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IL MARKETING DELLE SOCIETA SPORTIVE
L’orientamento al Marketing delle societa sportive professionistiche

Sergio Cherubini, Docente e consulente di Marketing e Strategie
Professore Associato di Economia e Organizzazione Aziendale

Da tempo, occuparsi della “partita di
pallone” non costituisce piu un’esclusiva
dei sociologismi spiccioli di certi roto-
calchi.

ll calcio (ed in genere lo sport) € oggi un
“business” di grande rilevanza che deve
essere oggetto dell’attenzione delle disci-
pline manageriali.

D’altra parte per il fatto che il calcio non
sia piu solo umnattivita squisitamente
ludica ma sia diventato una realta eco-
nomica di grande interesse, & ormai, vo-
lentieri o malvolentieri, divenuto patri-
monio di conoscenza comune.

Malgrado cio, la diffusione del “know-
how” manageriale fra i dirigenti delle so-
cieta sportive (come del resto rispetto al
complesso del comparto delle imprese di
servizi) rimane ancora, in larga misura,
non sufficiente.

Cio éfavorito, peraltro, dalla prevalente
estrazione dei dirigenti sportivi che, perlo
piu, provengono dalla gavetta vissuta in
“produzione” ossia sul campo in qualita di
atleti.

D’altra parte mancano sistematiche ri-
flessioni manageriali riferite alla realta
delle societa sportive.

L’Autore di questo scritto fornisce un
contributo iniziale di grande interesse per
iniziare a colmare tale lacuna, con spe-
cifico riguardo al Marketing.

Cosa significa Marketing delle societa
sportive professioniste?

Cosa vendono le societa sportive?

Chi sono i destinatari dei servizi?

Come definire e differenziare il prezzo?

Come sondare il mercato?

Anzitutto, la considerazione che le so-
cieta sportive non vendano solo spetta-
colo, ma sono il soggetto/oggetto di un
processo d’identificazione. Esse cioe co-
stituiscono il veicolo delle illusioni e delle
speranze dei sostenitori.

Quindi i consumatori dei servizi delle
societa sportive non sono solo gli spet-
tatori delle partite. Quello degli utenti &
invece un universo assai piu vasto di
quello del pubblico in generale e in parti-
colare di quello degli stadi. Esso com-
prende categorie come: i sostenitori, gli
appassionati di altri sport, i non interessati
allo sport.

Dunque, le societa sportive per essere
veramente profittevoli debbono non solo
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ma debbono rivolgersi a quella di un “si-
stema di servizi”.

Esse, inoltre, possono svolgere un’im-
portante funzione di comunicazione/ac-
creditamento di prodotti/servizi di altre
aziende traendone significativi risultati
economici.

L'allargamento delle fasce dei consu-
matori d’interesse e il passaggio verso
una logica di “sistema di servizi” & densa
di conseguenze critiche per le politiche di
Marketing delle societa sportive.

Da qualche anno si sta diffondendo
sempre piu la tendenza a considerare le
attivita sportive professionistiche come
“business” da gestire accuratamente in
funzione dell'ammontare del giro d’affari
da esse generati, sia direttamente che in-
direttamente attraverso le connessioni tu-
ristiche, pubblicitarie, ecc., e dell'impor-
tanza sociale acquisita nell’ambiente na-
Zionale.

La stessa entitd e complessita dei bi-
lanci delle societa che svolgono questa
attivita sottolinea la necessita di atten-
zione e competenza, onde evitare crisi
anche clamorose come quelle vissute di
recente da alcune societa calcistiche,
mostrando una chiara incoerenza tra la
suddetta rilevanza sociale che vuole la
sopravvivenza di queste societa ad ogni
costo e la loro modalita di gestione.

Si nota, tra l'altro, come sempre pil
spesso queste Societa cadano nella
“trappola”, gia sperimentata in passato
da altre aziende, di considerare la compe-
tenza tecnica come fattore determinante
per la conduzione dell’'azienda: cosi il
pilota di aerei diventava il capo di una so-
cieta di trasporto aereo, I'ingegnere che
sapeva produrre i cuscinetti a sfera
veniva promosso a direttore generale,
I'attuario che conosceva i segreti delle po-
lizze assicurative diventava il capo della
compagnia, ecc. Analogamente nellie so-
cieta sportive si tende sempre piu a porre
al vertice I'ex-campione che dovrebbe co-
noscere i segreti della disciplina sportiva.

