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SPORT VALUES TABLEAU 2021 - focus

SPORT VALUES TABLEAU 2021 (settembre): SPORT’'S NEW NORMAL
* Qual é il nuovo scenario degli sport in Italia? Quale il livello di attenzione e interesse verso le diverse discipline?
Quali sport «minori», gia valorizzati in SVT19, sviluppano oggi maggior impatto emotivo?

* Che impatto ha avuto la lunga privazione da sport e in particolare da sport di squadra e indoor? E’ aumentato

I'interesse per gli sport outdoor e individuali?

* Qual e oggi il footprint valoriale dei principali sport? (quale si allinea meglio con la tua strategia di brand

positioning?)
* L’e-sport é cresciuto e qual é oggi il suo potenziale?

« C’@ un nuovo bacino di potenziali praticanti per ciascuna disciplina e come si relazionano con i brand dello

sporting goods?

 «Tokyo21», quanto sara seguito? Quali discipline, performance, atleti e brand lasceranno il segno?

Queste alcune delle domande che troveranno risposta nella nuova edizione SVT 2021 - SPORT’S NEW NORMAL

(i cui risultati saranno messi a confronto con I’edizione pre-covid 2019).



SPORT VALUES TABLEAU 2021 - metodologia

SVT 2021

In continuita con SVT19: 50 discipline misurate sulle «<sport marketing dimension»: popularity, followership,
player e prospective player
* «Values clinic» su 25+ sport principali: footprint, main character, equity vs benchmark (per scegliete lo sport o

gli sport piu coerenti con la tua strategia di posizionamento)
» spazio per 30 brand che vogliono misurarsi su awareness e intention to buy presso I’audience spotiva e non

+ possibilita di segmentazione per intensita della relazione con gli sport, ambiti di pratica, spesa in sporting goods,

esposizione mediale, profilo sportivo e profilo sociodemografico

. New focus:

v' impatto cognitivo-emotivo di Tokyo 2021: evento/i, performance, atleti, sponsor
v' approfondimento su fenomeno e-sports e discipline online
v' analisi pre-post covid 2019-2021

Survey CAWI presso un campione di 1.500 casi rappresentativi della popolazione nazionale 18-64 anni (+500 casi vs

2019), con reperimento da panel provider associato Esomar.



SPORT VALUES TABLEAU 2021 — early bird subscription & timing

Sottoscrizione “gold” entro il 26 luglio:
« sconto del 30% sul prezzo di listino di €5.850,00

* incluso inserimento di 1 brand nel questionario con analisi esclusiva drill down: analisi awareness
& intention to buy del brand incrociato per tutti i risultati SVT

Sottoscrizione “silver” entro il 6 settembre:
« sconto del 15% sul prezzo di listino di €5.850,00
* per analisi del brand * + €1.500,00

Timing:

* < 26/7 per indicare i brand di interesse (per i “gold”)

« < 3/9 per segnalare eventuali tematiche o item di interesse **
« 3/9 —30/9 set-up e fieldwork

* 15/9 prima restituzione dei risultati

* La sezione del questionario dedicata ai brand — awareness e intention to buy — sara definita sulla base delle richieste dei sottoscrittori “gold” e dal
team di ricerca SV'T per gli slot rimasti liberi.
** [ a cui implementazione sara a discrezione del team di ricerca SVT in funzione dell'interesse generale e dell’economia di intervista
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SVT - Sport Values Tableau & una mappatura fondamentale delle discipline sportive finalizzata a
misurarne le dimensioni relazionali presso la popolazione di riferimento, i valori percepiti e dunque
I’efficacia per il brand che sceglie di associarsi a uno o piu sport

il report SVT illustra:

» |o scenario: la diffusione degli sport in termini di «popolarita», «interesse attivo», «pratica attuale e
prospettica», con i relativi indicatori e benchmark; il trend evolutivo degli sport

