Premessa

Il settore della nautica fino a qualche anno fa era ritenuto una “ strana
creaturd’ le cui evoluzioni e le cui dinamiche erano considerate di inte-
resse limitato, tra addetti ai lavori e fruitori, ma che oggi sta assumendo
un’importanza sempre crescente.

L’ obiettivo di questo testo € quello di aiutare la riflessione e la di-
scussione, attraverso anche la presentazione di esperienze significative,
sulle modalita di organizzare e gestire le attivita nautiche da diporto in
un’ ottica manageriale di tipo market oriented.

In particolare il testo fa specifico riferimento alla Giornata di studi
“Il marketing della nautica da diporto” organizzata dalla facolta di  E-
conomia dell’ Universita di Roma Tor Vergata. |l riscontro, che ha avu-
to questa giornata di studi, ha dimostrato che I’ interesse, che gravita &-
torno a questo settore ed in particolare al marketing nautico, e tutt’ atro
che marginale.

Larealizzazione di questo testo e stata possibile grazie a contributo
dei divers relatori che si sono avvicendati in tale occasione.

Ad aprire il volume e Luigi Paganetto, Preside della Facolta di Eco-
nomia dell’Universita di Roma Tor Vergata, che pone innanzitutto
I’ attenzione sull’importanza di un adeguato sfruttamento delle ampie
coste di cui dispone I'Italia. Se, infatti, il primato mondiale nella pro-
duzione di megayacht e tutto italiano ad non corrisponde un ana-
logo primato nella presenza di servizi per il diportismo; sono infatti po-
chi i porti attrezzati con un pacchetto di servizi tali da spingere un in-
cremento del turismo nautico. Come Paganetto sottolinea, ron puo es-
serci accrescimento della nautica senza un adeguato sviluppo della por-
tualita turistica. L'offerta di posti barca non segue I'incremento del
numero delle barche vendute, in Italia come nel mondo.
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Sulla stessa linea & anche Lucio Petrone, senior editor della rivista
Nautica, il quale inoltre sottolinea come in un mercato in cui la concor-
renza internazionale si sta facendo sempre piu pressante, sia indispen-
sabile sviluppare una maggiore professionalita sotto tutti i punti di V-
sta, non ultimo, del marketing. Le potenzialita di crescita del settore
nautico sono state fino ad ora appena utilizzate e questo lascia ampi
spazi di sviluppo anche da un punto di vista occupazionale.

Con riferimento a questo aspetto i primi numeri sono presentati da
Lorenzo Pollicardo, segretario generale di UCINA, |’ associazione di
categoria dell’industria nautica da diporto. Il contributo totale diretto
della nautica a Pil nazionale superai 2 miliardi di euro; il fatturato di
produzione é di circa 1700 milioni di euro, con una crescita del 9% ri-
spetto all’ anno precedente.

L’ export si conferma una componente molto importante in quanto
costituisce il 70% della produzione mentre il mercato interno ha coro-
sciuto una crescita pari a 78% dovuta soprattutto a fenomeno leasing.

Con I attivita svolta in questi anni, UCINA s €& resa protagonista di
importanti innovazioni nella nautica per |’ ottenimento delle quali ha
posto in essere diverse strategie di marketing. A queste si devono gli
studi che hanno evidenziato, nell’ ottobre del 1999, | mali che affligge-
vano la nautica e che le impedivano di decollare. Questi problemi, evi-
denziati nel Manifesto della Nautica, sono diventati riferimenti chiari
datenere da monito per migliorare il settore.

Sempre in un’ottica di marketing, UCINA sta rivolgendo la sua &
zione non solo verso la diffusione della cultura nautica, ma anche verso
la promozione della nautica sul territorio con la importante proposta di
revisione della legge quadro sulle aree marine protette.

Al di ladei dati di settore, sono di grande interesse anche i contribu-
ti offerti dai cantieri navali. Il primo contributo e di Andrea Baracco,
Direttore marketing e comunicazione di Azimut Y achts, che ha portato
I’esempio di un vero e proprio piano di marketing realizzato per il lan
cio dell’Open Azimut per il quale é stata posta specifica attenzione ad
ogni aspetto del piano: quello analitico, quello strategico e quello ope-
rativo. Per I’ Azimut iniziare questo tipo di produzione e stata una sfida
molto importante perché s trovava di fronte ad un mercato completa-
mente nuovo; per riuscire nella sfida e stata realizzata un’ attenta attivita
di analisi che havisto, tragli altri, il diretto coinvolgimento dei dealers.



| risultati ottenuti sono stati notevoli: da ottobre 2003 a maggio 2004
sono state vend ute 30 unita 68S e 8 unita 86S.