In effetti, la storia delle aziende di altri
settori mostra come molto raramente |l
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migliore guida per I'organizzazione com-
plessiva: cido per molteplici ragioni che
vanno dall’eccesso di “passione” per lo
sport a cui € legato il suo successo per-
sonale alla improvvisazione su altri fronti
gestionali che in una societa a carattere
professionistico & essenziale conoscere
ed usare al meglio.

In particolare, in questa sede, ci si
vuole soffermare sul fronte del marketing
che pure sempre pill spesso viene citato
come essenziale anche per le societa
sportive professionistiche ma che, ad
un’osservazione esterna, non sembra in
realta andare molto oltre qualche attivita
promozionale e la vendita di gadgets da
cui non ci si pud certamente aspettare ri-
sultati significativi.

Al contrario, se si fa riferimento al-
I'ampio patrimonio di esperienze che
ormai & disponibile nell’ambito del mar-
keting applicato alle aziende di servizi,
possono sorgere molti spunti innovativi,
che seppure da sottoporre ad una pil ap-
profondita analisi, appaiono piuttosto in-
teressanti e capaci di portare cospicui mi-
glioramenti sia ai conti economici delle
societa che alla soddisfazione dei consu-
matori delle prestazioni da loro erogate.

Cosa vendono le societa sportive pro-
fessionistiche (ovvero cosa comprano
i loro sostenitori)?

In un'ottica di marketing & essenziale
soffermarsi a riflettere su cio che in realta
si vende o, se si preferisce, cid che si ac-
quista, giacché da questa definizione
scaturiscono automaticamente molte
conseguenze.

Al riguardo linterpretazione oggi piu
diffusa si riferisce alla produzione di un
servizio definibile come “spettacolo” al
pari di quello musicale, cinematografico,
ecc.

Se si approfondisce la comprensione
del comportamento del consumatore si
giunge, perd, a conclusioni diverse. In ef-
fetti bisogna partire dal presupposto che
qualunque sostenitore & sicuramente pil
interessato alla vittoria della sua squadra



che alla bellezza della gara. Cid e con-
fermato dal fatto che l'interesse ad assi-
stere ad una partita &€ modesto se nonvié
un’identificazione con una delle conten-
denti.

La stessa finale della Coppa dei Cam-
pioni europei di football risulta normal-
mente trascurata dalla popolazione della
sede in cui si svolge, se non vi & impe-
gnhata la squadra locale.

Maggiormente realista pud sembrare,
dunque, l'idea che si venda qualcosa piu
dello spettacolo: I'appartenenza ad un
gruppo, una bandiera in cui identificarsi,
una “fede” a cui ispirarsi (come qualche
striscione dice negli stadi). Parafrasando
Charles Revson della Revelon Inc., si po-
trebbe dire che si vende “illusione”, “spe-
ranza”, “passione”, qualcosa, co-
munque, di molto emotivo cosi da giusti-
ficare la tensione sociologica che accom-
pagna sempre piu frequentemente questi
eventi sportivi.

Tale interpretazione € ancora piu rea-
lista se si considera che normalmente un
sostenitore di una squadra non cambia di
appartenenza per tutta la vita qualunque
cosa accada; tutt'al piu pud disinteres-
sarsi di quello sport, ma molto difficil-
mente accetta d’interessarsi in modo no-
tevole alle gare altrui giacché vi manche-
rebbe un’ingrediente essenziaie quale la
tensione per il risultato finale.

Chi sono i consumatori dei servizi di
una societa sportiva?

Accettando l'ipotesi proposta nel para-
grafo precedente €& possibile rivisitare
anche la definizione dei consumatori
delle prestazioni di una societa sportiva
professionistica.