= |a sport values analysis: analisi e dimensionamento di ciascuno sport richiesto attraverso «values
clinicy», «sport factors», «sport character», «sport global value index», «sport advantage analysis»

» |a sport segmentation: costruzione e dimensionamento del target di interesse rispetto alla relazione
con gli sport (e rispetto al potenziale per il brand)

SVT metodologia: Approfondimenti (opzionali):

indagine quantitativa mediante questionario SVT su richiesta, il committente puo richiedere la verifica su:
campione rappresentativo della popolazione italiana 18-64 ¢ notorieta di uno o piu brand (max 3; per la verifica della
anni (29,6 min di individui con penetrazione internet 80% brand image si rimanda alla fase BPS)

circa, secondo Istat) * focus su specifiche aree territoriali mediante «over-sample»
rilevazione C.A.W.l. in collaborazione con panel provider fino a 500 casi, ad es. area metropolitana di Milano, Roma,
associato ESOMAR ecc. (previa verifica di fattibilita)

d SVT 7



L’ANALISI DI SCENARIO

SVT NASCE PER MISURARE LA RELAZIONE SPORT-PUBBLICO PER IL MARKETING SVT |

SPORT MARKET DIMENSIONS SV'I‘

Per ciascun sport (> 50 disponibili):

* Popularity . LA DOMANDA ATTUALE £ LINTENSITA DELLA LA PERCEZIONE IN TERMINI
Followership POTENZIALE RELAZIONE EMOTIVI

[ ]
e Player
. Attraverso una ricerca quantitativa: SVT 2019 - UNIVERSO
° 2
PrOSpeCt|Ve player Indagine presso la popolazione 18-64 anni, attraverso 1.000 + interviste [ totate | masct | Femmine |
Rilevazione capillare su oltre 600 punti campione con metodo online e 29.580.00 15.040.000 14.540.000

rappresentativa
Universo pari a circa 30 milioni di italiani utentiinternet

SPORT MARKETING INDEXES A

Indi ri di:
et ol mosecie
e capacita di coinvolgimento dello sport (sll)

e crescita potenziale della pratica (sPGl)

L4 eq Uity Com pIESSiva (SGVI) I Hl\gmllf; emotivo come Vnsull.-{o di
cio che il pubblico vive di uno sport

Divertimento ... Sorpresa...
owvero I'insieme dei valori percepiti

valori che soddisfano bisogni

SPORT VALUES TABLEAU e

Per gli sport in oggetto (25+ disponibili): Vg /
¢ «Values Clinic» (punteggi valoriali) S —
e «Sport Factors» (dimensioni caratterizzanti)
e «Sport Character» (personalita prevalente)

e «Sport Equity» (score totale vs benchmark) d‘ Y SV"‘ 8




LA SEGMENTAZIONE DISPONIBILE

SPORT SEGMENTS:

criteri di segmentazione implementabili:

e relazionale con lo sport: «popularity», «followership», «player», «prospective»
se praticante:

livello di expertise: «beginner», «advanced», «expert», «pro»

tipo di allenamento (indoor/ outdoor facilities), appartenenza a societa/ tesseramento, alimentazione/ dieta per lo sport, ecc.
livello di spesa in attrezzature e abbigliamento: «high»/ «medium»/ «low» & 8 fasce di spesa

esposizione ai media sportivi: «high»/ «medium»/ «low» media exposure, interesse per i prossimi grandi eventi, ecc.
e sociodemo

Advanced segmentation:

BVT 2018: sports marketing

advanced segmentaton
v Vv v A% K% 7
- ATTENTION TO ances
NUTRITK .. MEMBER SHIP
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SPENHMGS
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EXPa EXPOSURE s B
s - BB, R MALE. BT
target
target target target | | target | target targ «mlh gear spending get

and high exposed
male watersports player or
prospectives
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IL FOCUS «ATHLETE’s CONCEPTS»

