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INTRODUZIONE 

 

Prefazione 

“Il connubio calcio-business si è costantemente rafforzato nel corso degli anni, rendendo necessario 

per i club studiare approfonditamente il contesto competitivo, incluso l'entertainment”1. 

L'interesse per il marketing nel mondo dello sport, ed in particolare nel calcio, è sorto piuttosto 

recentemente ma riveste comunque in molti paesi un ruolo significativo e palpabile. Il marketing può 

essere considerato come una disciplina che ha dato ottimi risultati nei settori in cui ha trovato 

applicazione. Il marketing dello sport possiamo collocarlo all'interno del più vasto mondo del 

marketing dei servizi, il cui prodotto finale si contraddistingue per le sue caratteristiche di dinamicità, 

spettacolarità e passione. 

“I tifosi hanno un'incredibile fedeltà verso il brand della squadra; un tifoso potrà lasciare un lavoro, 

una casa e forse anche la moglie, ma difficilmente lascerà la propria squadra”2. 

Attualmente il settore sportivo è uno dei più significanti per lo sviluppo e per l'economia di uno stato 

moderno, basti pensare che in Italia si colloca al quinto posto tra i comparti industriali con 

un'incidenza pari al 3% del PIL. Dunque rappresenta una delle industrie più significative, da difendere 

dai vari concorrenti internazionali e da sostenere nel suo equilibrato sviluppo.                                             

Purtroppo il nostro Paese sconta un ritardo cronico nella gestione dello sport, e in particolare delle 

società sportive che lo compongono, in quanto spesso mancano, anche ai livelli più alti, figure dotate 

di competenze e professionalità. 

Concetti di organizzazione aziendale e di marketing come analisi dei clienti, branding, sponsor, new 

media, comunicazione, nello sport assumono caratteristiche difformi dai tradizionali settori 

economici e necessitano per questo motivo di persone esperte e preparate.                        

Gli USA sono stati precursori nella produzione di strategie virtuose di mercato per il contesto 

sportivo, e continuano costantemente ad essere all'avanguardia in questo settore in forte ascesa. Anche 

in altri Paesi l'attenzione nei confronti del business dello sport è in forte evoluzione e sta assumendo 

sempre di più i connotati di un business globale. 

L'obiettivo del presente lavoro è quello di analizzare come le società sportive applichino i principali 

concetti di marketing alla loro realtà aziendale, comprendendo quali siano le criticità presenti nel 

nostro Paese e provando ad elaborare soluzioni concrete, grazie alla presentazione di casi di società 

                                                 
1 “L’evoluzione del marketing nel calcio inglese e tedesco: due sistemi a confronto” (Manuel Magarini) 
2 “Casi di Net Economy – Inter, Il sole 24 ore” 
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estere virtuose nello sport marketing. 

Nel primo capitolo, l'analisi parte dal contesto competitivo del progetto; quali sono le strutture, la 

descrizione e l'evoluzione quantitativa e qualitativa degli spettatori, i trend negativi che per molti anni 

hanno caratterizzato il mondo del calcio, ponendo in evidenza le caratteristiche distintive dello sport 

come bene/servizio unico nel suo genere. 

Il capitolo successivo verte sullo studio del “mass-marketing” e del “business-marketing”, i concetti 

chiave su cui insiste ogni strategia aziendale di qualunque settore merceologico. All'interno di questo 

capitolo, troviamo indicate leve di marketing che possano aiutare le società e le federazioni, a 

conoscere, fidelizzare, coinvolgere ed attrarre il cliente. 

Il capitolo, analizza uno degli strumenti fondamentali alla base di ogni attività di marketing sportivo, 

ovvero lo Stadio; che attraverso la propria Stadium Experience permette di attrarre e fidelizzare il 

tifoso. In un paragrafo speciale, viene poi trattato il tema denominato Marketing 2.0: l'alta influenza 

dei social network nei numerosi fan e loro assoluta incisività come strumento di comunicazione. 

Infine, nei capitoli finali, vengono analizzate le iniziative virtuose dei club e delle leghe 

internazionali. In ogni realtà, viene indicata la descrizione generale, ed esempi di successo che 

potranno essere considerati e valutati dalle realtà italiane per il miglioramento del loro prodotto e 

l'aumento di soddisfazione del cliente finale. 

Inoltre, per le svariate analisi quantitative e qualitative ho redatto un questionario aperto a tutti, 

riuscendo a captare direttamente quale potesse essere la visione comune dei tifosi in merito. Ho 

cercato di dialogare con loro per farmi suggerire delle attività o particolari esigenze per il prodotto 

finale. 

 

L'esperienza personale 

In Canada 

Nella realizzazione della mia tesi magistrale ha influito il mio periodo di esperienza lavorativa 

maturato in Canada, a compimento dello stage in triennale. Girando per Toronto mi sono reso conto 

delle risorse, dei servizi e dell'organizzazione che permeano la cultura americana. 

Avendo una forte passione per lo sport in generale, e quindi per tutto il sistema legato al business 

sportivo, ho deciso di comprare un biglietto per assistere ad una partita di MLB (la principale lega 

americana di baseball) dei Blue Jays di Toronto.                                                                                          

Appena entrato allo stadio, la prima cosa che ho notato non sono stati i giocatori, ma bensì di come 

nulla attorno a me fosse casuale: dai seggiolini alle magliette, dai ticket al food, dai giganteschi 



Tesi Magistrale  pag. 6 di 127 

monitor alle singole pubblicità. Tutto attorno a me era permeato di iniziative di marketing che 

avevano come fine unico l'obiettivo di fidelizzarmi e di lasciare dentro me un ricordo indelebile di 

quell'esperienza. Incredibile come un cliente possa decidere di soggiornare nell'hotel interno allo 

stadio, dove la mattina si può svegliare, tirare la tenda e vedere il campo; o meglio affacciarsi la sera 

dalla vetrata, e godersi la partita direttamente dalla sua camera d'albergo.                                          

Impossibile non entrare nello Store ufficiale dei Blue Jays, accessibile prima, durante e dopo la partita, 

con gadget per tutte le tasche. L'altissimo senso di appartenenza sportivo, portava ogni persona ad 

acquistare e indossare la maglia, il berretto, il guanto, dei pantaloncini. Senza parlare di tutte le 

iniziative che coinvolgevano il pubblico ad ogni pausa, semplicemente impossibile annoiarsi. 

Io consumatore, seduto con tutte le comodità del caso, fruitore di uno spettacolo che a distanza di tre 

anni ancora ricordo nitidamente. Quel giorno ho capito la nostra distanza dagli standard americani. 

Noi siamo ancora legati alla singola partita di calcio, una fatica enorme per trovare i biglietti, meglio 

non parlare del parcheggio, mangiamo per strada un panino e tutti questi sacrifici non ci fanno godere 

il momento. Gli americani invece, mettendo al centro di tutto la tua comodità, permettono di viverti 

il momento senza pensieri e preoccupazioni, facendoti godere semplicemente lo spettacolo. 

 

E poi in Giappone 

Da poco sono tornato dalla mia esperienza in Giappone, a Tokyo, dove ho realizzato il mio stage in 

Inter Academy Japan. Durante la mia permanenza, ho cercato di analizzare come in questo paese 

vengano utilizzate le leve di marketing sportivo in loro possesso per garantire al consumatore finale 

un prodotto di qualità. 

A livello organizzativo, il Giappone rimane il paese asiatico di gran lunga più avanzato. Che siano 

programmatici fino all'esaurimento è ben noto e assodato, e le prospettive di crescita sono 

estremamente incoraggianti. La programmazione giapponese, accurata e meticolosa, è riuscita a 

compensare anche i periodi passati di difficoltà e la diminuzione periodica degli spettatori.                                                                                                                   

Il momento di svolta, coincide con i Mondiali del 2002 in collaborazione con la Corea del Sud, e 

porta un ammodernamento di stadi, creazione di nuove strutture e ambienti sportivi di prima fascia. 

Gli stadi sono posizionati appena fuori da autostrade o appena fuori da stazioni metro o treni, che 

assicurano un’estrema facilità di raggiungimento e quindi maggiore attrazione e comodità.                                                      

I prezzi dei biglietti, sono estremamente economici e se riesci a prenotare per tempo, con circa 20 

euro puoi essere in prima fila a vedere la tua squadra del cuore. Inoltre i biglietti vengono venduti in 

diverse valute per i turisti e in più di 15 lingue, anche negli sportelli automatici attorno allo stadio. 
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L'atmosfera era come me l'aspettavo, nessuna ressa in entrata, un clima sanissimo, tantissime famiglie 

e bambini, negozietti sparsi ovunque a mo' di bancarella e tanto colore sugli spalti. Si vedevano anche 

dei gruppetti di ragazzini arrivare in bici, ed entrare assieme ad assistere alla partita con estrema 

tranquillità. All'ingresso dello stadio, per fidelizzare da subito noi tifosi, veniva regalata una borsetta 

ed un ventaglio colorato con i vari eventi dei giorni seguenti nella città di Tokyo. 

Durante la partita, l'atmosfera è ugualmente sana ma direi un po' asettica, con tifo sentito ma 

composto; totalmente diverso da ciò che si può vedere in Europa, dove il pubblico è vivo e attivo 

durante la partita. D'altro canto, quello che succede sugli spalti nostrani, ovvero problemi di civiltà, 

correttezza e coinvolgimento politico, in Giappone non sono nemmeno lontanamente concepiti. Ad 

esempio a fine partita si vedevano scorrazzare attorno allo stadio e nei pressi delle fermate della metro 

o del treno, tifosi dell'una e dell'altra squadra, inusuale se non addirittura surreale in Italia. 
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CAPITOLO 2: IL CONTESTO DEL PROGETTO 

 

2.1 La spesa dei tifosi per la loro passione, dallo stadio alle magliette 

Tra i milioni di tifosi italiani c’è chi ha deciso di seguire la propria squadra del cuore allo stadio 

spendendo in media 284 euro per sottoscrivere un abbonamento. Altri propendono per il più comodo 

divano di casa, affidandosi ai molteplici servizi delle pay tv: il 37% degli appassionati ha già deciso 

di guardare in questo modo la stagione. Per acquistare dei gadget della propria squadra del cuore se 

ne vanno in un anno intorno ai 72 euro a persona. Ma sono quelli che auspicano per i propri figli un 

futuro roseo sul rettangolo di gioco a investire più di tutti: lo sforzo economico, in questo caso, supera 

abbondantemente i 300 euro. 

È la fotografia dell’Italia «pallonara» dal punto di vista dei consumi, scattata dall’Osservatorio 

Findomestic realizzato in collaborazione con Doxa3. 

Il posto d’onore, lo occupano i tifosi del calcio live, ossia coloro che, prezzi proibitivi o meno, mai 

rinuncerebbero a vedere la loro squadra dal vivo. Il 6% del campione analizzato dall’Osservatorio 

sottoscriverà un abbonamento allo stadio pagandolo in media 284 euro. I più «spendaccioni» risultano 

essere i 35-44enni, con un esborso di 317 euro, mentre la spesa media scende a 271 euro nella fascia 

fra i 45 e i 64 anni e a 230 euro tra i ragazzi di età compresa fra i 18 e i 34 anni. Tra i tifosi che 

decidono di non recarsi allo stadio, il 29% dichiara che si trova troppo distante da casa, il 27% sostiene 

che sia una spesa troppo onerosa, il 26% preferisce guardare le partite in televisione direttamente dal 

divano di casa e il 14% afferma che negli stadi non è garantita la sicurezza necessaria. Se il 48% degli 

appassionati di calcio è deciso a non sottoscrivere un abbonamento alla pay tv, rinunciando ai match 

della propria squadra del cuore tra le mura di casa, di questi solo il 36% sostiene che rappresenti una 

spesa esagerata. 

 

2.2 Il trend negativo di presenze allo stadio in Italia e il confronto internazionale4 

Spettatori 2016-2017 

L'ultima stagione è stata caratterizzata da una diminuzione di presenze allo stadio, con circa ventidue 

mila spettatori di media che hanno assistito direttamente alle partite della Serie A. Questo dato risulta 

ogni anno sempre più distante dai trentasei mila di un tempo e lontano ogni stagione sempre più dalle 

prestigiose leghe straniere.                                                                                                        

                                                 
3 www.osservatoriofindomestic.it 
4 dati presi da “Panorama – Numeri spettatori Serie A 2016-2017, numeri e statistiche” 
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Seppur contenuto, il decremento segnato nell'ultima stagione ha comunque fatto registrare una 

flessione dello 0,02% rispetto all'anno precedente. Si tratta della seconda peggior media spettatori 

dell'ultimo quinquennio (-5,4% se rapportata al dato del 2013-2014, addirittura -9,9% rispetto alla 

stagione 2012-2013). 

Nello studio della Serie A italiana sarebbe impossibile non considerare la differenza in termini di 

mole di spettatori, prestigio e dimensione degli stadi tra le diverse squadre che la compongono. 

Società di prima fascia come Inter, Milan, Juve, Napoli e Roma, portano in media trentanove mila 

spettatori per ogni partita. Dunque, la media totale di presenze risente fortemente e continuativamente 

delle squadre cosiddette piccole, che si arrestano attorno alle dieci mila figure a partita. 

Inoltre, per una comprensione piena del fenomeno, conviene prendere come indice di riferimento per 

valutare la performance dei singoli club non solo la media delle presenze, ma anche il cosiddetto load 

factory. Si tratta dell'indice di riempimento di un impianto, ovvero quanti biglietti vengono venduti 

sulla capienza disponibile (al di sotto del 70% vanno fatte valutazioni negative). L'Italia, per 

intenderci, si arresta al 61%. 