Fondamentale & anche il contributo di Fulvio Dodich, Amministrato-
re delegato di Ferretti Yachts. Solo nel 2003 la Ferretti Y achts ha avu
to un fatturato di 139.2 milioni di euro, 452 addetti e un totale di barche
prodotte nell’ anno pari a 104.

La Ferretti Yachts fa parte, insieme a cantieri del calibro di Riva,
Apreamare, Pershing, Bertram, CRN-Custom Line e Mochi, di uno dei
principali gruppi a livello mondiale, il Ferretti Group, che s gioca la
posizione di leader del mercato con pochi altri cantieri nautici mondiali
tracui anche I’ Azimut.

Dodich ha rimarcato come, nonostante quello della nautica, e in par-
ticolar modo della nautica da diporto, sia un mercato molto forte, esso,
confrontato a mercati come quelli dell’ aeronautica e dell’ auto, risulti
essere ancora arretrato. In un tale contesto I’ unico modo per crescere €
essere costantemente attenti alle necessita del cliente, interpreti del vis-
suto e inventori, avvalendos di uno strumento le cui potenziaita nella
nautica sono ancora tutte da sfruttare: il marketing. Sotto questo aspetto
e importante saper guardare anche a realta diverse da quelle delle nauti-
caimparando dalle atrui esperienze.

Non meno interessante € poi |’ attenzione che si rivolge alla clientela
e che ha permesso alla Ferretti di avere una percentuale di fidelizzazio-
ne molto ata: il 90% dei suoi ordini, infatti, proviene da armatori gia
clienti Ferretti.

La stessa attenzione € richiamata da Annalaura di Luggo, Consiglie-
re di Amministrazione di Fiart Mare. La Fiart Mare nella definizione
delle sue strategie di marketing ha sempre posto primaria attenzione al-
le necessita del cliente. E’ stato proprio questo atteggiamento a permet-
terle, negli anni ' 80, di superare la crescente pressione competitiva svi-
luppatasi a seguito del proliferare di piccoli cantieri.

Nonostante il marketing si sia sviluppato in Italia solo in anni recenti
la Fiart Mare ha ritenuto sempre che I’ espletamento di questa funzione
fosse essenziale per il successo di un’azienda operante in un ambiente
altamente competitivo.

Sulla scia della “customizzazione” Fiart Mare ha redlizzato, ad e
sempio, barche per disabili , con sistemi tecnologici progettati su misu-
rain grado di aiutare i portatori di handicap a spostars agevolmente su
tutta I’imbarcazione.



Quello della nautica & un mondo di relazioni nel quale fondamentale
e | aspetto comunicativo.

In tal senso il contributo di Sandro Donato Grosso, giornalista di
Sky Tv, sottolinea |’importanza della qualita della comunicazione e su
come questa riesca ad arrivare a fruitore finale, in termini di carta
stampata, di supporto internet e di supporto televisivo. In tal senso le
prime a svolgere un ruolo fondamentale sono proprio le riviste nauti-
che, in quanto esse costituiscono un punto di riferimento imprescindibi-
le per addetti del settore e non.

Con riferimento al posizionamento del messaggio attraverso la tele-
visione e Internet, il fenomeno sailing channel ha dimostrato come or-
mai il mercato sia pronto a recepire, e anzi chieda, una maggiore atten-
zione mediatica per il mondo nautico.

Di questo sono ormai consapevoli anche i cantieri navali, che per
questo scelgono il canae televisivo per la trasmissione dei propri radu-
ni a carattere sportivo, specie in considerazione del fatto che I’ eco della
televisione porta con se un incremento della fidelizzazione della clien
tela

In generale quindi la comunicazione, attraverso la carta stampata,
internet e soprattutto la televisione, € un aspetto che pud aiutare la me-
turazione del settore.

A sottolineare I'importanza dello strumento televisivo e anche il
contributo di Roberto Urbani, Amministratore delegato Ente Fiera di
Genova s.p.a. che sottolinea il grande impatto comunicativo che ha la
Fieradi Genovaeches cercadi sfruttare con una copertura mediatica
crescente, soprattutto per quanto riguarda il numero delle dirette e del
servizi televisivi.

Per il comparto della nautica da diporto il Salone Nautico Interre-
zionale di Genova rappresenta un importante strumento di marketing
basato non solo nel valore intrinseco della manifestazione fieristica ma
anche nella capacita costante di interpretare e favorire |’evoluzione
dell’industriaitaliana di settore.