SVT - Athlete’s Concepts é il focus su una lista di atleti o personaggi sportivi, finalizzato a misurare
le dimensioni relazionali di ciascuno in termini di vissuto e percepito

SVT - Athlete’s Concepts Report fornisce: AT eCr Dy

ATHLETE’s POPULARITY

ATHLETE’s STORY & CONCEPT

il Il
notorieta del nome + riconoscimento del “visual” I l I I H| r'I L LT,
valutazione di reputazione/ credibilita in comunicazione

immagine comunicata (secondo SVT)

affinita con la categoria merceologica in oggetto
affinita con il brand

concept validation (se sviluppato)

» ATHLETES’ RANKING

“

83| 78 -
| ‘

ATLETA/ PERSONAGGIO -G ATLETA/ PERSONAGGIO-H  ATLETA/ PERSONAGGIQ - F
W = Popularity - index = Trust - index ® Brand Affinity - Index » Concept Validation - Index 10




Adidas

Altra running
Asics

Brooks Sports
Champion
Colmar
Columbia
Converse
Decathlon
Enervit

Flla

Fitbit

Garmin
Gatorade
GoPro
Herbalife
Jaked

d

La sportiva
New Balance
Nike

Oakley

Polar

Puma

Red Bull
Reebok
Salewa
Skechers
Sportful
Suunto
Technogym
The North Face
Timberland
TomTom
Under Armour

SVT

| BRAND VERIFICATI IN SVT2019 m



SPORT ADVISORING: BRAND AWARENESS vs INTENTION TO BUY

SPORT ADVISORING: BRAND AWARENESS SPORT ADVISORING: BRAND AWARENESS — FOCUS ON PRATICANTI “SPORT MONTAGNA/ NEVE”
! = prat
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BRAND POSITIONING
INSIDE SPORT




BPS - BRAND POSITIONING INSIDE SPORTS

A partire da SVT, che delinea il sistema valoriale degli sport, il Brand che intende comprendere
I"affinita del proprio posizionamento con il mondo sportivo potra attivare BPS - Brand Positioning Inside Sport

il Report BPS analizza presso consumatori e/o prospect:

I"attuale relazione con il brand (notorieta, acquisto, propensione, ecc.)

I'immagine percepita del brand

la personalita del brand proiettata sullo «Sport Value Tableau»

lo/ gli sport potenzialmente piu efficaci per obiettivi di consolidamento vs ri-posizionamento

le dimensioni e il profilo dei segmenti consumatori, prospect e target affini agli sport di interesse

BPS metodologia Approfondimenti (opzionali):

Workshop con il management aziendale per comprendere il Su richiesta, il Committente puo richiedere la verifica su:
posizionamento obiettivo del brand * conoscenza/ acquisto specifici prodotti/ formati del brand (fino a 5
Indagine quantitativa mediante questionario proprietario BPS tipologie)

Campione di 1.000 casi rappresentativo della popolazione italiana 18- * focus su specifiche aree territoriali mediante «over-sample» fino a
64 anni (29,6 min di individui con penetrazione internet 80% circa, 500 casi, ad es. area metropolitana di Milano, Roma, ecc. (previa
secondo Istat) verifica di fattibilita)

Rilevazione C.A.W.I. in collaborazione con panel provider associato * Declinazione indagine campionaria su una property aziendale (db
ESOMAR registrati alle newsletter/ acquirenti, visitatori sito, ecc.)

dmifc VT :



BPS - BRAND & SPORTS REPORT | OUTPUT

RELAZIONE CON IL BRAND
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BRAND PERSONALITY vs SPORT CHARACTERS = BEST SPORT MATCHING

La fase di ricerca SVT - Sport Values Tableau - integrata con la fase BPS - Brand Positioning Inside Sport -
in grado di calcolare il best sport matching, ovvero lo sport o gli sport piu efficaci dati gli obiettvi di
comunicazione del brand

Brand «Alfa», esempio:
=== (Ciclismo su strada/ ciclocross = Brand image
sport character
exploit
------ brand personality exploit
100
= =« brand goals
enjoy challenge
enjoy challenge
connection expertise
connection expertise
balance
balance
Brand reinforcment strategy: BEST SPORT MATCHING: «CICLISMO»
FOLLOWING BEST MATCHING: «TENNIS», «...»