Confronto internazionale 

Analizzando le presenze medie a partita nelle maggiori leghe europee, si nota che il divario tra Serie 

A e campionato inglese e tedesco risulta sempre più ampio. La Serie A ha un numero di spettatori che 

equivale a circa la metà del campionato tedesco, e due terzi del campionato inglese. Appena sopra la 

nostra realtà, abbiamo la Liga spagnola (+5%) e la Ligue1 francese (+0,5%). 

In merito al load factory, invece, Inghilterra e Germania fanno registrare indici superiori al 90%, a 

testimonianza della bontà dei dati sopra citati. 

Se consideriamo il mercato internazionale, Messico e India sono realtà in crescita sotto l'aspetto di 

partecipazione allo stadio (venticinque mila presenze di media); seguono a ruota gli Stati Uniti, che 

fanno registrare circa diciannove mila presenze di media a partita.  

Legenda: 

Germania 43526 Messico 25557 

Inghilterra 36179 India 25371 

Spagna 26835 Stati Uniti 19148 

Italia 22000 Cina 18756 

Francia 22251   
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2.3 Il trend negativo di incassi in Italia e il confronto internazionale 

Incassi da botteghino   

La difficoltà italiana risulta evidentemente anche dal "combinato disposto" fra costo dei biglietti e 

tasso di riempimento dello stadio. Secondo le statistiche recentemente diffuse dal quotidiano 

britannico Guardian sono i tifosi spagnoli quelli che spendono in media di più in Europa. Un singolo 

biglietto costa mediamente 29,91 euro con picchi che toccano i 147,7 euro. Costi superiori persino 

all'Italia, che però non gode di una situazione bonaria: 17,15 euro di media per un biglietto e 112,96 

euro per i più costosi, sebbene i biglietti più economici costino circa il 43% in meno rispetto a quelli 

spagnoli. 

Range decisamente più contenuti per Inghilterra e Germania: un ticket per le partite di Premier League 

(UK) costa tra i 34,3 e i 70,23 euro; mentre in Bundesliga (GER) arrivano a toccare cifre da Serie B 

italiana: 12,52 euro il biglietto più conveniente, 57,44 quelli più cari in media. Lo stesso si può dire 

per il Giappone, dove il più economico non supera i 15 euro e il picco massimo lo si tocca con i 52 

euro della tribuna centrale, un range fortemente contenuto. 

Incassi da stadio 

Il Manchester United (Inghilterra), ricava dal match-day (botteghino più servizi legati al giorno della 

partita) più di Juventus, Milan, Inter e Roma messe insieme: 127 milioni di euro a differenza dei 100 

accumulati dalle quattro società italiane5. Il dato (maestoso) è un'istantanea dei ritardi accumulati 

                                                 
5 dati presi da “Il sole 24 ore – Marco Bellinazzo, Classifica dei ricavi da stadio” 
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dalla Serie A rispetto alle migliori realtà estere e di una situazione statica che per altre annate 

condannerà il calcio italiano a combattere battaglie di retrovia. Senza una vera e propria rivoluzione 

dei modelli di business, infatti, difficilmente la Serie A potrà ritrovare quella posizione di dominio 

che un decennio fa le apparteneva. E, così, il divario fra l'Italia e il resto d'Europa si allarga 

notevolmente. Real Madrid e Barcellona (le due società spagnole leader nella gestione del marketing 

e della comunicazione) sfiorano il triplo e il doppio di incassi rispetto alla migliore delle italiane: la 

Juventus. Pure con la realizzazione dello stadio di proprietà che ha portato innumerevoli introiti a 

stagione, si ritrova ampiamente dietro ad altre realtà tedesche, inglesi e francesi che grazie a impianti 

più attrezzati e decisamente più ospitali faranno meglio dei bianconeri ancora per un po'. La mancanza 

di ammodernamento di impianti, porta la Serie A a rinunciare ad oltre 700 milioni di ricavi aggiunti. 

Legenda: 

Germania 189 mln Italia 84 mln 

Inghilterra 317 mln Francia 75 mln 

Spagna 263 mln   

 

2.4 Localizzare per ampliare le attività di marketing 

Esaminando i siti web delle 32 squadre principali in Europa, notiamo che solo 12 società lo hanno 

tradotto in cinese, 11 in spagnolo, 6 in arabo, 5 hanno tradotto i loro contenuti per il mercato francese, 

portoghese, indonesiano e giapponese. Infine 26 squadre rappresentanti paesi dove non si parla 

l'inglese hanno tradotto in questa lingua. 

Il Manchester City (Inghilterra) è la società che ha deciso di investire di più nella localizzazione del 

sito web e nel renderlo accessibile a nuove audience. Oltre ovviamente all'inglese, il sito è stato 
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tradotto in dodici lingue, per renderlo accessibile a un pubblico diversificato: francese, spagnolo, 

portoghese, indonesiano, cinese mandarino tradizionale e semplificato, arabo, russo, giapponese, 

coreano, malese e hindi. 

Al secondo posto di questa speciale graduatoria troviamo il Barcellona, il cui sito è stato tradotto in 

nove lingue, oltre lo spagnolo: inglese, francese, portoghese, cinese mandarino tradizionale, 

indonesiano, arabo, turco, giapponese e catalano. Il Real Madrid occupa la terza posizione: il sito 

della squadra è stato adattato in sette lingue, oltre allo spagnolo. La prima squadra italiana è la 

Juventus (quinta): il suo sito è stato tradotto in sei lingue, l'Inter in tre lingue e il Milan in sole due. 

Le squadre giapponesi invece scontano un ritardo elevato dai principali club europei. L'arretratezza 

del mondo del pallone e la difficoltà di vendere il proprio prodotto lo si evince anche da ciò. I siti dei 

club e della lega professionistica sono tradotti solo in lingua inglese, in più non completamente. Se si 

accede alla parte inglese, il sito viene ridimensionato in pochi punti cardine, quali biglietti, contatti 

generali e poche news. 

“Un investimento relativamente piccolo per la traduzione del sito accende una reazione a catena che 

va dalla vendita di articoli come magliette, fino ad alti diritti per la trasmissione delle partite all'estero, 

fino a profitti incrementati, che a loro volta danno i mezzi per acquistare i migliori giocatori e 

aumentare le probabilità di vincere partite in futuro”6. 

Le maggiori società europee hanno compreso che investire nella localizzazione in diverse lingue 

permette di tradurre i risultati sul campo. Tutto ciò viene fatto per rafforzare il loro status sia 

economico, che sportivo, cercando di ampliare il proprio pubblico in Europa, Asia e America. 

Dunque è importante che le società calcistiche più prestigiose del mondo facciano nascere un trend 

verso la localizzazione, che contribuirà al rafforzamento degli aspetti sia economici, sia sportivi. 

 

2.5 La mancanza di servizi e di atmosfera 

Numerose sono le cause che portano ad una graduale disaffezione dei tifosi italiani. Dalle dimensioni 

eccessive al degrado dei nostri impianti; dalla mancanza di servizi e comfort alla mancanza di 

atmosfera; dai prezzi troppo elevati rispetto alla qualità dei servizi offerti alle difficoltà nell’acquistare 

il biglietto rispetto al passato; dalla quasi totale assenza di politiche dedicate ai differenti target alla 

troppa offerta televisiva; finendo con la percezione di mancanza di sicurezza all'interno dello stadio. 

Dall’inizio degli anni Novanta il mercato dell’entertainment è variato. Prima gli stadi erano 

                                                 
6 parole di Yaron Kaufman, direttore commerciale e cofondatore di One Hour Translation 
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considerati luoghi di aggregazione per tifosi o semplici appassionati e considerati l’unica possibilità 

per vedere giocare la propria squadra del cuore, ora l’offerta è variegata ed è cresciuta in maniera 

rilevante. 

La concorrenza con lo spettacolo di una partita offerta in uno stadio deve confrontarsi sia con le forme 

di concorrenza diretta (ad es. altre squadre di calcio) sia con le forme di concorrenza indiretta (altri 

sport). La concorrenza allargata (come cinema, concerti, shopping center, eventi) rappresenta la 

nuova forma di intrattenimento disponibile al giorno d’oggi e si propone come nuovo concorrente per 

i Club calcistici. 

Perché un tifoso dovrebbe decidere di recarsi allo stadio con tutte le difficoltà che ne derivano 

(traffico, mancanza di servizi, prezzi elevati, ecc.) quando può scegliere di guardare tranquillamente 

la partita sul divano di casa? 

Perché una famiglia dovrebbe scegliere di investire una parte del proprio stipendio per il divertimento 

allo stadio piuttosto che in una serata al cinema, una gita fuori porta o in un centro commerciale? 

Chi decide di andare allo stadio lo fa per godersi un’esperienza dal vivo, unica ed irripetibile, fatta di 

emozioni. Lo stadio dovrebbe essere la casa dei sostenitori, il luogo fisico dove dimostrare la propria 

passione e quindi dovrebbe essere caratterizzato da un contesto sicuro dove vivere momenti 

indimenticabili. 

Dunque, appare scontato che il livello sia dei servizi che di comfort debba essere adeguato e far sì 

che l’esperienza soddisfi pienamente le aspettative. 

Il periodo di transizione verso nuovi impianti 

Gli stadi di nuova generazione, che troviamo in primis all'estero e che si differenziano dai nostri, 

offrono elevati standard in termini di: sicurezza, comfort, un elevato livello di servizi e soprattutto 

un'atmosfera irriproducibile altrove. 

L’inadeguatezza delle strutture italiane, che ad oggi rappresenta il primo intoppo alle presenze allo 

stadio, non può e non deve però continuare a costituire un alibi per le società. È fondamentale, in 

attesa dei futuri processi di ammodernamento, intervenire anche sulle cosiddette infrastrutture 

immateriali e intraprendere un processo di cambiamento nell'approccio per garantire un prodotto 

sempre migliore e di qualità ai nostri tifosi. 
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2.6 La figura del supporter Liasion Officer 

La normativa UEFA 

Dalla stagione 2012/13 la UEFA (l'organismo di governo del calcio europeo) ha introdotto come 

nuovo criterio per ottenere le licenze l’obbligatorietà per le singole società di dotarsi di una figura 

dedicata unicamente alla relazione con i tifosi (il Supporter Liaison Officer). Il provvedimento ha il 

fine ultimo di migliorare efficacia ed efficienza del rapporto con i propri sostenitori, che 

rappresentano l’elemento imprescindibile del calcio moderno.                                                                                                                                                                                

Lo scopo di questa nomina è di assicurare un corretto e proficuo dialogo tra il singolo Club e i propri 

tifosi e si pone come obiettivo cardine quello di creare una costruttiva relazione reciproca e armoniosa 

con i sostenitori. Gli SLO rappresentano il vero anello di congiunzione tra il Club e la società. Da un 

lato devono informare costantemente i tifosi sulle direttive principali prese dagli organi societari e 

dall’altro devono raccogliere e comunicare i bisogni dei tifosi ai dirigenti. 

In Inghilterra e in Germania, che risultano più avanzate dell’Italia, la figura del Supporter Liaison 

Officer è ormai presente in tutte le società professionistiche. Il loro coinvolgimento è ormai 

indispensabile in termini di sicurezza e prevenzione di incidenti, ma molto spesso le società decidono 

di approfittare di questa figura di intermediazione per sviluppare e potenziare le loro attività di CRM 

(Customer Relationship Management). Entrando costantemente in relazione con i tifosi, lo SLO è la 

figura che più conosce i tifosi e le loro necessità. Il suo ruolo è dunque inteso come colui che è in 

grado di costruire e mantenere un proficuo dialogo tra tifosi e Club, promuovendone la comprensione, 

la collaborazione e la cooperazione. 

 

2.7 Gli obiettivi 

Questa tesi spera di poter far comprendere l'arretratezza italiana, e spera di essere funzionale per 

comprendere le politiche da attuare nei confronti dei tifosi. L’intento è di accrescere le conoscenze in 

materia di fan experience, premessa necessaria ad effettuare un cambio di approccio nei confronti dei 

nostri tifosi. 

La tesi si rivolge indistintamente a tutti gli “attori” di un Club calcistico, sia quelli istituzionalmente 

preposti a studiare strategie e politiche di avvicinamento dei tifosi allo stadio, come per esempio i 

responsabili marketing, sia quelli da sempre considerati estranei a tutti quegli aspetti che non siano 

meramente tecnici, come i direttori sportivi, gli allenatori e gli atleti stessi. Per migliorare il prodotto 

finale, tutti devono essere coinvolti nell’approccio, nella filosofia e nelle iniziative e idee necessarie 

a (ri)portare pubblico allo stadio. 
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Gli obiettivi primari da raggiungere sono sicuramente aumentare il numero di spettatori presenti allo 

stadio; generare un incremento dell’appeal del prodotto stadio; e individuare, per migliorare 

continuamente, gli strumenti di fidelizzazione per i diversi target individuando strategie specifiche ed 

efficaci. 

La necessità più evidente è di modificare l’approccio orientando le nostre politiche al customer 

service. Se vogliamo che cambino i nostri tifosi, dobbiamo assolutamente creare delle condizioni tali 

per far sì che questo avvenga. 

Gli obiettivi a medio termine 

Gli obiettivi a medio termine per una società dovrebbero riguardare l'assunzione di una persona 

dedicata esclusivamente al rapporto con i tifosi e all'aumento della fan experience. Seguendo le 

direttive Uefa sopra indicate, la figura preposta è il Support Liaison Officer (SLO), che nasce 

dall'esigenza di un superamento dell'approccio tradizionale, per assumere un modello di marketing 

innovativo: il marketing relazionale ottenibile grazie alla logica del Fan Relationship Management 

(FRM).  