Normalmente si fa riferimento agli spet-
tatori paganti giacché attualmente essi
generano gli introiti principali delle so-
cieta; in realta questa visione trascura
un’ampia quota del patrimonio reale rap-
presentato anche da chinon € interessato
ad assistere alla gara (per motivi di
prezzo, sicurezza, distanza, famiglia,
ecc.) ma & pur sempre un sostenitore
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della societa ed é gratificato dagli even-
tuali successi sportivi.

Questa massa, opportunamente seg-
mentata e coltivata, deve rappresentare
un patrimonio societario che pud contri-
buire alla generazione dei proventi socie-
tari, cosi come la audience di una emit-
tente privata ¢ la ragione dei suoi introiti
pubblicitari.

Alriguardo, la Figura 1 mostra qual’e la
struttura di domanda allargata alla quale
piu correttamente ci si dovrebbe rivol-
gere.

Qual’¢é il prodotto/servizio
delle societa sportive?

Lo sviluppo di un’azione di marketing
passa necessariamente attraverso l'at-
tenta definizione delle varie componenti
che partecipano a qualificare la presta-
zione globale di un’azienda.

Anche nel caso di una societa sportiva,
i fattori che contribuiscono sono molteplici
e degni di essere curati anche se a volte
sono marginali rispetto alla prestazione
primaria che € e restera in ogni caso I'ele-
mento determinante della soddisfazione
dell'utente/consumatore. In tal senso &
chiaro che se la squadra non vince, gli

NON INTERESSATI ALLO SPORT

SOSTENITORI D)
UNA SOCIETA

APPASSIONATI DI T
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Fig. 1 - L’'espansione della domanda delle Societa
Sportive.
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altri elementi potranno compensare solo
parzialmente la delusione subita. Fa-
cendo un’analogia & chiaro che nel caso
del trasporto aereo il passeggero & so-
prattutto interessato ad essere tra-
sportato da un punto ad un altro (presta-
zione primaria); in seconda istanza € pero
interessato anche a come questo tra-
sporto viene effettuato (prestazione se-
condaria).

Similmente alla gara vera e propria si
possono aggiungere altre componenti
che aumentano 0 meno il gradimento.

Come mostra la Figura 2, un primo po-
tenziamento della prestazione di base &
dato da fattori complementari relativi ad
aspetti logistici quali il tipo di sedile, I'e-
ventuale copertura per riparo dalla
pioggia, la prenotabilita dei posti, la dispo-
nibilita di servizi diristoro ed igienici, i par-
cheggi, i collegamenti stradali e dei mezzi
pubblici, ecc.

Un secondo ordine di potenziamento
pud venire da fattori ancora piu intangibili
quali i suoni ed i colori nello stadio o nel
palazzetto prima durante e dopo la gara,

un eventuale intrattenimento nell’attesa
dell’ora di inizio, la fornitura di servizi in-
formativi sulla gara stessa o su altre gare
di possibile interesse degli spettatori,
nonché altri servizi anche fuori del luogo
dove si svolge la gara a beneficio di fami-
liari ed amici degli spettatori che non
siano interessati alla gara sportiva, fino
ad arrivare ad un vero e proprio sistema
capace di soddisfare i “bisogni globali”
dell’utenza.

Questo aspetto normalmente ignorato
si riferisce allo stato conflittuale vissuto in
molte famiglie nei giorni domenicali. La
famosa canzone “La partita di pallone” di
Rita Pavone ¢, al riguardo, embiematica.
In realta, la stessa societa sportiva
avrebbe interesse a preoccuparsi di
questo stato di cose proponendo, in lo-
calita piu o meno vicina al campo di gara,
delle occasioni ricreative che riducano la
separazione familiare e dispongano posi-
tivamente I'animo di chi deve aspettare.

La crescente complessita del servizio
erogato pud comportare anche I'oppor-
tunita di studiare delle versioni sempli-
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SEDILI B
NOME &
COLLEGAMENT! STRADALI a
PARCHEGGI
RISTORO
I/ \\
COMPORTAMENTO SPETTATORI
COLORI »
SUONI
PRE-GARA
SPETTATORI VICINI
SIMPATIA
SERVIZI INFORMATIVI / SERVIZI AUSILIARI ]
SERVIZIO
POTENZIATO
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ficate che, peraltro, per taluni segmenti
potrebbero risultare, comunque, gradite
in specie offrendole a prezzi pit bassi.