Sport Values Tableau
- lafase fondativa 2019 -



EVENTO IN UNIVERSITA CATTOLICA — MILANO, 19/11/2019

SvVT

SPORT VALUES TABLEAU

Milano, 19 novembre 2019

dnic @

E stata presentata oggi, presso I'Universitd Cattolica del Sacro Cuore, alla presenza del Presidente del CONI
Giovanni Malagé, un’originale ricerca che si applica attraverso la metodologia Sport Values Tableau (SVT).

Basata su interviste a un campione di oltre 1000 individui fra i 18 e i 64 anni, il quale misura la relazione fra
gli italiani e lo sport, SVT restituisce una mappa dei valori associati alle diverse discipline sportive, ed & il
frutto di un approccio consulenziale dell'agenzia DMTC che da 10 anni ha consolidato il suo
posizionamento nello Sports Communication.

Lo Sport Global Values Index, uno dei parametri messi a disposizione da SVT, che indica la capacita di
coinvolgimento di uno sport sulla base dei valori percepiti dal pubblico, ha generato un ranking
sorprendente: ai primi tre posti, infatti, ci sono Arti Marziali/Sport di combattimento, Canoa e Surf, con

“Questo lavoro restituisce allo sport e ai suoi protagonisti una dimensione relazionale profonda, mai considerata prima,
perché difficile da misurare. gli atleti, attraverso le loro esibizioni e performance, trasmettono un’elevata ricchezza di valori,
dal coraggio all’equilibrio, dalla forza al rispetto, dalla tecnica all'improvvisazione... un insieme di sport factor che lavorano alla
mente e al cuore delle persone, spesso poco considerato, perché difficile da misurare... questi aspetti sono stati per troppo
tempo messi in secondo piano, mentre questa nuova metodologia di studio degli sport fornisce una risposta a chi premia la
qguantita rispetto alla qualita... da questo punto di vista, € interessante riflettere sull’antagonismo fra valori ponderati vs
influencer, che si traduce in un messaggio chiaro: lo sport & anche un valore intangibile, e sport values tableau puo incanalarlo

in un approccio data driven”. G. Malago

[~



ISTITUZIONI:

Pesidenti CONI

Presidente Federscherma

Presidente Federcanoa FICK

Segretario Gen. FICK

Presidente Federazione Surf

Presidente Federazione Arti Marziali

Presidente Federazione Pattinaggio FISG
Vice-President UNA

Resp. Affari Istituz. ISP e Membro del Board UCSC
Sport&Salute
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. Le Coq Sportif
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BOLTON
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EVENTO IN UNIVERSITA CATTOLICA — MILANO, 19/11/2019
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. RCS Sport
. Infront
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EVENTO IN UNIVERSITA CATTOLICA — MILANO, 19/11/2019

Gli sport che coinvolgono di piu il 6
pubblico: prime le arti marziali,
calcio 25°

Secondo Sport Values Tableau, presentato alla Cattolica di Milano, arti marziali. canoa e
surt sono le discipline con maggior gradimento

o Giuseppe Benedini

\:l

[ ooz nommen o8] il Giornale

Arti marziali, canoa e surf ai primi

RICERCA DI DMTC E UNIVERSITA CATTOLICA

Calcio? No, arti marziali
Se lo sport minore
si scopre maggiore

Pallone e motori dominano per popolarita, ma
discipline nascoste svettano per i valori trasmessi
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SVT- SPORT VALUES TABLEAU | L'INDAGINE

METODOLOGIA

* Rilevazione condotta con metodo CAWI (computer aided web interview) e reperimento da panel provider.

