La media dell'engage­
ment rate (indice che indica le inte­
razioni totali rispetto al numero di
follower) degli atleti italiani è pari
al 6,65%. Non solo. Un atleta su 20
ha un engagement rate superiore
al 10%. E poi ce la star, il tennista
Matteo Berrettini che rappresenta
una sintesi unica tra risultati sul

campo, sponsor e intrattenimento
con i suoi 1,4 milioni di follower
su Instagram, con un engagement
rate pari a 12,45%, ben quattro vol­
te più alto rispetto alla media degli
influencer in qualunque altro setto­
re. "Il termine influencer è desueto,
ormai si parla di creator marketing
perché questi atleti fanno parte di
un processo di cocreazione dei
contenuti non prestando più

femminili

Gli influencer:

Berrettini meglio
della Ferragni
Come detto, i fan sono i

maggiori artefici dei cambia­
menti in atto e gli atleti sono
la categoria che più di chiun­
que altro riesce a creare lega­

solo il loro volto", spiega
Salvatore De Angelis,
head of digitai interna­
tional Nielsen. L'efficacia
degli atleti e sport influen­
cer è confermata anche con
i branded content. La media

dell'engagement rate branded degli
atleti italiani è pari a 3,10%, ma
la loro performance media è
pari a +77% rispetto a quel­
la di altri influencer italiani

presenti sulle piattaforme di­
gitali. Gli atleti con fanbase
digitali meno ampie in­
crementano comunque
l'efficienza dell'in­

vestimento, soprat­
tutto all'interno di
nicchie di mercato.

Per esempio, Valentino
Rossi è l'atleta con il mag­
gior social media value

Ad aprire la porta degli investimen­
ti nello sport femminile sono stati i
grandi eventi, soprattutto nel calcio e
nel rugby: +146% le sponsorizzazio­
ni ncH'ultimo anno con una cresci­
ta dell'interesse testimoniato anche
sui canali social. In Italia +65% la
crescita media della follower base

dei profili dedicati ai team femmi­
nili di calcio su Instagram nell'ul­
timo biennio. I broadcaster stanno

seguendo con particolare attenzione
questo trend con una copertura te­
levisiva sempre maggiore: +715 per
il ciclismo, +457% per la pallavolo,
+ 1.841% per il rugby. Maggiore co­
pertura convertita rapidamente in
una crescita di interesse in termini

di audience: +10% per la palla­
volo, +78% per il ciclismo e
+394% per il rugby. I brand
stanno quindi cambiando le
loro strategie di marketing
con l'estensione di partner­
ship esistenti (MasterCard
e Fc Internazionale e Banco

Bpm e Ac Milan) o con l'ingresso
di nuovi brand internazionali (Vi­
vo e Lega Pallavolo Serie A femmi­
nile). "Temi come l'empowerment
femminile, la diversity oltre
che in alcuni casi, come
in Inghilterra, un'inizia­
le strategia con diritti
televisivi free stanno

favorendo lo sport lem­
minile come leva fonda­

mentale delle sponsoriz­
zazioni sportive", conclude
Samantha Lamberti, managing di­
rector Southern Europe di Nielsen
Sports.

Tiziana Pikler
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Rassegna del 25/08/2022
 

NAZIONALE ITALIANA PALLAVOLO
25/08/22 Corriere della Sera 41 Intervista a Ferdinando De Giorgi - «I miei ragazzi per il Mondiale

Via i telefonini e scoprono l'anima»
Catucci Pierfrancesco 1

25/08/22 Gazzetta dello Sport 38 Intervista a Simone Giannelli - Carica dei capitano L'urlo di
Giannelli «Per il Mondiale serve cattiveria Tiriamola fuori»

Benedetti Valeria 3

25/08/22 Repubblica 37 Intervista a Simone Giannelli - Giannelli "L'Italia del volley al
Mondiale per salire di livello"

Chiusano Mattia 6
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Da Casalmaggiore al "Mimmo Fusco"
IL PRECAMPIONATO ­ Mercoledì 21/9:

Casalmaggiore­Uyba. Mercoledì 28/9:
Uyba­Casalmaggiore. Sabato 1 e do­
menica 2/10: torneo di Chiavenna con
Scandicci, Novara e Monza. Sabato 8 e
domenica 9/10: torneo di Viadana con

Valleloglia, Cuneo e Casalmaggiore.
Sabato 15 e domenica 16/10: torneo di

Firenze con Vallefoglia, Scandiccie Fi­
renze. Mercoledì 19 e giovedì 20/10:
Trofeo Mimmo Fusco (e­work Arena)
con Monza, Bergamo e Vicenza.
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