E possibile che vi siano delle persone
tra i sostenitori di una squadra che non
sono interessati all'emotivita che si vive
nel campo di gara (forse anche per motivi
di sicurezza personale) e che potrebbero,
invece, gradire di assistere ad una proie-
zione della gara in una sala cinemato-
grafica od altro, dove sia possibile godere
di maggiore tranquillita.

Altri ancora potrebbero accontentarsi di
prestazioni ancora piu ridotte quali 1a vi-
sione posticipata in televisione od altro.

Questa graduazione delle prestazioni &
ormai molto comune in molte aziende di
servizi; si pensi, a titolo esempilificativo ad
un moderno snack bar-ristorante che pud
vendere la stessa prestazione primaria
(ad esempio un piatto di tortellini) con mo-
dalita e prezzi molto diversi: a chi vuole
cibo da asportare e consumare a casa
propria, a chi mangia in piedi al banco, a
chi mangia seduto a self-service in scanni
con tovagliato di carta, a chi viene servito
da camerieri in locali piu confortevoli e
con vettovaglie qualificate.

Un altro aspetto pud riguardare il fatto
che nei servizi 'utente molto spesso par-
tecipa alla qualita della prestazione attra-
verso il suo comportamento. Cio avviene
anche in un campo di gara: come in un
treno la presenza di un vicino simpatico
od antipatico pud rendere piu 0 meno gra-
devole il viaggio. Ne discende I'oppor-
tunita per I'azienda erogatrice del servizio
di rendersi parte attiva nello “educare” il
consumatore e fare in modo che partecipi
in modo valido per sé e per gli altri utenti.

Pur parlando a volte di migliaia di spet-
tatori, & chiaro che una societa sportiva
attenta ai risultati finali dovrebbe sforzarsi
di migliorare questo aspetto.

Una ulteriore componente intangibile
puo riguardare la simpatia dei comporta-
menti di coloro che rappresentano la so-
cietd. Fermo restando l'interesse primario
per il risultato, & indubbio I'apprezza-
mento per un modo di fare, in campo e
fuori, gradevole e simpatico. Cio si rife-
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risce in particolare agli atleti che, come si
dira in seguito, devono essere selezionati
anche su questa base e comunque aiutati
a destreggiarsi in un campo che non & evi-
dentemente quello a loro connaturale. Un
personaggio simpatico e comunicativo, a
parita di risultato sportivo, permette di ot-
tenere risultati superiori. D’altronde
anche questo aspetto & ormai consi-
derato con attenzione da molte aziende di
servizi che si preoccupano di sviluppare
nel proprio personale tecnico non solo la
competenza specifica ma anche una
certa capacita relazionale ed assertiva.

Il prodotto “supportership”

Stante il forte grado d’identificazione
emotiva e di fedelta da parte dei sosteni-
tori, le societa sportive professionistiche
hanno, come gia detto, qualche altra cosa
che puo generare introiti, cioé la “suppor-
tership”, vale adire una massa dipersone
che per il loro potenziale d’acquisto & si-
curamente attraente ed interessante per
aziende ed organizzazioni desiderose di
entrare in contatto con essa.

Come gia detto, il concetto & piuttosto
assimilabile alla audience delle emittenti
televisive o alla readership dei giornali.

Naturalmente, perché vi possa essere
un reale interesse & necessario identi-
ficare le caratteristiche, i comportamenti e
le potenzialita d'acquisto di queste
persone di cui, in un certo senso, la so-
cieta sportiva puo “disporre” e mettere in
contatto con aziende che abbiano inte-
resse a comunicare con tali persone.
Cosi come spesso i quotidiani od altri
media comunicativi provvedono arilevare
ed a far conoscere la loro potenzialita di
“contatto”, altrettanto possono fare le so-
cieta sportive sottolineando come i loro
sostenitori possano essere dei “target di
mercato” molto interessanti.