* Campione rappresentativo della popolazione composta da individui 18-64 anni, residenti sul territorio nazionale e utenti settimanali di
internet.

* Rappresentativita per quote di sesso per fasce di eta e per quote di area geografica, ulteriormente massimmizzata attraverso il ri-bilanciamento
mediante ponderazione del campione sui parametri di occupazione e livello di istruzione (secondo gli ultimi dati Istat).

SVT 2019:

* 1.080 interviste condotte a marzo; Panel provider: Norstat.
* Universo rappresentato di «individui 18-64 anni utenti settimanali di internet) pari a 29.580.000 individui (80,3% del totale popolazione 18-64

anni)
12.000 93.0% 92.9% 90,1% 85.5% 100,0%
J 78.7% f 1 ;
10.000 67 3% 80.0% La misurazione della relazione con gll sport secondo SVT
8.000 571% "
6.000 60,0% SWT 2000; spork values YT 2000: sport aegmens
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i h L :
=
o HE . 0,0% o ’
1819 20-24 2534 35-44 45-54 55-59 60-64 = [T
U 4 O

mmmm Totale pop. 18-64

mmm Utenti settimanali di internet (campione SVT)

©

"
%,

L

—e— Penetrazione di internet

. S,
SVT - UNIVERSO e f B P ?
| RIS PRI | o P
P
20.580.000  15.040.000  14.540.000 i

dmifc svT ﬂ



SVT2019: L'OUTPUT «RIVOLUZIONARIO»

140

sGVI- Sport GLobal Value Index <:| 3 55
Arti marziali/ sport combattimento... ININEGEG 119 w2 |
Canoa/ kayak (slalom, velocita, ....) NN 115 . :
LIPS %100
Surf I 113 I :
s - popularity
Pattinaggio su ghiaccio/ rotelle/ roller NGNS 112 S G A 40 i R
Scherma I 111 com e . :
Pugilato NN 110 ‘
80

Vela/ windsurf [N 110
70
MTB (cross country, enduro, ecc.) NG 109
Arrampicata sportiva/ Bouldering [N 109

Rugby [N 107



SVT- SPORT VALUES TABLEAU | EDIZIONE 2019 - abstract

SPORT| popularity

Popularity= sport che suscitano un interesse in modalitd sia passiva sia attiva (ricerca attiva di informazioni o pratica)
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SVT- SPORT VALUES TABLEAU | EDIZIONE 2019 - abstract

Popularity: 36,7%
Followership: 30,7

Nuoto:
SPORT]| popularity ( f -
Fopulaitys spori ch susciiang un inleres s 0 medalis sis pass b ul sithea jridecs stiiva 0 inforssazion o gabes) n
o = Sport Involvement Index*: 84
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Corsa/ running:

=  Popularity: 18,9%

=  Followership: 15,3%

= Sport Involvement Index*: 81

Ciclismo su strada/ ciclocross:

=  Popularity: 16,7%

=  Followership: 14,5%

= Sport Involvement Index*: 87

Scherma

=  Popularity: 8,5%

=  Followership: 6,6%

= Sport Involvement Index*: 78

Triathlon/ Ironman

=  Popularity: 4,1%

= Followership: 3,4%

= Sport Involvement Index*: 83

* sll — sport Involvement Index (avg 75): la capacita di uno
sport nel generare interesse attivo all’'interno del proprio
bacino di popolarita
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SPORT]| play vs popularity
Play= quali di guesti pratichi in modo abituale, a qualsiasi livello di esperienza?
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sport dimension| prospective sport activity & sport Potential Growth Index (sPGI)

sure degh gpar] che || piscerebbe migiare @ praficars o praicars maggicoments nsi prossimsi 12 mesi?

‘|H|I|I||I|'Ill|llIIIIlIl!llllullls-u---..-...