In ambito fieristico molto interessante € anche il contributo di Lino
Ferrara, Presidente di NauticSud, che sottolinea come le fiere siano
proprio lo strumento di comunicazione “one to one” per eccellenza. Le
fiere hanno subito una evoluzione nella storia: sono nate come momen-
to di esposizione di prodotto e sono diventate un momento di presenta
zione di un prodotto e molto piu diffusamente del produttore.
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Nel suo progetto di rivitalizzazione, il maggior strumento usato da
NauticSud e stato quello della comunicazione, in quanto questa fiera,
non disponendo di spazi espositivi, ha cercato di sfruttare degli spazi
mediatici anche in virtu della convinzione che tanto piu grande € un e
vento tanto maggiore € il numero di non partecipanti: uno stadio puo
contenere ottantamila tifos ma i tifos delle due squadre sono di gran
lunga superiori. E anche in questo modo che NauticSud ha stravolto il
concetto iniziale del “one to one” perché ha trasformato un costo di
partecipazione ala fiera in un investimento di advertising e nel far cio
s e avvasa anche del co-marketing, come dimostra la campagna del
2003.

Di comunicazione parla anche Roberto Stasio della Barabino & Par-
tners, la societa che si € occupata del lancio in Borsa di Ferretti SpA.

Tale operazione e stata un autentico successo, che ha dimostrato an-
che quanto solida e forte sia questa realta a livello nazionale e interre-
zionale. Sotto I’ aspetto della comunicazione, il primo passo da parte di
B&P e stato quello di dare una corretta valutazione a mercato della
nautica e come questo era percepito al di fuori del settore.

La campagna di comunicazione é stata scandita da conferenze stam-
pa per presentare il gruppo ei suoi obiettivi, incontri “one to one” trail
management e le redazioni — soprattutto economiche — dei maggiori
quotidiani italiani, interviste mirate ai vertici aziendali per farne coro-
scere obiettivi, caratteristiche, progetti e sviluppi futuri.

Concluso il processo di quotazione, I’attivita di comunicazione e
proseguita sia secondo le regole obbligatorie dettate dal mercato e dagli
organi di controllo per le societa quotate, sia per consolidare la visibili-
ta e la percezione dell’ azienda anche sotto il profilo piu industriale e di
Settore.

| risultati ottenuti hanno di gran lunga superato |e aspettative e anche
quando il titolo Ferretti € uscito dal mercato, il settore della nautica e
continuato la sua crescita, sia di mercato che di visibilita.

A ragione, quindi, la nautica puo essere considerata uno del fiori
all’ occhiello del made in Italy e di questo avviso € anche Tommaso Na-
stasi, consulente di marketing nautico che, nella parte finale del testo,
presenta una serie di considerazioni a sostegno di una adeguata profes-
sionalita nel marketing della nautica. L’ltalia, infatti, gode di un rag-
guardevole vantaggio competitivo, soprattutto nella fascia medio — alta
della nautica, che con il contributo del marketing manageriale, non
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quello dilettante, pud continuare a crescere e, nel contempo, difendersi
da una concorrenza internazionale sempre piu agguerrita e professiore-
le.

L’ applicazione di una logica di marketing, determina un vantaggio
per tutti i protagonisti coinvolti nella filiera produttiva a partire, natu
ralmente, dagli armatori e passando, poi, per tutti gli altri operatori an+
che dell’ indotto.

Se, quindi, & indubbio che anche la nautica abbia bisogno del marke-
ting e atresi necessario che debba essere svolto in modo profes-
sionale.

Da quanto detto sino ad ora, il marketing della nautica costituisce la
nuova frontiera evolutiva delle imprese nautiche in quanto in un merca-
to sempre piu competitivo € impensabile far fronte alle pressioni evolu-
tive e competitive senza I'impiego delle tecniche del marketing
management.

Infine Sergio Cherubini, titolare della cattedra di Marketing presso
I’Universita di Roma Tor Vergata, riassume, anche con il supporto di
alcune metodologie tipiche del marketing, I’ attrattivita del settore e la
necessita per le imprese italiane di aumentare la loro capacita competi-
tiva grazie a una funzione di marketing piu robusta e strutturata, che
faccialevasui punti di forzaeriducai punti di debolezza.

A oonclusione di questo libro s ritiene che il lettore dovrebbe con
dividere la indiscutibile necessita di sviluppare e approfondire la tema-
tica del marketing nautico ma, come sempre, il giudizio finale non pud
essere dato da chi lo ha curato ma solo da chi avra la pazienza di leg
gerlo.
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