 

Figura 3 – Schema obiettivi da raggiungere 

 

 

 

 

 

 

FILOSOFIA OBIETTIVI PAROLA CHIAVE 

Partecipazione/coinvolgimento Aumento appeal 
Condivisione, sicurezza, 

appartenenza 

Progettualità diffusa Aumento spettatori 
Creatività, coraggio, 

programmazione 

Circolazione idee, conoscenze, 

informazioni 
Fidelizzazioni target Adattamento, ricerca, fantasia 

Formazione continua Ricerca nuovi tifosi Innovazione, esplorazione 
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CAPITOLO 3: LE AREE DI INTERVENTO 

 

3.1 Mass marketing/Identificare i target/Attrarre il cliente 

3.1.1 La domanda 

Il mass marketing, comunemente consumer marketing, comprende la totale globalità delle iniziative 

di marketing che un Club sportivo può attivare nei confronti di singoli individui e/o gruppi di persone 

che nello specifico possono essere riassunte nei termini tifosi, appassionati e Club di tifosi. 

Il mass marketing si rivolge innanzitutto a due tipologie di sostenitori: gli attivi, ovvero coloro che 

sono presenti agli eventi (sempre o frequentemente); oppure ai tifosi passivi, che sono più o meno 

interessati agli eventi organizzati ma non si presentano con una frequenza tale da poterli definire 

attivi. 

Uno degli obiettivi principali da raggiungere con i suggerimenti presenti in questa tesi è di trasformare 

i sostenitori cosiddetti passivi in tifosi attivi, e in seconda battuta aumentare il numero di tifosi 

interessati al Club implementandone la cosiddetta fanbase.                                                                                

Dunque è fondamentale cercare di suddividere il nostro pubblico in target più o meno ampi, per poi 

poterci indirizzare con maggior efficacia le nostre iniziative. 

La prima clusterizzazione tra la moltitudine dei nostri tifosi, viene fatta in merito alla tipologia di 

tifoso, le caratteristiche ed il grado di coinvolgimento. Da questa ripartizione si riescono ad ottenere 

otto soggetti principali, quali: Tifosi fan, Tifosi non spettatori, Tifosi sfuggenti, Simpatizzanti, 

Appassionati, Praticanti dello sport e Disinteressati7. 

1) I tifosi (fan) sono degli abbonati, con un'alta fedeltà comportamentale e attitudinale, caratterizzati 

da un alto vincolo psicologico. Rappresentano lo zoccolo duro dei tifosi del Club, i cosiddetti 

“fedelissimi”, disposti a seguire la squadra indipendentemente dai risultati e da chi la rappresenta 

(proprietà, allenatori, atleti). 

2) I tifosi non spettatori vengono considerati subito dopo i Fan, essendo comunque dotati di un'alta 

fedeltà attitudinale e da un alto coinvolgimento psicologico. Sono tifosissimi ma non spettatori attivi 

per vari motivi come il domicilio lontano, coincidenza lavorativa con l’evento o la mancanza di 

tempo. 

3) I tifosi sfuggenti sono invece spettatori con una discreta fedeltà comportamentale e definiti da un 

                                                 
7 Clusterizzazione utilizzando i principi e i criteri di “B futura” (www.bfutura.labfarm.it) 
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medio coinvolgimento. Sono tifosi che decidono di seguire il Club, perché attratti dalla disciplina o 

per altri motivi come l’abitudine ad andare allo stadio con amici, biglietti gratuiti o perchè rappresenta 

la “moda del momento”. 

4) Il quarto cluster è rappresentato dai simpatizzanti. Sono spettatori TV, a bassa fedeltà e 

caratterizzati da un medio coinvolgimento. Si definiscono tifosi ma in realtà non frequentano lo stadio 

tranne che in occasione delle grandi partite e preferiscono guardare le gare prevalentemente alla TV. 

5) Gli appassionati sono comunque spettatori TV, a bassa fedeltà e caratterizzati da un basso 

coinvolgimento. Considerati simili ai simpatizzanti, non lesinano qualche partita allo stadio o in 

televisione. 

6) Il sesto gruppo sono i praticanti della disciplina, che non sono spettatori ed hanno bassa fedeltà 

ma si differenziano per un alto coinvolgimento potenziale. In pratica non sono tifosi né presenti né 

nascosti né sfuggenti, ma amano semplicemente lo sport praticato, la pratica sportiva e quindi sulla 

carta sono potenzialmente coinvolgibili. 

7) Il penultimo target è rappresentato dai praticanti dello sport. Questi non sono spettatori, hanno 

bassa fedeltà comportamentale, con un'alta attitudine potenziale, ma caratterizzati da un basso 

coinvolgimento. Sono appassionati di un altro sport, quindi distanti dalla disciplina e dall’evento 

proposto, ma risultano coinvolgibili come sportivi. 

8) Infine, il target residuale è composto dai disinteressati, ovvero non spettatori. Caratterizzati da una 

bassa fedeltà comportamentale e attitudinale, sommata ad un basso coinvolgimento. Sono 

generalmente persone a cui non piace lo sport per vari motivi e quindi non coinvolgibili. 

In seguito gli appartenenti alle prime tre tipologie verranno chiamati semplicemente “Tifosi”, quelli 

della quarta e quinta saranno definiti “Appassionati” e infine coloro che troviamo nelle ultime tre 

tipologie sono dei “Potenziali tifosi”. Successivamente consideriamo “target”, che da un punto di 

vista prettamente economico sono definiti come dei segmenti di mercato mentre nello sport vengono 

considerati più propriamente aree di nicchia, spesso non seguite con successo dal marketing con 

specifiche iniziative, ma potenzialmente suscettibili di grande sviluppo, sia in termini di ricavi tipici 

(biglietti, abbonamenti) che di coinvolgimento in attività di marketing (eventi, iniziative, ecc.). 

 

3.1.2 I target da stadio 

I soggetti presenti in uno stadio sono molteplici, ma possono essere suddivisi principalmente in 5 

target: Tifosi appassionati o Ultras; Tifosi normali; Famiglie (uomini, donne e bambini); Business, 

Corporate e Vip (che si differenziano dai precedenti per il livello di comfort) e in ultima Turisti e 
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Tifosi occasionali8. 

Tra questi target, le società italiane hanno deciso di concentrarsi prevalentemente sui primi due. Gli 

altri tre sono stati spesso poco considerati, anche se avrebbero potuto portare notevoli introiti, 

soprattutto se consideriamo il settore Corporate e Vip che ha fatto la fortuna dei principali Club 

europei. 

La soluzione tedesca 

Il sistema tedesco, che attualmente viene considerato in Europa quello di maggior successo per i 

cambiamenti che è riuscito ad apportare in termini di presenze e atmosfera allo stadio, prevede che 

ogni tifoso venga considerato in modo differente in base al proprio target di appartenenza. Tutti i 

target vengono approcciati in maniera specifica ed ognuno contribuisce a creare il mix per rendere lo 

stadio un posto unico (atmosfera), sicuro e che crei profitto. 

I tifosi appassionati o Ultras possono assistere alle partite della propria squadra del cuore a prezzi 

contenuti (un biglietto in curva costa mediamente 16 euro), contribuendo a rendere l’atmosfera unica 

per tutti i fruitori con canti e coreografie.                                                                                                                                                      

I tifosi normali pagano mediamente un prezzo equivalente a quello che si paga in Italia per gli stessi 

settori, però una volta entrati godranno di servizi superiori, più vicini alle loro esigenze (come bagni 

e ristoranti).  

Spesso sottovalutate dal panorama italiana, le famiglie hanno un settore dedicato e nella maggioranza 

delle strutture esiste anche un settore specifico solo per i bambini (circa il 10% dei tifosi tedeschi 

presenti allo stadio ha meno di 14 anni).                                                                           

Infine il modello tedesco ha deciso di porre attenzione al settore Corporate e Vip, che permette i 

maggiori introiti con prezzi di accesso elevati rispetto alla media dei posti standard. 

Questo sistema, efficiente e vicino al tifoso, sommato alla qualità degli stadi nuovi e confortevoli, 

permette di aumentare il numero di presenze registrandone più del doppio rispetto al nostro 

campionato e un valore nettamente superiore in termini di incassi. Tutte le tipologie di tifosi devono 

essere considerate importanti e devono essere di conseguenza gestite in maniera specifica dal Club. 

Si evince pertanto che la qualità del prodotto offerto, il livello di comfort delle strutture, la differente 

strategia per ogni target, la qualità dei servizi e l’atmosfera sono fattori che incidono in maniera 

sostanziale sulla presenza allo stadio da parte dei tifosi, qualsiasi sia la loro natura. 

 

                                                 
8 Clusterizzazione utilizzando i principi e i criteri di “B futura” (www.bfutura.labfarm.it) 
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3.1.3 La situazione attuale 

L’analisi della percezione dei tifosi italiani 

Rifacendoci alla ricerca commissionata dalla Lega Serie A a tre aziende del settore (Doxa, Fullsix e 

Sport+Markt9) troviamo indicati i principali motivi per cui gli italiani frequentano poco lo stadio e 

quali sarebbero le iniziative che invoglierebbero i tifosi ad andarci più spesso. 

I problemi principali risultano da un lato quello della sicurezza e dall’altro quello del costo del 

biglietto, specialmente se parliamo di una famiglia di 4 persone che per recarsi allo stadio deve 

spendere oltre 100 euro a partita. Entrambi i problemi potrebbero essere di molto limitati decidendo 

di investire nel settore famiglia come nel modello tedesco. I risultati porterebbero ad un aumento del 

numero di bambini e donne allo stadio e progressivamente comporterebbe un cambio del tipo di 

tifoso, isolando le persone violente e sostituendole con le famiglie. 

Ad esempio, le politiche messe in atto in passato dal Ministero degli Interni, da un lato si sono rivelate 

utili nella diminuzione di incidenti da stadio aumentando la sorveglianza e i controlli, ma al contempo 

hanno reso estremamente complicato l’acquisto dei biglietti. 

L’approccio deve essere dunque quello di provare a cambiare la cultura da stadio. Nelle prossime 

pagine vengono analizzati i passaggi principali per favorire questo processo di transizione e cambio 

culturale, alla base del successo inglese e tedesco. 

Di seguito vengono indicati i dati ricevuti dai questionari e dalle varie ricerche fatte per conto della 

Serie A. 

Alla domanda “Frequento poco lo stadio perché…” sono state registrate le seguenti risposte: 

Alternative  

Lo stadio è un posto poco sicuro 49,4% 

Il prezzo del biglietto è troppo alto 45,7% 

Preferisco vedere le partite in tv, è più comodo 18,8% 

Lo stadio è poco confortevole 8,5% 

Allo stadio non c'è più atmosfera 5,2% 

Il calcio è corrotto 4,3% 

Lo stadio è poco accessibile (difficoltà di parcheggio, scarsi collegamenti) 2,1% 

È complicato comprare il biglietto 1,9% 

Allo stadio la partita si vede male 1,4% 

È difficile avere informazioni sui biglietti (dove comprarli, a quali prezzi) 1,2% 

                                                 
9 Risultati presi dalle ricerche commissionate dalla Serie A, per conto di” Doxa, Fullsix e Sport+Markt” 



Tesi Magistrale  pag. 20 di 127 

Per entrare allo stadio ci sono troppi controlli da superare 1,2% 

Lo stadio non offre servizi aggiuntivi (negozi, bar, ristoranti) 0,8% 

I risultati della mia squadra sono inferiori alle aspettative 0,8% 

Data e ora delle partite non si conoscono con sufficiente anticipo 0,5% 

Altro 4,4% 

Non so/non indica 5,0% 

Figura 4 – Risposte alla domanda “Frequento poco lo stadio perché...” e percentuali 

 

Nella successiva domanda “Andrei di più allo stadio in presenza di…” le risposte sono state: 

Alternative  

Promozioni, biglietti scontati per particolari categorie di spettatori 7,8% 

Maggiore facilità di parcheggio nei pressi dello stadio 7,5% 

Agevolazioni per acquisto di biglietti last minute 7,1% 

Maggiore assistenza, informazioni da parte del proprio Club su acquisto biglietti 7,0% 

Servizi aggiuntivi allo stadio (negozi, bar, ecc.) 6,8% 

Possibilità di acquistare i biglietti senza restrizioni legate al luogo di residenza 6,8% 

Possibilità di cedere biglietti/abbonamenti non utilizzati 5,7% 

Possibilità di acquistare i biglietti via internet 6,5% 

Maggior anticipo nella conoscenza esatta di date e orari delle partite 6,5% 

Possibilità di caricare il biglietto sul cellulare 6,4% 

Animazione, intrattenimento all'interno dello stadio 6,1% 

Programmi di fidelizzazione 5,8% 

Figura 5 – Risposte alla domanda “Andrei di più allo stadio in presenza di…” e percentuali 

 

3.2 Conoscere/Fidelizzare/Coinvolgere/Attrarre il cliente 

3.2.1 Conoscere i propri clienti 

Il CRM rappresenta sicuramente il primo passo da compiere per cambiare l’approccio nei confronti 

dei nostri tifosi. 

Riuscire a conoscere in maniera dettagliata i nostri tifosi/clienti è la base di partenza per poter poi 

definire delle strategie mirate ed efficaci ad ogni target. L’utilizzo di un approccio di CRM (Customer 

Relationship Management) è dunque primordiale. 
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Per la raccolta e l’analisi delle informazioni, oltre ai dati in possesso dei Club tramite biglietteria, 

tessera del tifoso e sito internet è auspicabile l’utilizzo di una piattaforma software che uniformi tutti 

i dati ricevuti in un unico database, di facile accessibilità. 

Alcuni sistemi di CRM sono molto articolati e costosi, altri sono meno complessi. Talvolta un 

semplice foglio Excel può essere più utile di un approccio sofisticato e di difficile manutenzione. 

L’importante è che il database sia completo, aggiornato periodicamente e risulti trasversale fra i 

differenti reparti (ticketing, vendita, ecc.). 