TOP 20 ATTRACTIVE SPORTS
(already player > 2%)
: + Tiro conlarco
LT . L « Paltinaggio (ghiacciof rotelief roler)
= Equitazicne
b S g oyl e * Scherma
= Automobilismo
+ Ghnnastica artitica
« Palanucto

spertival Bouderng
« Pugilato

+ Tennis

= Saowboard

+ Nuoto

» Tennistavalo (ping peng)

+ Subacquea’ apnea

+ Palavclo! beach voliey

= Arti marziali aftrl sportdi comb.
+ Atieticaleggera

= Cicloturisme

+ Ciclismo su strada ciciocross

= Trekking

+ Sciapnoddiscesa

« Basket

* MTB (crossc., end., ecc.)

= Calcetic
« Caleio
= Corsal running

FRERRFFRFRREIRIRERRERF R R
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PLAYER

Nuoto
= Player: 15%; 4,4 milioni
= Sport Growth Index*: 165

Corsa
= Player: 14,8%; 4,4mio
= Sport Growth Index*: 108

Ciclismo su strada/ ciclocross
= Player: 6,5%; 1,9mio
= Sport Growth Index*: 148

sPGI

1.6%
1.6%
2,0%
0.9%
1,8%
1.7%
1.2%
2,1%
2.0%
8.6%
2.3%
14.9%
3.0%
2.9%
6.4%
4.8%
3.7%
1.9%
B6.5%
B.7%
% . . . .
48% . * sPGI — sport Potential Growth Index: misura il

3.5%
potenziale di crescita della pratica di uno sport
10,7%

181% .. (nuovi praticanti o pratica piu intensa)
14,8% -

d SVT

Scherma:
= Player: (.)%
= Sport Growth Index *: 267

Triathlon/ Ironman:
= Player: (.)%
= Sport Growth Index *: 187
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(emozioni) Values

Factors - Character
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Scherma — Values’ Clinic & Sport Character

exploit

« Expertise: «|'esecuzione tecnica come elemento centrale dell’atto
sportivo, svolta in pochi istanti o mantenuta per tutto lo sviluppo di

-«
una gara»
9 244 K
N B . 9 38 K
+ Balance: «la dimensione generata dalla fusione di diverse abilita, & 126 &
grazie alla sensibilita dell’atleta che tramette il senso dell’'equilibrio i -3,5
e del benessere». 76
-14,1
« Connection: «|'esibizione che comunica la relazione positivo/ 16 R
. . . . 371 XK
rispettosa tra gli atleti, tra atleti e ambiente/ contesto esterno, s K
riducendo la distanza con il pubblico» s X
S 367 N
« Exploit: «la dimensione dell'azione sportiva spinta dall'audacia § Q) -4,9
individuale o del gruppo, che puo lasciare il pubblico attonito» % 6,2
‘% 3,4
« Challenge: «la dimensione dello sportivo che porta a compimento 2 ':O;B ke
I'impresa, con un impegno a volte estremo e risultato grandioso» 1'?“? *

« Enjoy: «la dimensione divertente dello sport, quale effetto finale balance

della performance che pud apparire spontanea (anche se fondata su
capacita tecnica ed esperienza)».
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sGVI- Sport GLobal Value Index

140
»
Arti marziali/ sport combattimento... NG 119 g
Canoa/ kayak (slalom, velocita, ....) I 115 130 5;
surf I 113
Pattinaggio su ghiaccio/ rotelle/ roller NN 112
120
‘ Scherma IS 111 ’
a
Pugilato IS 110 = °
* o %100
Vela/ windsurf [N 110 °
L ]
MTB (cross country, enduro, ecc.) NG 109 a popularity
100 *
Arrampicata sportiva/ Bouldering NN 109 ® 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,00 60,0°
[ ]
Rugby SN 107 o
o [ ]
L ]
4 o=
. . . .
* Triathlon/ ironman =98 .
... 80
* Nuoto=92 .
[ ]
\_ .
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