Naturalmente, questo concetto deve
essere abbinato a quello precedente-
mente espresso di “sostenitori” di una so-
cieta, i quali possono anche non essere
“spettatori” pur gravitando emozional-
mente intorno alla societa stessa.
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In questa ottica, molte valutazioni po-
trebbero cambiare. Ad esempio, & pos-
sibile che una squadra abbia pochi spet-
tatori ma molti sostenitori, i quali essendo
magari piu evoluti sul piano socio-cul-
turale possono avere anche altri interessi
e quindi non assistere alle gare. |l loro li-
vello socio-culturale (e probabilmente
economico) pud essere, peraltro, molto
interessante per alcune aziende che vo-
gliano raggiungere questo segmento,
cosi che la squadra stessa diventa “at-
traente” sotto il profilo commerciale.

Prendendo a prestito una dizione
comune tra gli operatori di marketing si
puo, quindi, parlare di supportership “nu-
merica” e “ponderata”, dove la numerica
si riferisce al numero di sostenitori mentre
la ponderata tiene conto del “peso” che i
vari sostenitori hanno rispetto a parametri
quali il reddito, la propensione all’acquisto
ed il grado di consumo di determinati pro-
dotti e servizi, I'eta, il livello culturale, ecc.
Tanti spettatori a basso reddito possono,
in questa ottica, essere meno interessanti
di tanti sostenitori ad alto reddito.

Accettando questo tipo di logica, di-
venta, allora, importante per la stessa so-
cieta sportiva riuscire ad acquisire soste-
nitori di determinate categorie/segmenti
attraverso le opportune azioni di mar-
keting mirato.

In tal senso, la societa sportiva si trova
a poter operare su due fronti: da un lato
acquisire supportership qualificata e dal-
I'altro “rivenderla” a chi & interessato a
comunicare con tale supportership, cosi
come schematizzato dalla Figura 3.

Le occasioni d’interesse per operazioni
di questo tipo possono essere molteplicie
rispetto alla piu tradizionale sponsorizza-
zione con scritta sulla maglia si distin-
guono per il fatto che la societa puo colle-
garsi con piu prodotti cosi come uno
stesso prodotto puo collegarsi con piu so-
cieta in funzione dei suoi interessi geo-
grafici.

Una certa similitudine pud essere ri-
scontrata con la sponsorizzazione al-
largata di Azzurra e, in altro settore, 'ac-
cordo tra WWF e Motta o WWF e SNAM,
ma anche altri tipi di combinazioni
possono essere immaginate quale ad
esempio il versamento alla societa di una
percentuale provvigionale per ogni pro-
dotto venduto nella sua area d'influenza.

In linea generale, comunque, il con-
cetto & che la societa sportiva ha un patri-
monio di adesioni rispetto alle quali pud
svolgere una funzione di comunicazione
ed accreditamento in taluni casi partico-
larmente efficace e stimolante.

Come fissare i prezzi?

La determinazione dei prezzi per i bi-
glietti d’ingresso alle manifestazioni
sportive sconta due principali aspetti: da
un lato un certo grado di normativa che
controlla i prezzi almeno nei posti piu po-
polari e dallaltro 'emotivita e fedelta del
cliente che dovrebbe comportare una
certa inelasticita della domanda, almeno
per quanto riguarda lo stesso sport (di-
verso pud essere il rapporto concorren-
ziale con altri sport alternativi).

OFFERTA

® SOSTENI-
TORI

® PROVVI-
GIONI
o COMPENSI

OFFERTA

® GARA

* PRESTA-
ZION] COM-
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® BIGLIETTI
® SOSTEGNO
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Nellambito di queste due condizioni
fondamentali la politica di prezzo ha la
sua caratterizzazione soprattutto nella
struttura dei prezzi ovvero nella loro diffe-
renziazione. Questa differenziazione
trova tradizionalmente spazio su quattro
variabili principali: quantita, tipo di clienti,
tempo, area geografica.

Sul fronte della quantita, la soluzione
normalmente adottata € quella dell'abbo-
namento, dove I'acquisto in blocco di tutti
i biglietti e con pagamento anticipato &
chiaramente la versione piu attraente.
Non a caso 'ammontare di abbonamenti
e, in genere, un buon indicatore del suc-
cesso della squadra.