Lo sport, a differenza di altri settori merceologici, ha numerosissimi strumenti per attivare un efficace 

raccolta dei dati. Sfruttando gli eventi che organizza e le piattaforme di comunicazione del Club si 

può accedere ad una moltitudine di informazioni che se classificate a dovere, porterebbero indubbi 

vantaggi. Ad esempio la raccolta di informazioni nei pressi dello stadio tramite semplici interviste, 

raccolta di informazioni nelle aree Vip e hospitality, raccolta di informazioni tramite sito internet 

attraverso dei semplici questionari, oppure tramite concorsi, eventi per i tifosi, attraverso la 

distribuzione di merchandising in omaggio. Le forme appena elencate rappresentano tutte occasioni 

per ampliare e aggiornare i database. 

Le tre tipologie di CRM10 

CRM non significa solo ed esclusivamente tecnologia ma rappresenta piuttosto un approccio orientato 

al Customer Service dove il software, i dati, la nuova mentalità nel rapportarsi ai clienti e la strategia 

si integrano al meglio. 

Il CRM si articola abitualmente in 3 tipologie:                                                                                                    

1) Il CRM analitico rappresenta un complesso di procedure e strumenti per arricchire la conoscenza 

del cliente/sponsor attraverso l'acquisizione di dati, la loro analisi e lo studio revisionale dei 

comportamenti e delle esigenze dei clienti stessi. 

2) Il CRM operativo è un composto di soluzioni metodologiche e tecnologiche per automatizzare i 

processi di business che includono il contatto diretto con il consumatore (mailing list, newsletter, 

database, partecipazioni ad eventi, inviti, auguri, ecc.). 

3) Infine il CRM collaborativo è rappresentato dalle metodologie e tecnologie integrate da strumenti 

di comunicazione (cellulare, fax, email, social network, ecc.) per gestire in modo proficuo il rapporto 

con il cliente. 

 

                                                 
10 “Open Crm Italia, Le faccie del Crm” 
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Figura 6 – L’approccio integrato del CRM nell’ambito di una società sportiva 

 

I Differenti livelli di Sviluppo del CRM 

- Nessuna politica di CRM: questa situazione si verifica quando le società sono in possesso di svariate 

informazioni ma il potenziale interno non viene sfruttato adeguatamente. 

- Nessun sistema di CRM, ma utilizzo di software specifici: in questo caso i Club utilizzano vari 

software per i differenti reparti ma senza alcuna integrazione tra loro. Le informazioni vengono 

utilizzate per campagne specifiche, senza però un aggiornamento dei dati concreto. 

- Sistema di CRM di base. Questa soluzione non risulta integrata tra i differenti reparti e dunque si 

verifica un utilizzo non completo delle informazioni da parte del Club; non si verifica alcun approccio 

specifico e mirato per il singolo cliente. 

- Strategia marketing condotta tramite il CRM: nella seguente fattispecie, abbiamo un approccio 

specifico e mirato per ogni singolo cliente, caratterizzato da una comunicazione personalizzata 

tramite database seguendo i differenti target. L'unico problema riscontrabile è il fatto di non essere 

integrato con tutte le aree funzionali. 

- CRM integrato: questa soluzione, integrata tra tutte le aree e le funzionalità del Club, rappresenta il 

punto di arrivo a cui tutte le società che decidono di utilizzare questo sistema dovrebbero ambire. 

I principali dati da raccogliere per ogni singolo tifoso sono: anagrafica, informazioni di base (contatti 

revisionati), abitudini d’acquisto, storico delle comunicazioni e feedback. Con questi elementi diventa 

possibile delineare con successo il profilo del consumatore. 

Ad esempio l’utilizzo di una carta di “membership” (come già ampiamente utilizzato dai 

supermercati) può risultare una delle strategie più efficaci da intraprendere in termine di raccolta dei 

dati. Concorsi, questionari e interviste allo stadio possono essere un altro strumento utile ed 
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garantiscono un risultato immediato. 

In linea generale qualsiasi punto di contatto con il tifoso (stadio, biglietteria, sito internet, fidelity 

card, merchandising, feste, social network ed eventi, ecc.) deve essere strutturato a dovere per 

recuperare dati e informazioni su di esso con il fine di implementare il database. Tutti i dati raccolti 

dovrebbero essere analizzati e implementati. 

Il processo alla base della raccolta e dell’analisi dei dati11 si articola in otto fasi, quali: 

1) raccolta dei dati; 

2) consolidamento degli elementi nel sistema di CRM; 

3) analisi dei dati; 

4) implementazione del contenuto dei dati; 

5) utilizzo in via preliminare dei dati per campagne marketing; 

6) segmentazione e formazione dei target; 

7) campagne mirate in base ai target definiti; 

8) sviluppo del database, controllo, pulizia, correzioni. 

 

3.2.1.1 Il caso concreto del Queens Park Rangers 

A testimonianza della bontà del progetto, di seguito viene riportato l’esempio del QPR, una società 

della prima serie inglese di calcio. Il passaggio a un sistema integrato di CRM è una scelta strategica 

complessa e dispendiosa (in termini di tempo, denaro e risorse umane). I benefici però, qualora il suo 

utilizzo dovesse essere adeguato, sono enormi.  

Fino al 2008 venivano registrati 70.000 contatti di tifosi non uniformi distribuiti in sei database 

diversi. Non era previsto alcun CRM, nessuna analisi della history dei contatti e nessuna Single 

Customer View. 

A giugno 2008 viene deciso di intraprendere questa strategia ed affidare la gestione del CRM ad 

un’agenzia esterna. 

I risultati ottenuti dopo tre anni, a giugno 2011 sono sorprendenti. 240.000 contatti uniformati in un 

unico sistema accessibile alla società calcistica e all’agenzia; una Single Customer View per tutti i 

singoli contatti; suddivisione della tifoseria in nove target specifici con politiche di marketing e di 

                                                 
11 Matteo Tessarotto – “Realizzazione di CRM esteso per gestione clienti” 
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vendita mirate e talvolta personali; spesa pro-capite aumentata del 326%; aumento della fan 

experience attraverso politiche di supportership diretta. 

In termini numerici, i risultati ottenuti con l'avvento del CRM e della Smart Card sono riportati in 

figura 7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7 – Risultati ottenuti dopo l’avvento del CRM e della Smart card 

 

3.2.1.2 Il caso concreto dell'Udinese calcio 

L’Udinese calcio è sicuramente una delle società più importanti nel panorama calcistico italiano, 

sicuramente per la sua storia e le sue vittorie ma soprattutto perché rappresenta una società virtuosa 

e sempre attenta alle novità dimostrando di essere al passo coi tempi. 

Prima dell’utilizzo del CRM, si contavano 30.000 anagrafiche provenienti da svariati database: tifosi 

e abbonati, acquisti dall’Udinese Store e dalla biglietteria online, cartoline e altri file di Excel. Era 

questo il “parco” clienti di Udinese Calcio: in costante crescita, ma destrutturato e caotico. 

Ora gestendo clienti e tifosi attraverso il CRM di Microsoft, è diventato possibile dare una svolta alla 

gestione interna ottimizzando il tempo delle risorse umane e allo stesso tempo avvicinandosi ai tifosi. 

Attraverso il CRM, l'Udinese sarà più vicino ai propri tifosi perché potrà premiare la loro fedeltà e 

fornire il servizio che i supporters meritano e si aspettano. 

Le esigenze fondamentali riguardano direttamente la gestione dei tifosi e quella delle aziende sponsor. 

Per quanto riguarda i tifosi, il CRM ha unificato in un unico database tutte le anagrafiche generate da 

fonti diverse come gli abbonamenti, le tessere del tifoso, gli acquisti online permettendo di monitorare 

lo storico e le attività di ciascun cliente per poi organizzare campagne mirate di marketing altamente 
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personalizzate in base agli acquisti fatti (per chi va allo stadio ma non è ancora abbonato, per chi lo 

era nel passato, ecc.).                                                                                                                             

Invece, per quanto riguarda l’area aziende, il CRM supporta e traccia ogni fase di gestione delle 

aziende sponsor. Dal primo contatto del commerciale di Udinese fino alla proposta economica di 

sponsorizzazione: è in grado di generare un template di contratto direttamente dal tablet, integrandosi 

con l’Office aziendale, in modo da semplificare il lavoro del commerciale. In più il sistema gestisce 

i contatti, le promozioni e i benefit (ingressi omaggio, Skylounge, accessi, etc.) per ogni singola 

partita e per ogni sponsor in modo automatico, mentre in passato tutte queste operazioni passavano 

necessariamente attraverso la gestione manuale su fogli Excel richiedendo tempi di elaborazione 

infiniti. 

 

3.2.2 Il legame fra Club e tifosi 

3.2.2.1 La differenza tra tifosi esistenti e nuovi tifosi 

Per comprendere quali siano le dinamiche che intervengono nelle preferenze di acquisto da parte di 

qualsiasi tipo di consumatore è interessante esaminare uno dei principi economici più elementari: 

l’elasticità della domanda ovvero il rapporto tra la variazione percentuale della quantità domandata e 

la variazione percentuale del prezzo. 

Applicando questo concetto alla nostra realtà, i fattori chiave da considerare sono il prezzo del 

biglietto, i risultati sportivi della squadra, la possibilità di scegliere spettacoli alternativi e i differenti 

servizi associati. 

A seconda della diversa tipologia di tifosi l’elasticità varia. Ad esempio i tifosi appassionati e in 

particolare gli ultras, hanno una curva di domanda anelastica rispetto ai fattori analizzati poiché 

decidono di seguire la squadra anche quando i risultati sono inferiori alle aspettative. Invece il tifoso 

occasionale che si reca allo stadio da solo o in compagnia di pochi amici ha una curva di domanda 

rispetto al prezzo molto elastica. Questo sta a significare che ad un ipotetico aumento del prezzo del 

biglietto o a un peggioramento dei fattori sopra analizzati (stadio scomodo, risultati altalenanti della 

squadra, eventi alternativi di successo ecc.) porteranno una diminuzione nella richiesta del servizio.  

Per questo motivo bisogna attuare delle politiche diverse e mirate nei confronti dei tifosi più fedeli (a 

domanda anelastica) e di quelli meno fedeli e più esigenti alle variabili come prezzo e qualità dello 

spettacolo. L’obiettivo finale deve essere da un lato di incrementare la frequenza allo stadio di tifosi 

passionali e dall’altro di scovarne nuovi occasionali rompendo il legame tra risultati sportivi e la 

volontà di recarsi allo stadio per vedere uno spettacolo. 



Tesi Magistrale  pag. 26 di 127 

Una gran parte degli sforzi compiuti da una società, qualora decida di intraprendere questa strada, 

dovrebbe essere rivolta alla fidelizzazione dei tifosi già esistenti più che all’acquisizione di nuovi 

potenziali sostenitori. La ragione è molto semplice: l’80% degli introiti di una azienda che opera nello 

sport è generato da circa il 20% dei clienti; acquisire un nuovo cliente costa, in termine di spesa, 

mediamente sette volte più che fidelizzarne uno già esistente. 

Dunque appare evidente che i primi sforzi legati per aumentare il pubblico allo stadio sono da 

intraprendere nei confronti dei tifosi già acquisiti. Tra questi vanno considerati in maniera diversa 

coloro che si recano assiduamente allo stadio, coloro che si recano solo in occasione delle partite di 

grande interesse e coloro che sono tifosi ma che non assistono quasi mai a una partita dal vivo o che 

non si sono mai recati allo stadio. 

 

3.2.3 Fidelizzare per coinvolgere 

Quando vengono decisi i programmi promozionali o intraprese iniziative commerciali rivolte ai 

propri tifosi, sono da considerare dei principi cardine, per ottenere poi delle politiche efficaci. 

È fondamentale per il Club apprendere che non tutti i clienti sono uguali e si deve trattare meglio chi 

spende di più per il Club stesso. Semplicemente, i detentori di un abbonamento annuale non devono 

essere trattati come coloro che comprano un singolo biglietto ed assistono ad una sola partita. Non si 

possono mettere nello stesso piano i tifosi appassionati e i tifosi occasionali; la differenza dovrebbe 

essere riconoscibile e non limitata ad alcuni pacchetti sconto come avviene molto spesso oggi. Nel 

caso dei nostri tifosi, una prima differenziazione dei livelli di membership potrebbe essere fatta fra i 

tifosi che sono abbonati storici, tifosi che hanno sottoscritto l’abbonamento solo recentemente, tifosi 

che frequentano in maniera ricorrente e assidua lo stadio ma non hanno mai sottoscritto un 

abbonamento e tifosi occasionali. 

Il valore dei servizi accessori dati al cliente deve essere importante ma non deve mai superare il 

valore del Club per il cliente. Questa definizione indica che sconti e iniziative accessorie sono 

importanti ma non devono essere troppo facili da raggiungere per non correre il rischio di intaccare 

il valore che il Club ha per i suoi tifosi fedeli. Ad esempio, se un programma di fidelizzazione, 

promosso dalla società, proponesse troppo facilmente prezzi scontati per vedere le partite nessuno 

spettatore acquisterebbe più i biglietti a prezzo pieno o sottoscriverebbe abbonamenti. Se i biglietti 

contro le squadre ultime in classifica venissero regalati o distribuiti a prezzi troppo concorrenziali per 

favorire un incremento delle presenze si discriminerebbero quei tifosi che avendo sottoscritto un 

abbonamento hanno pagato un prezzo superiore anche per le partite dal basso appeal sportivo. 
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Infine, ci deve essere una strategia a lungo termine. Spesso assistiamo a programmi che operano 

fortemente per acquisire nuovi clienti ma che poi fanno poco o nulla per loro una volta entrati. Un 

programma di fidelizzazione di successo deve essere strutturato in più livelli, con continui obiettivi 

da centrare per incrementare la propensione alla spesa dei clienti già esistenti. 

 

3.2.3.1 L’esempio pratico dei Philadelphia Union 

Un esempio di successo ci viene dagli Stati Uniti. La tradizione calcistica del Nord America è 

sicuramente inferiore a quella europea, ma in quanto ad iniziative di marketing sportivo, gli americani 

sono spesso all’avanguardia. Un caso virtuoso è quello dei Philadephia Union, club della Major 

League Soccer (la Serie A americana), che hanno sviluppato un Loyalty program articolato ma, allo 

stesso tempo, molto semplice da utilizzare per qualsiasi tifoso della squadra. 

Per entrare nel programma basta acquistare semplicemente un abbonamento annuale. L’elaborata 

articolazione del programma assegna punti in base alle partite per le quali si è presenti allo stadio 

(una volta entrati allo stadio si registra una immediata carica di punti sulla propria loyalty card).                                                

Le abitudini dei tifosi portano punti e visto che sarebbe scomodo dover estrarre continuamente la 

“card” su cui segnare tutti gli acquisti (molti dei quali, specie per il cibo riguardano conti di pochi 

dollari e quindi pagamenti in contanti), si accumulano punti se si parcheggia la macchina nel parking 

dello stadio almeno mezz’ora prima dell’inizio dell’incontro, perché si considera che si sono fatti 

acquisti all’interno dello stadio.                                                                               

Anche le “prestazioni” in quanto tifosi vengono in qualche modo valutate; infatti, ogni partita in cui 

gli Union vincono e il tifoso è presente negli spalti porta punti all’utilizzatore dell’abbonamento per 

quella gara. 

Al raggiungimento di un determinato scaglione di punti corrisponde un particolare premio che 

riguarda direttamente il Club. I premi possono variare spaziando dalla possibilità di seguire gratis 

sulla TV via cavo i match in trasferta, fino alla possibilità per chi ottiene più punti al termine della 

stagione, di giocare una partita allo stadio con alcuni elementi della squadra. 

Questo programma risponde ai requisiti che ricordavamo in precedenza poiché offre continui benefits 

agli abbonati, differenziandoli dai tifosi occasionali; inoltre crea un programma a lungo termine con 

continui nuovi obiettivi e non regala premi troppo facilmente, incentivando i comportamenti 

fidelizzanti. 
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Figura 8 - Struttura piramidale dei premi, ottenibili attraverso la tessera fedeltà 

 

3.2.3.2 L’esempio pratico del Manchester City 

La strategia di un grande Club europeo come il Manchester City, invece, si focalizza su aspetti meno 

tradizionali di quelli dei Philadelphia Union, sicuramente anche meno “remunerativi” dal punto di 

vista diretto. La sfida del City è quella di fidelizzare i propri tifosi coinvolgendoli il più possibile, 

facendoli sentire più vicini alla propria squadra, creando una vera e propria community. 

Dopo decenni di difficoltà per la squadra e per la società, l’acquisizione della proprietà da parte di 

una delle più ricche famiglie del Medio Oriente ha trasformato il Club in uno dei più potenti d’Europa. 

Oggi il Manchester ha notevolmente ampliato la propria base di tifosi: e si trova non più solo con gli 

storici legati all’area cittadina, ma ha acquisito fans in ogni parte del globo.                                                                                                                          

Per questo motivo, uno degli obiettivi primari è creare una community di tifosi per fidelizzarla nel 

lungo periodo. Attraverso le opportunità offerte dai social network è stato possibile implementare 

questo tipo di campagne promozionali. 

Fra le più innovative idee attuate, sicuramente c’è 'Your Shout' (il tuo urlo) che è sostanzialmente 

l’uso di un account di Twitter per rendere interattiva l’esperienza allo stadio dei tifosi presenti. Nei 

due megaschermi sempre accesi, compaiono commenti in tempo reale dei tifosi, sia su quello che 

accade in campo, sia sugli spalti (chiaramente, un filtro non fa passare i messaggi più offensivi e 

sconvenienti). La discussione proiettata verte di solito su quale cambio si debba fare, su chi sta 

giocando male, su come vincere la partita, o anche su quanto era buona la birra del pub dello stadio. 
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Una seconda iniziativa è la fan-cam del Club che permette in ogni partita, grazie ad un particolare 

software, di ritrovarsi nella foto della partita appena vista allo stadio e taggarsi (proprio come si fa su 

facebook). Questo consente di creare un social network di tifosi che sono andati almeno una volta a 

vedere il City, con la possibilità futura di facilitare contatti, discussioni e distribuire premi che, 

saltuariamente, vengono inseriti per rendere la navigazione più divertente (ad esempio si devono 

scovare le facce dei giocatori in mezzo ai tifosi veri ecc.). 

Con questi escamotages molto semplici, ma anche molto efficaci, il Club contribuisce sensibilmente 

ad alzare la quota di interazione e community tra i propri tifosi perché rende il tifoso protagonista 

dell’evento. 

Programmi ad alta fidelizzazione, prevedono il coinvolgimento di tutta la società: sia della parte 

dirigenziale che di quella tecnica. Un articolato programma di fidelizzazione e servizi deve prevedere 

anche la disponibilità dello stesso staff tecnico a partecipare a incontri e meeting mettendosi a 

disposizione dei tifosi.                                                                                                    

Tutti devono essere coinvolti, nelle piccole/grandi idee volte a portare pubblico allo stadio. Come in 

campo si vince con la forza del collettivo anche nel marketing si vince con il gioco di squadra. 

 

3.2.4 Diversificare per attrarre nuovo pubblico 

3.2.4.1 Il pubblico sommerso 

Oltre all’indubbia utilità dei programmi di fidelizzazione per abbonati e tifosi fedeli, non bisogna 

dimenticare l’importanza di attuare e progettare offerte mirate per quei tifosi che però non si recano 

allo stadio. La partita rimane il prodotto centrale e fondamentale ma può essere creato attorno ad essa 

un insieme di iniziative che puntino ad attrarre nuovi tifosi dando enfasi allo spettacolo e non 

disaffezionando gli abbonati e i clienti abituali che devono invece essere “viziati” con servizi 

aggiuntivi. 

Un esempio di iniziative promozionali basate solamente sulla riduzione del costo del biglietto o 

addirittura sulla loro gratuità portano vantaggi solo nel breve periodo attirando nuovo pubblico ma 

sviliscono il prodotto nei confronti degli abbonati. Come detto in precedenza il biglietto non dovrebbe 

mai essere gratuito. 

Il frazionamento in dodici target, viene fatto in seguito alla suddivisione tra tifosi presenti allo stadio 

in maniera ricorrente e pubblico non presente allo stadio, prestando una maggiore attenzione a 

quest’ultimi. 
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Figura 9 – Suddivisione tifosi esistenti 

 

3.2.5 Strategie specifiche per i nostri tifosi 

Il coinvolgimento dei tifosi nella vita sportiva e sociale del proprio Club è uno degli aspetti che 

maggiormente potrebbe contribuire ad un loro avvicinamento, garantendo una maggior importanza 

alla persona.                                                                                                                                    

Individuare delle iniziative o delle strategie innovative potrebbe risultare una mossa vincente in 

questa direzione. 

Di seguito verranno indicate delle idee, classificate per ciascun target che compone il nostro pubblico. 

a) Gli abbonati rappresentano il pilastro del tifo di una squadra. Molto spesso una volta che gli 

abbonati entrano a far parte del Club si ha tendenza a dimenticarli; invece essendo i principali clienti 

vanno coccolati e invogliati a confermare annualmente il proprio abbonamento. Parallelamente è 

altresì importante individuare attività ed elaborare proposte per fare sentire gli abbonati importanti, 

affinché siano loro stessi a coinvolgere in prima persona nuovi tifosi e amici per incrementare la fan 

base.                                                                                                                                                                                          

È infatti di primaria importanza trattare meglio chi spende di più per il Club stesso. In un mercato 
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italiano dove attualmente si registra più offerta di posti che domanda, si devono cercare strumenti per 

incrementare la domanda tramite l’esclusività, i servizi e i benefit collegati all’abbonamento. 

Tra le proposte per gli abbonati abbiamo lo sviluppo di programmi fedeltà. Ogni abbonato potrà 

partecipare a concorsi a loro dedicati: l’acquisto di biglietti per le trasferte, merchandising, acquisto 

di ulteriori biglietti per amici e parenti contribuirà a far guadagnare all’abbonato punti che potranno 

essere utilizzati per l’acquisto di vari gadget e maglie della squadra o per uno sconto per il rinnovo 

dell’abbonamento. 

Altre iniziative possono essere il posto personalizzato per gli abbonati, dove in alcuni settori può 

essere prevista la personalizzazione del proprio posto con il loro nome o soprannome (esempio con 

copri sedia o una stampa sul seggiolino). 

Sicuramente fare gli auguri di compleanno ai nostri abbonati, contribuirà ad innalzare il loro grado di 

fidelizzazione nei confronti del Club. Avendo già a disposizione i dati sensibili degli abbonati, sarà 

possibile proiettare sul maxischermo gli auguri per tutti gli abbonati che compiono gli anni nella 

settimana della partita. In alternativa, si può inviare a tutti gli abbonati per posta una cartolina di 

auguri personalizzata con le firme dei giocatori. 

Infine è richiesto di fare attenzione alle politiche di prezzi per i non abbonati, poiché spesso si ha la 

tendenza per le partite meno interessanti ad abbassare drasticamente i prezzi dei biglietti in vendita. 

Queste politiche possono essere proficue nel breve periodo, ma si rivelano un’arma a doppio taglio 

soprattutto nei confronti degli abbonati che hanno pagato una quota per quella specifica partita più 

alta del biglietto venduto ad un prezzo troppo basso. Si possono fare ovviamente delle eccezioni ma 

come norma, il prezzo di un biglietto non dovrebbe costare mai di meno della quota a partita di un 

abbonamento nello stesso settore. 

b) Il secondo target oggetto di studio, è rappresentato dai tifosi che si recano allo stadio in maniera 

ricorrente. Questi decidono di recarsi allo stadio con frequenza ma non sottoscrivono l’abbonamento 

poiché sicuramente non saranno presenti a tutte le partite di campionato; perché pioggia, freddo, 

scomodità dello stadio e prezzi alti fanno preferire loro altri impegni o altre forme di intrattenimento. 

Le attività a loro rivolte dovranno quindi essere orientate ad un pubblico attivo, competente e 

preparato, ma non abbastanza fidelizzato e appassionato da acquistare l’abbonamento. Se intervenire 

sugli agenti atmosferici è impossibile, le azioni promosse dovranno mirare a garantire vantaggi 

tangibili che facciano preferire la presenza allo stadio rispetto alle difficoltà di arrivo e permanenza. 

Sviluppare attività di Co/marketing con i propri sponsor permetterebbe di offrire dei benefit a coloro 

che acquistano un numero minimo di biglietti. Presentando un numero minimo di biglietti i tifosi 

potranno usufruire di accessi gratuiti, sconti o promozioni nelle strutture sponsor dei Club (ristoranti, 
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cinema, Spa, ecc.). 

Facendo leva sul merchandising, possono essere introdotte delle proposte dove ogni biglietto 

acquistato equivarrà ad uno sconto cumulabile per l’acquisto di prodotti/gadget selezionati, come per 

esempio la maglia ufficiale. Ogni nuovo biglietto, dunque, permetterà di abbassare il costo della 

divisa. 

Infine una proposta in linea con i tempi potrebbe essere la creazione di un servizio di Car-sharing. La 

società organizzerà un servizio di car sharing per tutti gli abbonati e i possessori di biglietti. Sul sito 

internet della squadra, sarà possibile individuare i tifosi più vicini, organizzandosi per condividere il 

viaggio. Offrire un tale servizio permetterà di offrire un reale guadagno ai tifosi, e consentire inoltre 

di conoscere altri fan che potranno coinvolgere il tifoso anche nelle partite successive. 

c) Le famiglie descrivono il target ideale per una società, poiché diffondono la passione per la squadra 

da una generazione all’altra. Coinvolgere i bambini facendoli partecipare direttamente alle partite 

assieme ai propri genitori rappresenta la migliore opportunità per fidelizzare un tifoso da subito. In 

più le famiglie sono un target di sicuro interesse per le aziende che collaborano con la società. 

Lo scopo del Club dovrà quindi essere quello di convertire l’immagine dello stadio, in un luogo adatto 

all’intrattenimento familiare. In questo senso le attività proposte dovranno fare sì che in determinate 

aree dello stadio le famiglie possano trovare tutti i servizi necessari, decidendo quindi di tornarci 

anche in futuro. 

Dedicare un settore/una tribuna dello stadio per le famiglie potrebbe essere sicuramente un inizio. La 

tribuna family deve essere allestita in una delle zone migliori dell’impianto in termini di visibilità. 

Inoltre deve essere predisposta un’area all’interno dello stadio dove le famiglie possano trovare tutti 

i servizi disponibili e un’animazione loro dedicata. Il prezzo rappresenta una delle chiavi di successo 

della tribuna family poiché il budget che una famiglia ha a disposizione per le attività di 

intrattenimento è sempre più ridotto. Abbonamenti a prezzi ridotti o vendita di biglietti con formule 

come padre a 20 euro, madre a 5 euro, primo figlio a 2 euro e gratis per gli altri figli non sviliscono 

il prodotto. 

Un’ulteriore idea potrebbe essere di allestire un’area dedicata alle famiglie all’esterno dello stadio. Il 

parco verrà aperto due ore prima della partita e l’ingresso sarà gratuito per i possessori del biglietto. 

Vi saranno attività, giochi e animazioni per la famiglia (mascotte, gonfiabili, testimonial…). 