Oltre a questa soluzione globale, si pud
pensare anche a proposte intermedie del
tipo abbonamento mensile o abbona-
mento ad un numero ridotto di gare o ad-
dirittura abbonamento ad un certo
numero di specifiche partite. Qualunque
versione adottata ha il vantaggio di poter
ancipare sia l'incasso che la stima della
affluenza e favorire 'uso di abbonamenti
personalizzati come regali ad esempio a
Natale o in altre ricorrenze.

Anche la differenziazione per tipo di
clienti, normalmente limitata ad adulti
e ragazzi, potrebbe essere sviluppata
anche in relazione a specifiche cam-
pagne promozionali interessate ad ac-
quisire determinate categorie interessanti
ai fini della supportership. Naturalmente
cid comporta delle complicazioni per I'ac-
certamento della persona all’entrata dello
stadio, ma si potrebbe superare la diffi-
colta con ingressi particolari od altri arti-
fici.

In questa categoria d’interventi pos-
sono rientrare anche quelli volti a sti-
pulare delle convenzioni con enti,
aziende, categorie professionali, ecc.

Similmente alle tipologie di clienti, si
puo differenziare il prezzo per talune aree
geografiche qualora, dinuovo, esse siano
delle zone in cui ci si vuole espandere in
termini di supportership. Questa diffe-
renza di prezzo puo essere anche giusti-
ficata con i maggiori disagi derivanti dagli
spostamenti.
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Circa la differenziazione di tempo ci si
puo riferire ad ingressi ritardati rispetto al-
'orario d’inizio. Una volta appurato I'af-
flusso normale allo stadio si puo decidere
un prezzo agevolato per chi accetta di en-
trare in ritardo e di usare i posti residui e
quindi meno gradevoli.

Questa politica &, d’altronde, seguita
da talune compagnie aeree che offrono
tariffe estremamente ridotte ai viaggiatori
“stand-by”, cioé coloro che rischiano di
salire all'ultimo momento o non salire a
seconda dei posti ancora liberi.

Questa considerazione chiama in
causa un altro tipico problema delle
aziende di servizi che puo valere anche in
questo caso e cioe il sincromarketing.
Stante la impossibilita di immagazzinare i
servizi & sempre molto importante riuscire
a sincronizzare 'ammontare della do-
manda con quello della capacita d'offerta.
Come in un aereo, i posti vuoti in uno
stadio o in un palazzetto rappresentano
uno spreco economico essendo ricavi
conseguibili con costi praticamente nulli.
D’altronde, anche dal punto di vista del-
la coreografia e dell'incitamento alle
squadre I'assenza di pubblico costituisce
un punto molto negativo.

E allora estremamente importante riu-
scire a dosare al meglio I'afflusso attra-
verso vari strumenti di cui sicuramente,
come in tanti altri casi, il prezzo & il piu im-
portante.

La disponibilita di posti vuoti da non
“bruciare” €, comunque, un punto impor-
tante per eventuali attivita promozionali a
favore di ragazzi da attrarre alla propria
societa. In generale resta il fatto che per
gquanto possibile & conveniente riuscire a
prevendere i biglietti giacché questo fa-
cilita le previsioni sull’afflusso e le conse-
guenti manovre di sincronizzazione. Ana-
loghe considerazioni si possono fare per i
prezzi relativi alle altre prestazioni della
societa.

Per la vendita di supportership, natural-
mente, si tratta di valutare i costi/benefici
che una determinata azienda potrebbe
avere e quindi stimare congruamente le
tariffe che come gia detto in quaiche caso
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potrebbero essere addirittura a percen-
tuale sul venduto o sulle quote di mercato
guadagnate cosi come in passato hanno
fatto talune emittenti private.

Quali azioni di comunicazione si pos-
sono svolgere?

Gli strumenti di comunicazione verso
il mercato usualmente impiegati dalle
aziende sono di quattro tipi: rete di ven-
dita, pubblicita, promozione, relazioni
pubbliche. Nel caso delle societa sportive
professionistiche I'enfasi maggiore (e
quindi lo stanziamento maggiore) deve ri-
guardare proprio le ultime due voci.