Infine, poter rilasciare un biglietto personalizzato ai bambini più piccoli invoglia il tifoso giovane a 

conservare il tagliando come souvenir, aumentando da un lato l’affezione per il Club e dall’altro 

favorendo la richiesta di continuare a ripetere l’esperienza stadio per poterne collezionare altri.  
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d) Il tifo femminile è ancora un panorama poco esplorato dai Club calcistici italiani; sebbene al mondo 

la quota delle donne che seguono il calcio con interesse sia in forte e costante aumento. Dunque 

diventa fondamentale provare ad intercettare questo nuovo pubblico formato da donne e mamme che 

sono comunque coinvolte direttamente o indirettamente dal sistema calcio. Da non sottovalutare il 

fatto che sono le donne che decidono come spendere il budget di una famiglia. 

Organizzare attività dedicate alle donne da sviluppare nel giorno della partita o nel pre-partita 

contribuisce a coinvolgere la presenza femminile allo stadio in maniera esclusiva, le donne saranno 

invitate a vivere una giornata allo stadio, con una visita agli spogliatoi e in tutte le aree utilizzate. 

Importante sarà riuscire ad ascoltare le loro esigenze per poi trarne vantaggio, apportando le migliorie 

necessarie. 

Per avvicinare ulteriormente le donne sarà ipotizzabile prevedere una convenzione con teatri, cinema 

o negozi del territorio. Tutte le donne che presenteranno il proprio biglietto dello stadio 

automaticamente riceveranno uno sconto per l’accesso agli spettacoli o l’acquisto di determinate 

categorie merceologiche. 

Infine dovrà essere garantito un accesso in area riservata per le donne in gravidanza. Un modo 

semplice per favorire la visione della partita e far avvicinare le future mamme alla propria squadra 

del cuore. 

e) Che siano parte di una società sportiva, o che frequentino la scuola, i giovani rappresentano il 

futuro per il Club che hanno la necessità di rivolgersi a loro creando e proponendo iniziative 

personalizzate e politiche a loro dedicate.                                                                                                         

Dovranno quindi essere realizzate delle attività da portare direttamente nelle società sportive e nelle 

scuole (che coinvolgono la quasi totalità dei giovani) ma possono essere anche sviluppate attività 

parallele al di fuori di questi ambienti. L’obiettivo finale dovrà essere quello di farli sentire parte della 

squadra, facendo vivere loro una forte emozione che trasmetta passione e rimanga impressa per 

sempre. 

Un’iniziativa di sicuro successo comporterebbe l’istituzione di un “Kids Club” aperto esclusivamente 

per giovani tifosi. Gli aderenti potranno acquistare biglietti a prezzi ridotti e avranno una sezione 

dello stadio a loro dedicata. Il Club si potrebbe preoccupare del trasporto dei giovani allo stadio, così 

da poter vivere una giornata intera allo stadio senza i genitori, sotto l’occhio di persone responsabili 

ed esperte. All’interno dello stadio i bambini e i ragazzi avranno modo di vivere la partita insieme a 

nuovi amici. Nella kids area saranno organizzate attività con animatori e giochi anche nel pre-partita 

e nell’intervallo. 

Infine un’iniziativa interessante potrebbe essere di istituire un concorso per bambini dai 3 ai 6 anni 
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per accompagnare i giocatori in campo ad inizio partita. Per ogni partita verranno sorteggiati una 

ventina di bambini che vestiti con le maglie delle due squadre entreranno sul terreno di gioco assieme 

ai calciatori.  

f.1) Le aziende potendo rimanere a contatto diretto con i tifosi riescono ad attirare target spesso 

difficilmente raggiungibili con le ordinarie attività pubblicitarie. In questo senso, le aziende possono 

fungere sia da partner per eventuali progetti, ad esempio riservando particolari aree di accesso ai tifosi 

allo stadio o nelle immediate vicinanze, oppure essere rivenditori di biglietti a prezzo facilitato per i 

propri dipendenti/clienti. Inoltre è sempre più diffusa la possibilità di mettere a disposizione spazi per 

le aziende dove coinvolgere i clienti/tifosi, organizzando appositi concorsi, facendo provare i propri 

prodotti e facendo pubbliche relazioni. Indirettamente ciò potrebbe essere sfruttato in modo 

vantaggioso anche dai Club, che potrebbero approfittarne per coinvolgere maggiormente e fidelizzare 

nuovi e vecchi sostenitori. 

Idee come lo stand allo stadio, permette la presenza presso i principali settori dello stadio di negozi 

promozionali per ogni azienda, con la possibilità di promuovere il proprio brand e prodotto attraverso 

azioni di sampling e gadgeting e distribuire materiale promozionale, buoni sconto e coupon. 

Un’azione di successo tipica del mondo USA sicuramente è la sponsorizzazione della tribuna. 

L’azienda avrà la possibilità di sponsorizzare per un singolo match (o più incontri), una tribuna 

personalizzandola con il proprio brand. L’azienda potrà produrre dei copri schienali (facilmente 

rimovibili al termine della gara) con il logo e il nome dell’azienda che saranno posizionati su tutte le 

sedute della tribuna. L’azienda avrà anche a disposizione alcuni biglietti omaggio per i propri ospiti. 

f.2) Apriamo ora una piccola parentesi relativa alle iniziative di Corporate Hospitality ovvero il 

servizio di ospitalità rivolto alle aziende, che utilizzano questa opportunità per creare o consolidare 

relazioni d’affari, ovvero incontrare i propri clienti e fornitori in un contesto particolarmente 

apprezzato come lo stadio in occasione delle partite, che rappresenta una leva di marketing sviluppata 

da molti anni dalle società inglesi e negli ultimi anni molto diffuso anche nelle nostre realtà. 

L’idea è appunto quella di collegare i servizi di ospitalità (executive box e suite) a varie iniziative di 

sponsorizzazione: la tendenza è quella di riunire in un unico pacchetto l’offerta base e poi 

differenziarla per assecondare i gusti e le esigenze degli sponsor.   

L’azienda che sponsorizza la partita usufruisce della pubblicità sul “match day programme”, sul 

tabellone elettronico, sulla cartellonistica a bordo campo; spesso c’è la possibilità di avere l’annuncio 

dello speaker e il nome stampato sui biglietti della partita. Gli ospiti dell’azienda ricevono il classico 

servizio di ospitalità (parcheggio gratuito; ricevimento con rinfresco; tour dello stadio; partita; buffet 

al termine dell’incontro). 
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Le varie sponsorizzazioni possono riguardare: la singola gara (le aziende possono avere una giornata 

completamente dedicata a loro, sia con il logo sulla maglia di gioco, sia con la possibilità di 

personalizzare alcune aree dello stadio); il Man of the match (la sponsorizzazione del miglior 

giocatore in campo tramite il voto dei tifosi); lo Stand sponsorship (sponsorizzazione di appositi spazi 

della tribuna o delle gradinate con visibilità impattante e dedicata allo sponsor); il Match day family 

(rivolta alle famiglie con area giochi e baby-sitter dedicati per intrattenere i bambini mentre i genitori 

seguono la partita). 

g) Le società calcistiche del territorio, iniziando dai settori giovanili fino ad giungere alle “prime” 

squadre, delineano infatti un ottimo bacino di utenza proprio perché composto da veri appassionati di 

calcio. L’obiettivo delle società dovrebbe essere quello di costruire una “rete” fitta con tutte le società 

presenti nel territorio dando vita ad un costante interscambio e una cooperazione continua per fare sì 

che ogni attività venga spinta ed incoraggiata da ogni squadra. Per esempio potranno essere 

pianificate iniziative comuni (quali tornei, corsi di formazione) allargando la rete di relazioni dirette 

tra il Club e le società limitrofe. 

Proprio per il fatto che ci rivolgiamo ad un pubblico selezionato e fortemente appassionato, è possibile 

proporre con successo iniziative di vendita di biglietti promozionali per tutti i giocatori delle squadre 

del territorio. I genitori e gli allenatori potranno acquistare biglietti a prezzo ridotto in un settore a 

loro dedicato. La società che acquisterà più biglietti promozionali portando il maggior numeri di 

ragazzi allo stadio potrà ad esempio vincere un premio in materiale tecnico di sicuro utilizzo (palloni, 

divise, scarpe…). 

h) I comitati provinciali e regionali rappresentano il reticolo organizzativo della Federazione sul 

territorio. Conoscono al meglio le realtà societarie sia a livello di numeri sia a livello di composizione 

organizzativa e societaria.                        

Creare una sinergia con i Comitati Territoriali della FIGC permetterebbe una maggiore diffusione 

capillare e territoriale di ogni iniziativa verso le società del territorio. In questo modo si cercherà di 

convenire una partecipazione più numerosa agli eventi della società. 

Creare concorsi tra tesserati dove potranno proporre idee su come migliorare lo stadio e le attività nel 

pre partita saranno fondamentali. Le idee migliori saranno premiate con biglietti gratuiti o materiale 

tecnico e verranno tenute fortemente in considerazione dai Club. 

i) Le iniziative si rivolgono fondamentalmente ai giovani delle scuole elementari e medie per poter 

coinvolgere i bambini più piccoli. Questa suddivisione permetterà alla società di far avvicinare molti 

bambini al calcio facendogli vivere la passione della gente e l’esperienza dello stadio, con l’auspicio 

di creare futuri spettatori. È importante ricordare che i bambini saranno sempre accompagnati dai loro 
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genitori per vivere assieme una giornata di festa; ciò significa che in tali occasioni dovranno essere 

sviluppate anche attività parallele per tutti i componenti della famiglia. 

Ogni settimana, il Club potrà coinvolgere una scuola diversa con varie iniziative e promozioni 

all’insegna della settimana del calcio. L’obiettivo è portare il maggior numero di studenti di quella 

scuola allo stadio. Ogni società potrà chiedere il patrocinio del proprio Comune, coinvolgendo 

l’Assessorato alla Cultura, all’Educazione e allo Sport. 

Istituzione del premio “Giornalista per un giorno”. Gli studenti sorteggiati (o i migliori come voti 

nelle materie letterarie) potranno vivere una partita come un vero e proprio giornalista: seguiranno la 

partita dalla tribuna stampa, si recheranno in sala stampa per intervistare giocatori e allenatore e 

redigeranno un articolo sulla partita che sarà pubblicato sul sito e sui social network della società.  

l) Le associazioni e le ONLUS sono realtà sempre più numerose e influenti nel nostro paese, 

caratterizzate da un considerevole seguito e con tipologie di interesse differenti e possono 

rappresentare un ottimo veicolo per raggiungere un nuovo pubblico. A livello generale, la Lega 

italiana ha già deciso di percorrere questo cammino, ma i Club potrebbero incrementare il rapporto 

con tali istituzioni anche in maniera autonoma e con progetti locali per migliorare il rapporto con il 

territorio.                                                                                                                       

Partecipare ad un grande spettacolo, quale una partita, e vivere un sabato di festa, può essere una 

buona motivazione per recarsi allo stadio e creare nuovi rapporti e nuove partnership. La promozione 

alle Associazioni di volontariato e a quelle che operano nel sociale dovrà essere prolungata, cercando 

di facilitare con i mezzi societari la loro partecipazione. 

m) In ogni città o paese si possono trovare altre società sportive (professionistiche o dilettantistiche) 

di differenti pratiche sportive che coinvolgono in molti casi lo stesso target di persone. L’obiettivo è 

di aprire un dialogo con queste società, non per far cambiare lo sport scelto dai tifosi, ma per provare 

a coinvolgerli e appassionarli anche ad un'altra disciplina. Può essere quindi importante collaborare 

in modo integrato stringendo legami con le altre società, sviluppando attività congiunte, magari 

programmando eventi connessi. Creare promozioni, facilitazioni e accordi per favorire la possibilità 

di essere spettatori di più sport, di partecipare agli eventi attivamente divenendo magari tifosi abituali 

potrebbe essere una strada da percorrere per ottenere dei benefici. 

n) Un altro bacino di potenziali spettatori sono coloro che non sono tifosi del nostro Club, ma che 

tuttavia possono essere interessati a recarsi allo stadio per curiosità o per trovare nuove attrattive e 

svaghi. Le azioni da intraprendere nei confronti di questi possibili fruitori devono dunque essere 

ideate cercando di garantire loro un’esperienza che possa stimolarli ed essere ricordata con felicità, 

spingendoli a ritornare nuovamente.                                                                                                                                       
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Novità, simpatia, voglia di stupire dovranno essere le caratteristiche basilari delle attività proposte, 

così da offrire un’attrazione che non potrà essere trovata in altri luoghi del territorio. 

In molte città vi sono stanziati numerosi target di riferimento, quali ad esempio, studenti universitari 

fuori sede, stranieri, lavoratori di fuori città, ecc. I Club potranno quindi rivolgersi a loro per cercare 

di farli appassionare alla propria squadra, offrendo un primo biglietto gratis e biglietti scontati per gli 

accessi seguenti. A fianco del biglietto gratuito potranno essere offerte ulteriori possibilità, come ad 

esempio il tour dello stadio. 

o) Ulteriori idee proposte dai vari Club possono essere di collaborare con il Comune, posizionando 

alcune sagome di giocatori o della squadra in alcune zone della città per promuovere il Club. Tali 

sagome potranno servire anche a personalizzare fermate dei bus o del taxi, o altri luoghi cittadini di 

interesse. 

Azioni da rivolgere ai tifosi per farli sentire parte di una grande famiglia è fondamentale per 

aumentare e rafforzare la community (ad esempio il mattone dello stadio personalizzato con nome 

del tifoso, inserimento della foto dei tifosi nei numeri di maglia della squadra, inserimento dei nomi 

degli abbonati nel colletto della divisa di gioco, ecc.). 