Le relazioni pubbliche devono, in parti-
colare, costituire un ponte collaborativo
con gli operatori dei mass-media e con le
autorita locali. Il fronte dei mass-media &
molto critico perché, senza dubbio, la
principale forma di comunicazione & di
tipo “publicity”, in cui cioé si usano articoli
e servizi informativi curati da interlocutori
esterni che devono essere aiutati a la-
vorare bene per il loro vantaggio e per
quello della stessa societa. Non si tratta di
fornire veline o piccoli omaggi, ma di ren-
dersi conto delle esigenze informative di
giornali, televisione, radio ed agevolarli
opportunamente. In particolare, come gia
detto, € essenziale curare il contatto degli
atleti con i mass-media affinché il risultato
sia gradevole per tutti e sifavorisca un'im-
magine positiva.

Anche i rapporti con le varie autorita
locali sono da considerarsi essenziali,
pure in riferimento al fatto che alcune
delle componenti complementari del pro-
dotto offerto (parcheggi, collegamenti,
sedili, sicurezza, ecc.) dipendono dai
comportamenti del personale pubblico.

Sul fronte promozionale si possono im-
maginare numerose iniziative volte ad ar-
ricchire la supportership e galvanizzare
I'utenza. Un ampio lavoro & da prevedersi
sul fronte delle nuove adesioni: in parti-
colare é da tener presente che normal-
mente si sceglie la propria squadra “del
cuore” in giovane eta, restandovi “fedele”
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iniziale per I'attrazione di un nuovo cliente
& giustificato come in questo. Iniziative
promozionali nelle scuole, nelle parroc-
chie, in centri sportivi giovanili, ecc.,
possono produrre notevoli effetti me-
diante sia le concessioni di biglietti gratuiti
che le visite di atleti, la fornitura di cas-
sette audio-visive, I'effettuazione di con-
corsi a premi, la fornitura di maglie spor-
tive, I'invito ad assistere agli allenamenti
I'invio di poster, ecc. Specifici “programmi
giovani” con precisi obiettivi di diffusione
e budget di spesa dovrebbero essere di-
sposti normalmente da qualunque so-
cieta abbia a cuore il medio-lungo ter-
mine.

L’effettuazione di gare infrasettimanali
o ritiri pre-gara dovrebbero essere co-
stantemente fissati nelle aree goegra-
fiche di potenziale gravitazione nelle quali
si ritiene possibile ed opportuno au-
mentare la propria quota di mercato (a
danno di altri sport o di altre societa).

Anche in questo caso & ovvio che la mi-
gliore promozione & data dai risultati con-
seguiti in campo sportivo: qualunque ra-
gazzo o ragazza aderisce piu facilmente
alla squadra che vince, ma un margine di
manovra puo sussistere in ogni caso e su
di esso bisogna far leva per avviare un
“circolo virtuoso” che innalzi la societa
verso livelli superiori. (Fig. 4)

Minori possibilita d'impatto si possono
assegnare allo strumento pubblicitario,
anche se & da ritenersi che degli op-
portuni spot pubblicitari, prevalentemente
a carattere emotivo, possono rinforzare
'immagine e, quindi, lidentificazione
degli sportivi. ”

Piu difficile e assegnare compiti ope-
rativi ad un'eventuale rete di vendita,
stante la polverizzazione dell’'utenza,
mentre potrebbe rendersi necessaria
(magari in cooperazione con agenzie
pubblicitarie od altro) nel caso in cui si
decida di effettuare un intenso pro-
gramma di vendita della “supportership”
dove evidentemente & necessario trattare
con clienti istituzionali i quali, sicura-
mente, richiederanno una comunicazione



molto piu personalizzata, complessa e
dettagliata.

Quali attivita distributive sono pos-
sibili?

Come nel caso della maggior parte
delle aziende di servizi, anche le societa
sportive possono operare solo limitata-
mente sulla variabile distributiva.

Infatti il luogo di fruizione tipico & chia-
ramente lo stadio o il palazzetto dello
sport o altro luogo comunque ben definito
dal punto di vista fisico.

Maggiori possibilita di manovra esi-
stono se si considera, come detto in pre-
cedenza, il servizio in senso piu ampio. In
particolare si puo cercare di trasferire la
visione della gara in altri luoghi mediante
gli strumenti tecnologici oggi disponibili.
In tal modo, si pud ampliare notevolmente
la distribuzione anche se, come detto, si
dovranno perdere alcune componenti
della prestazione sportiva che sono
fruibili solo sul posto di gara.

Inoltre, considerando la distribuzione in
un’accezione allargata, ci si puo riferire
anche ai punti di vendita dei biglietti, fa-
cendo in modo che siano molto numerosi
e di facile accesso oppure piu selezionati

Marketing

ma in grado di dare maggiore servizio.
Inoltre si puo valutare se concedere ai
punti di vendita dei margini piu 0 meno
elevati cosi da motivarli ad eventuali
azioni di push e di merchandising sui
punti di vendita. Tenuto conto dell'inte-
resse a vendere in anticipo i biglietti, un’a-
zione di promozione distributiva potrebbe
essere auspicabile.

Sempre in un’accezione allargata del-
la distribuzione si possono studiare
anche le cosidette “aree di gravitazione”
dei sostenitori, valutando in quali zone
territoriali sia piu conveniente/possibile
espandere la propria “tifoseria”. Cid natu-
ralmente in connessione con eventuali
azioni promozionali di sviluppo delle ade-
sioni. In questo senso gli allenamenti in-
frasettimanali, i ritiri pre-gara, i “gemel-
laggi” con squadre minori, ecc. possono
essere strumenti di ampliamento del-
l'area gravitazionale rispetto alla sede
della societa sportiva.

Ricerche e sondaggi tra I'utenza

Il modesto grado di sviluppo del mar-
keting nall’ambito delle societa sportive
professionistiche & probabilmente dovuto
al fatto che queste societa e le loro fede-
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razioni hanno una conoscenza estrema-
mente modesta di quelli che possiamo
definire i loro clienti.

L’analisi delle caratteristiche, anche
evolutive, dell'utenza e del suo grado di
soddisfazione rispetto alle prestazioni ot-
tenute e certamente un fattore critico di
successo per le aziende di serviziche non
vendendo un bene tangibile, in un certo
$enso piu autonomo di un servizio, hanno
bisogno di studiare e verificare la corri-
spondenza della loro offerta con le attese
dell'utenza.

Il conservatorismo che generalmente si
attribuisce a talune societa e federazioni
& probabilmente dovuto proprio alla man-
canza di comprensione della realta e
degli stili di vita delle popolazioni che, in-
vece, come le aziende piu orientate ail’'u-
tenza sanno perfettamente, sono estre-
mamente mutevoli in specie nel campo
dei servizi voluttuari.

Conclusioni

Le molteplici considerazioni sopra
esposte devono fare ritenere estrema-
mente possibile il trasferimento di con-
cetti e tecniche di marketing dei servizi
anche nel campo delle societa sportive
professionistiche.

Il presente articolo & stato tratto da:
Sviluppo e Organizzazione, n. 99
Gennaio-Febbraio 1987

Affinché cio avvenga & necessario, in-
nanzitutto, definire bene cid che si vende
€ successivamente provvedere a svilup-
pare, in modo conseguenziale, tutte le de-
cisioni e le attivita che possono favorire il
conseguimento di un crescente successo
nell'ambito di un’area competitiva sempre
pil accesa quale quella dello sport pro-
fessionistico.

L'eventuale preoccupazione circa la
necessita di fare investimenti iniziali per
I'effettuazione di analisi e programmi d'’in-
terventi, che in alcuni casi possono
essere anche abbastanza onerosi, deve
essere superata dalla convinzione, suf-
fragata dall'esperienza di altre aziende di
servizi, che I'orientamento al mercato
ripaga abbondantemente nel medio
termine dal punto di vista sia economico
sia della soddisfazione dei propri sosteni-
tori.
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