 

3.3 Lo stadio 

Gli stadi polifunzionali rappresentano nel nostro tempo una risorsa fondamentale non solo per molti 

club professionistici e società sportive, ma soprattutto per investitori e imprenditori pubblici e privati, 

titolari di diritti per lo sfruttamento dei marchi e promoter di eventi. Uno dei trend più significativi 

nei nuovi sistemi di business degli operatori del settore è senz’altro lo sviluppo di una nuova 

generazione di impianti e arene, pensati e progettati ad hoc per enfatizzare l’esperienza del visitatore 

e in grado di portare elevati profitti. Tali strategie si contrappongono alle precedenti politiche 

gestionali che puntavano unicamente all’incremento dei ricavi aumentando al massimo la capienza 

disponibile. 

Inoltre negli ultimi anni i brand sportivi hanno risentito dell’aumento della competitività in tutti i 

settori dello sport e dell’industria dell’entertainment, dalla vendita di biglietti al Catering & 

Hospitality, passando per le sponsorizzazioni, la pubblicità, l’acquisizione di diritti di sfruttamento 

del marchio e una serie di altre attività relative alle facilities correlate e alla specificità della struttura-

stadio. 

Lo scopo finale che si mira analizzando i punti chiave del business degli stadi è quello di fornire 

nuove strategie di gestione per generare reddito, incrementando il numero degli spettatori allo stadio 
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e “massimizzando l’esperienza” dei visitatori. Imprenditori e professionisti del settore, società 

sportive ed organizzatori di eventi hanno a disposizione un elevato numero di strategie tra loro 

differenti per ottimizzare i ricavi di uno stadio. Lo sviluppo e l’adozione di un’adeguata strategia è il 

percorso-chiave per realizzare questi obiettivi, considerando il fatto che non tutte le organizzazioni 

possono far riferimento al medesimo modello. Un elemento fondamentale da considerare è 

indubbiamente l’unicità che caratterizza ogni singolo stadio: tenendo sempre presente questa 

peculiarità, i manager dovrebbero sviluppare un pacchetto adeguato di politiche di gestione volte a 

definire gli obiettivi principali e a implementare adeguati programmi che garantiscano efficienza ed 

efficacia organizzativa. 

L’analisi dello scenario europeo è utile per identificare quali siano le best practices e le lessons learned 

di quei paesi che hanno già sviluppato opportune strategie di Stadium Management e proporre un 

insieme di modelli efficaci da utilizzare come guida per il rinnovamento degli stadi italiani. 

 

3.3.1 Lo stadio come asset fondamentale nella gestione economico-finanziaria di un club 

calcistico 

Le società di calcio per poter finanziare la propria attività sociale e raggiungere il proprio obiettivo 

tecnico-sportivo, agiscono direttamente sul mercato (non soltanto quello deputato alla compravendita 

dei giocatori) per reperire le risorse necessarie all’allestimento di una rosa competitiva e vincente. 

Per lungo tempo i principali club italiani hanno finanziato stagioni e campagne acquisti attraverso 

l’imponente impiego di capitali privati e introiti televisivi. Fino ai primi anni del 2000, gli sforzi dei 

proprietari delle società di Serie A, e soprattutto l’enorme esposizione con istituti di credito garanti, 

hanno permesso di mantenere la nostra lega nazionale ai vertici del calcio europeo. Gli addetti ai 

lavori erano però ben consci del fatto che il declino sportivo e finanziario del nostro movimento 

calcistico, da una parte affondava le radici in una politica miope per lo meno ventennale, e dall’altra 

coincideva con il risorgimento di quello inglese e tedesco (soprattutto). 

Mentre gran parte delle squadre europee promuoveva e incentivava una politica autarchica, 

improntata allo sfruttamento delle risorse interne fino al raggiungimento dell’autosufficienza, 

viceversa il calcio italiano accumulava debiti su debiti sperperando immense risorse (in gran parte 

virtuali) per assicurarsi i giocatori più in vista: di conseguenza, a fronte di entrate esigue e stagnanti 

per sostenere quel lusso, i costi aumentavano inevitabilmente. 

Il primo imprescindibile investimento di una società sportiva lungimirante e ambizioso (e non solo 

nel calcio) deve riguardare lo stadio, da intendersi non solo come il luogo che ospita settimanalmente 
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le partite interne, ma più correttamente come infrastruttura complessa e moderna, accessibile tutto 

l’anno, che offra servizi di alta qualità a tutta la cittadinanza. Dai cinema e sale conferenza, a ristoranti 

e Hotel, da palestre e piscine, agli store ufficiali e al museo del club. 

Chi abbia investito per primo in questa direzione, è riuscito a dare linfa vitale alle proprie entrate, 

rientrando interamente della spesa sostenuta nel medio periodo e rinforzando il proprio brand 

nell’immediato nel panorama mondiale. 

Di conseguenza, mentre le società italiane - vincolate a parametri superati e volubili - boccheggiavano 

per la crisi finanziaria mondiale che investiva anche i loro proprietari, le rivali europee ne assorbivano 

il peso diversificando le entrate, facendo registrare fatturati alle stelle e in continua crescita, e 

ingaggiavano giocatori di prima fascia che cominciavano a rifiutare le proposte italiane. Gli equilibri 

del calcio europeo, in altri termini, subivano un deciso mutamento che relegava la nostra nazione ad 

una posizione marginale e periferica.  

Tuttavia, ogni momento di crisi porta con sé l’opportunità di una decisa inversione di marcia e 

rivalutazione generale. In cima alla lista dei potenziali “rimedi”, figura lo stadio. Uno stadio moderno, 

oltre che aiutare la squadra a vincere le partite in campo, attrae nuovi ricchi sponsor e convince i 

vecchi a rinnovare le loro partnership, rivedendo al rialzo i loro accordi pur di mantenere l’intesa. 

 

3.3.2 Aumentare il pubblico presente allo stadio 

Come abbiamo già sottolineato all’inizio di questa tesi, le presenze allo stadio ogni anno sono sempre 

minori, ma il pubblico affezionato al club persiste e spesso decide di seguire la squadra in modi 

differenti. Questo sottende che una base di pubblico potenziale esiste già ma va semplicemente 

riportata allo stadio per assistere alle partite e non solo a quelle di cartello. Non tutte le squadre 

avranno ogni anno la possibilità di poter giocare per vincere il titolo e quindi si deve lavorare per 

rompere quel legame fra vittorie sportive e presenza allo stadio e recuperare il rapporto di continuità 

di presenze di questi tifosi.  

Un maggior numero di tifosi presenti allo stadio influisce positivamente su numerosi fattori: un 

maggior introito da botteghino; una visibilità e un valore maggiore in termini di partner commerciali; 

un appeal televisivo maggiore che aumenta il valore del prodotto globale della Lega di appartenenza, 

introiti maggiori da Food & Beverage, introiti maggiori da parcheggio e servizi associati, introiti 

maggiori da merchandising (specialmente se si crea un negozio nello stadio), un aumento del fatturato 

da stadio e conseguente aumento delle imposte dirette e indirette per l’amministrazione pubblica, 

aggregazione sociale, e la possibilità di creare interazioni con altre realtà educative cittadine. 
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Figura 10 - Sport business money tree 

La situazione drammatica nella quale versano le nostre infrastrutture non può costituire un alibi e 

molto si può e si deve fare anche con le strutture attuali, spesso investendo poco o trovando forme 

alternative di finanziamento al fine di ridurre i costi. Principalmente bisogna investire in un cambio 

di mentalità nell’approccio allo stadio e della comunicazione con il tifoso come consumatore da 

fidelizzare, tenendo sempre a mente che lo stadio rappresenta la casa del Club di appartenenza e 

quindi la base dalla quale partire. Operare subito questo cambio di mentalità diventerà inoltre molto 

utile il giorno in cui verranno costruite nuove strutture più consone a soddisfare le esigenze del 

mercato. 

Il primo punto sul quale intervenire al più presto è di suddividere lo stadio in settori specifici, in base 

alle differenti tipologie di target precedentemente analizzati. La segmentazione del tifoso rende 

l’approccio al customer service più semplice e immediato con offerte sia a livello di prezzo che di 

servizi mirate a seconda dei differenti segmenti di mercato. È necessario, però, intervenire e 

migliorare tutti i singoli aspetti dell’evento: solo così si riuscirà ad attrarre del nuovo pubblico 

indipendentemente dal risultato sportivo. 

Un Club che lavora in modo efficace nel customer service, sulla conferma dei tifosi abituali e sulla 

continua ricerca di nuovi target da fidelizzare, riuscirà ad ottenere comunque ottimi risultati da 

botteghino anche se la stagione sportiva sarà di inferiore alle aspettative iniziali. 

Un tifoso abituale sa sicuramente cosa vuole, sa come comprare il biglietto, sa in che posto conviene 

sedersi per vedere al meglio la partita, sa a che ora è meglio recarsi allo stadio per evitare la 

confusione, e via di seguito.                                                                                                             
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Il discorso invece è differente per le famiglie, i bambini e tutte quelle persone che non si sono mai 

recate allo stadio o per quelle persone che per tutta una serie di motivi e restrizioni si sono 

disaffezionate e sarebbero di nuovo attratte ad un’offerta di tipo nuovo. 

Per potersi rivolgere alle famiglie si deve prima di tutto fare in modo che lo stadio venga considerato 

un luogo appetibile dai bambini, perché il loro interesse e la loro affezione comporta tutta una serie 

di meccanismi che se alimentati condurranno ad una scelta che sarà definitiva in futuro e per la quale 

il tifoso seguirà il Club per tutta la vita. Inoltre, un bambino che desidera essere portato allo stadio 

farà di tutto per farsi accontentare dai genitori.                                                                                                                   

In secondo luogo bisogna rassicurare le mamme e coinvolgerle mutuando la percezione 

dell’atmosfera da stadio come una festa alla quale sia giusto e formativo far partecipare tutta la 

famiglia. Infine bisogna conquistare e consolidare l’interesse di questi due nuovi gruppi di clienti 

facendo in modo che ripetano l’esperienza più volte possibile e che il loro numero vada aumentando. 

La presenza delle famiglie è la chiave per il cambiamento nei comportamenti del pubblico, e la 

presenza di questi nuovi target unita al miglioramento della qualità del servizio, serve a trasformare 

lo stadio e i suoi utenti rendendolo un luogo esclusivo e alla moda. 

Uno stadio vuoto significa aver venduto male il proprio prodotto, con un’ovvia riduzione degli 

introiti, valore del brand e appetibilità sul mercato. Bisognerà dunque insistere sul migliorare 

l’esperienza relativa allo stadio e, nonostante non ci sia una ricetta universale, è necessario intervenire 

su di un mix di tanti fattori che compongono la gestione dell’evento nel suo complesso e che va molto 

oltre la singola partita. 

 

3.3.3 La Stadium Experience 

3.3.3.1 Come migliorare la Stadium Experience 

In questo capitolo intendiamo identificare i punti che influenzano la percezione della Stadium 

Experience per i tifosi con particolare attenzione alle famiglie, cercando di recuperare il pubblico 

sommerso e che vogliamo riportare allo stadio. 

L’approccio è orientato sulle differenti fasi del prodotto stadio nella sua globalità: la prima 

impressione; l'accesso allo stadio; la gestione del pre-match nelle vicinanze dello stadio; la partita, 

l'intervallo e tutto ciò che concerne l’interno dello stadio; i servizi (negozi ufficiali merchandising – 

cibo – bagni); il terzo tempo e post match. In conclusione, vengono inseriti anche i feedback generati 

dai tifosi e i dieci punti cardine della family experience. 

1) La prima impressione. I nuovi tifosi spesso non conoscono la storia del Club, ne canti o aneddoti 
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da stadio, non navigano sui siti specializzati a controllare le notizie sul Club, e per tutta una serie di 

ragioni si comportano in maniera diversa dai tifosi tradizionali. Per questo motivo la prima 

impressione che essi hanno dell’evento e del Club deve essere tale da invogliarli a ritornare. 

Il passaggio fondamentale è dunque rendere il customer service una parte primordiale della gestione 

del Club. Il giusto approccio con il quale relazionarsi ai propri clienti è quello di acquisire una 

mentalità mirata nel mettere al centro tutte le esigenze del consumatore. Di solito si ha l’occasione di 

dare un’impressione di sé una sola volta e l’approccio orientato al cliente è la chiave principale per 

dare una prima impressione positiva. 

Ricordiamoci che i migliori testimoni della nostra azienda siamo noi stessi; è primordiale che tutti i 

dipendenti del Club, dal centralino, alla biglietteria, dal venditore ai chioschi, agli steward, dai 

dipendenti del marketing fino al presidente stesso, siano sempre gentili e professionali quando si 

relazionano con i propri tifosi. Un semplice “non vediamo l’ora di accoglierla al nostro stadio” alla 

fine della telefonata al centro servizi vale tanto quanto il saluto personale del presidente 

all’inaugurazione del settore famiglia (che pure è consigliato). 

Nella fase di creazione del database sarebbe opportuno prendere il tempo di ascoltare i propri tifosi e 

chiedere quali siano le problematiche da risolvere. La creazione di forum per le famiglie o focus 

group di target specifici (uomini, donne, bambini, famiglie, tour operators, ultras, ecc.) permette di 

mantenere le informazioni aggiornate e di approfondire tematiche specifiche su nuovi tipi di 

esperienze da stadio. 

Una volta messo in atto un sistema di CRM bisogna cominciare ad usare queste informazioni per 

fidelizzare il proprio cliente. L’invio di mail e cartoline di auguri (o la telefonata nel caso in cui esista 

un call center) al compleanno di ogni tifoso è forse l’azione più semplice da intraprendere. Si può 

considerare anche di creare delle politiche più specifiche, come offerte promozionali per le famiglie 

il giorno del compleanno o invio di gadget al decimo anno di età di un giovane tifoso. 

2) L’accesso allo stadio. Secondo alcune case histories europee, il “viaggio per recarsi allo stadio” 

può essere considerata come la parte più stressante dell’evento. Quando un tifoso non ha 

dimestichezza con una zona della città, o con lo stadio stesso, è importante assicurare la massima 

assistenza. È importante dunque educare il proprio personale a mettersi nei panni del cliente che si 

reca per la prima volta allo stadio, per fornire informazioni utili che rendano più agevole l’accesso 

alla struttura e all’evento. 

Il customer service significa cordialità, sorrisi, disponibilità, competenza, attenzione al dettaglio e 

reattività. Tutti i dipendenti e tutti coloro che portano i colori del Club rappresentano direttamente il 

Club stesso. Fornire indicazioni appropriate, essere rassicuranti sulla sicurezza e saper risolvere i 
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problemi di chi ha difficoltà a raggiungere lo stadio è un approccio fondamentale da trasmettere ai 

propri dipendenti. 

L'obiettivo deve essere quello di rendere più facile per i nuovi clienti l’accesso allo stadio (way 

finding). È necessario controllare quale sia lo stato della segnaletica dello stadio in generale e dei suoi 

differenti settori. È importante mettersi nei panni di chi non ci è mai stato; se non sapessi come ci si 

arriva, sarei in grado di farlo da solo con le indicazioni attuali? Creare dei punti d’informazione e 

delle piantine dello stadio possono essere funzionali al nostro evento. 

Aumentare l'informazione e l'accessibilità online è fondamentale. Creare sul proprio sito internet una 

sezione ben visibile “come raggiungere lo stadio” oppure un bottone/logo “è la mia prima volta allo 

stadio”. È una soluzione semplice ed economica ma dal grande impatto, sia in termini di immagine, 

sia in termini pratici. Da valutare anche la realizzazione di dépliant in collaborazione con l’ufficio del 

turismo della città, con i punti informativi di aeroporti e stazioni. 

L’accesso allo stadio rappresenta oltre che uno stress anche una parte importante dello spettacolo 

legato all’evento. Brandizzare l’accesso allo stadio e offrire servizi d’intrattenimento, forme 

d’informazione interattiva, pubblicità, ecc contribuisce a conferire all’evento quell’effetto WOW! 

tanto ricercato. 

Infine è sicuramente molto utile che un dirigente del Club prenda spunto dai propri competitors, sia 

in termini sportivi (altre squadre) sia in termini d’intrattenimento più generale (cinema, parchi, fiere, 

concerti ecc) visitando dal vivo e da normale cittadino. 

3) Il prematch nelle vicinanze dello stadio. Se vogliamo aumentare il tempo di presenza dei tifosi allo 

stadio nel pre match e nel post match e trasformare la partita in una vera e propria giornata di festa 

che inizia 2 ore prima del fischio d’inizio e continua 2 ore dopo la fine, è importante fare in modo 

che chi si reca allo stadio si diverta sia all’interno che all’esterno della struttura. Oltre alla 

soddisfazione dei tifosi, l’aumento della permanenza comporterà anche un aumento di spesa in 

termini di cibo, merchandising, servizi associati. 

Il pre match è caratterizzato dall’eccitazione di andare a vedere la partita ma per chi capisce poco di 

calcio o chi si reca allo stadio solo per trascorrere una giornata di festa, questo tipo di adrenalina non 

è abbastanza forte come quello che si prova quando si arriva nelle vicinanze di un parco giochi. 

L’obiettivo è fare in modo che per un bambino andare allo stadio sia altrettanto bello che andare ad 

Eurodisney.                                                                                                                       

Bisogna dunque alimentare un differente impulso positivo caratterizzato dal “cosa avrà preparato il 

Club per me oggi”. Sorprendere i clienti con attività esterne ogni volta diverse contribuisce a creare 

quell’atmosfera di festa che la partita di calcio dovrebbe rappresentare e verso la quale vogliamo 
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arrivare. 

I bambini, che meno capiscono le regole del calcio, saranno molto più attratti da attività extra 

calcistiche che dalla qualità del calcio giocato in campo. Per questo motivo bisogna fare di tutto per 

attrarre la loro attenzione e fare in modo che vogliano ritornare a vedere lo spettacolo che offriamo 

loro. Gare di rigori, castelli gonfiabili, campioni del passato da incontrare, accesso ai giocatori e regali 

da collezionare per i più piccoli sono la chiave per favorire questo cambiamento. 

L’obbiettivo è quello di rendere il customer service una parte primordiale della gestione del Club. 

Indipendentemente dal ruolo che ricoprono i dipendenti, la loro capacità di impegnarsi nel 

relazionarsi ai clienti/tifosi è assolutamente fondamentale per aumentare la percezione di 

professionalità del Club e quell'affezione percepita che favorisce la volontà nel ritornare. Il servizio 

al cliente deve essere considerato come attività di base e non un valore aggiunto. Un tifoso identifica 

lo steward, l’addetto al bar e tutte quelle funzioni a diretto contatto con il pubblico come 

rappresentanti del Club. 

Organizzare attività nelle vicinanze dello stadio può essere costoso o economico, molto dipende da 

come sono organizzate. Utilizzare volontari oppure fare appello agli sponsor del Club che coprano 

alcune spese sono accorgimenti che riducono drasticamente i costi. Cartelloni giganti del Club con 

fori nella testa e gigantografie dei giocatori per fare le foto, castelli e biliardini umani gonfiabili, gare 

di calci di rigore, musica, spazi brandizzati e tutto quello che contribuisce a trasformare lo stadio in 

un parco giochi o in una fiera di paese sono fondamentali per trasformare una partita di calcio in una 

festa e per attrarre un pubblico completamente diverso. Tutte queste attività possono essere create in 

maniera diversa in base al settore e al pubblico al quale si vogliono rivolgere. Inoltre tutte queste 

attività possono essere organizzate in comune accordo, sfruttando eventuali sinergie per ridurre i 

costi. Anche i tifosi più caldi dinanzi a manifestazioni del genere si comporteranno in maniera più 

responsabile. Meglio coinvolgerli che segregarli. 

Infine se il Club non ha una mascotte, dovrebbe seriamente pensare a crearne una e a farla girare 

all’esterno dello stadio specialmente nella zona in prossimità del settore famiglia. Organizzare 

fotografie con la mascotte (come in tutti i parchi giochi del mondo) da scaricare sul sito internet è non 

solo economico e di grande effetto, ma permette al Club di raccogliere molto facilmente le 

informazioni sui clienti alimentando il database CRM. In mancanza di mascotte si possono creare 

finti pupazzi di gommapiuma che siano la caricatura dei giocatori più rappresentativi. 

4) Partita, intervallo e tutto ciò che concerne l’interno dello stadio. Se vogliamo rompere il legame 

tra partecipazione allo stadio e risultati, è necessario trasformare la partita di calcio da un evento 

esclusivamente legato alla partita in uno spettacolo dove il piatto forte e principale sia ovviamente la 
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gara, ma dove tutti i tempi morti siano utilizzati per enfatizzare l’attesa e per creare uno spettacolo 

per alcuni versi legato alla partita ma per altri anche indipendente da essa. Come già sottolineato è 

molto importante la creazione del settore famiglie poiché mette al riparo i bambini da linguaggi e 

comportamenti poco consoni che purtroppo caratterizzano una certa parte della tifoseria. 

Anche all’interno dello stadio le modalità di comportamento e l’approccio al cliente da parte dei 

dipendenti è primordiale per trasmettere un’immagine positiva e professionale del Club. Tutte le 

forme di entertainment pre-match, durante e dopo la partita dovrebbero essere diversificate per creare 

quel senso di sorpresa nei tifosi, aumentando la voglia di tornare allo stadio per vedere oltre alla 

partita anche quale spettacolo sarà incluso nel prezzo del biglietto. Alcuni spettacoli andrebbero 

promossi per tempo se comportano la collaborazione di scuole/oratori/aziende per permettere ai loro 

familiari di recarsi allo stadio. Altre non vanno comunicate per enfatizzare il senso di sorpresa. 

Lo speaker ha un ruolo molto importante in un evento sportivo; serve non solo alla lettura delle 

formazioni, ad annunciare i goal e le comunicazioni di servizio, ma fa parte dell’unicità’ dello 

spettacolo. Uno speaker che coinvolga il pubblico e che sia riconosciuto dai tifosi lo rende parte 

integrante del Club. 

Inoltre utilizzare una canzone che sia sempre la stessa all’inizio della partita, un motivetto musicale 

ogni volta che la squadra segna un goal e una canzone da cantare alla fine della partita 

(indipendentemente dal risultato) caratterizzano l’evento. È dunque necessario scegliere 

accuratamente questi brani musicali poiché saranno sempre gli stessi nel corso degli anni. Se il Club 

non ha delle canzoni storiche da poter utilizzare, coinvolgere i tifosi nella scelta diventa anche 

l’occasione di favorire l’interazione. 

Qualora si avesse a disposizione un tabellone allo stadio, esso andrebbe usato non solo per fini 

commerciali ma anche per fini di tipo ludico o per attivare concorsi interattivi con i tifosi presenti. 

Per esempio andrebbe utilizzato per fare una presentazione della squadra che entra in campo con dei 

video dei giocatori che scorrono sui led a bordo campo o sui maxi schermi, per comunicare i risultati 

e i marcatori delle altre partite, inquadrare e comunicare i personaggi famosi che sono presenti allo 

stadio, ecc. I vettori multimediali contribuiscono a rendere la partita un vero e proprio spettacolo. 

La chiave di successo del settore famiglia è sicuramente il prezzo. Nonostante la necessità di rendere 

il settore famiglia confortevole e adatto alle esigenze specifiche dei suoi fruitori, nel contesto 

storico/economico attuale, il prezzo rappresenta la vera chiave della sua riuscita poiché il budget che 

una famiglia ha a disposizione per il divertimento e per le attività considerate “futili” è sempre più 

ridotto.                                                                                                                                                       

Se padre, madre, figlio e figlia devono spendere tra i 70 e i 120 euro per assistere a una singola partita 
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diventa abbastanza ovvio capire che saranno in pochi a potersi permettere di recarsi allo stadio con 

frequenza. Formule come padre a 20 euro, madre a 5 euro, primo figlio a 2 euro e gratis per ogni altro 

figlio non sviliscono il prodotto ma lo rendono più coerente con il contesto economico attuale.                                                                                                                                                                                                       

Avere più tifosi di tipo family allo stadio ha tantissimi altri vantaggi come la creazione di una base di 

tifosi per il futuro, l’aumento del pubblico con conseguente aumento del valore del brand, una qualità 

migliore degli spettatori con conseguente comportamenti più virtuosi da parte anche dei tifosi più 

“caldi”. 

È necessario parlare con gli Ultras per renderli partecipi del cambiamento, spiegare il rispetto delle 

norme di comportamento civili, specialmente per la presenza allo stadio di donne e bambini. Far 

capire loro che uno stadio più civile e di conseguenza con più pubblico rappresenta un successo per 

la comunità, per il Club, ma anche per loro stessi, poiché avranno una squadra più competitiva grazie 

ai maggiori introiti e uno spettacolo migliore da offrire ai tifosi normali che vengono allo stadio anche 

per vedere le coreografie e sentire i canti degli ultrà. 

5) Servizi - Negozi ufficiali merchandising. Sebbene molti Club non posseggano un negozio 

all’interno dello stadio, le vendite di merchandising sono uno degli indicatori chiave dal punto di vista 

di alcuni tifosi e in particolar modo delle famiglie, considerando che queste paragonano l’offerta di 

merchandising del Club con quella che è la loro visione dello shopping in generale. Le aspettative 

sono dunque piuttosto alte. Non si tratta solo della qualità e del prezzo dei prodotti; l’esperienza di 

vendita la dice lunga sul brand, sui valori e sulle intenzioni di un Club. Per questo motivo è 

fondamentale valutare come ottimizzare l’esperienza d’acquisto.  

La presenza di commessi calorosi, gentili ed accoglienti farà la differenza per una famiglia in visita 

per la prima volta nello store ufficiale del Club. Spesso i Club hanno un negozio in città e non 

all’interno dello stadio, ma si può ovviare a questa mancanza creando degli stand provvisori che 

vendano merchandising. L’utilizzo di strutture prefabbricate e/o gonfiabili temporanee permette di 

risolvere il problema dei permessi urbanistici per l’allestimento di tali strutture. Nel negozio ufficiale, 

i clienti dovrebbero essere invogliati e spinti all’acquisto. Devono essere esposte maglie di ogni taglia, 

mantenendone però di confezionate dietro il bancone. In questo modo i tifosi possono provare le 

maglie per scegliere la taglia e recuperare la loro misura alla cassa. Alcuni Club fanno l’errore di 

esporre tutta la loro merce e in momenti affollati questo può creare caos. Bisogna inoltre assicurarsi 

che tutti i prodotti per bambini siano facilmente visibili, incoraggiando la richiesta da parte dei 

bambini e facilitando l’acquisto da parte dei genitori. 

Inoltre incoraggiare le persone a visitare il negozio ufficiale può essere molto semplice. Se ad esempio 

il Club offre un articolo con l’acquisto del biglietto, far ritirare il regalo presso il negozio farà sì che 
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questi comprino probabilmente anche altri prodotti. Per lo stesso motivo in occasione delle visite 

guidate dello stadio il tour deve concludersi nel negozio. 

6) Servizi - il cibo. Il cibo è uno dei bisogni primari da soddisfare, e riuscire a fornire un’offerta 

variegata e di qualità è oramai una prerogativa imprescindibile per la realizzazione di un evento. I 

tifosi abituali scelgono spesso di non acquistare cibo all’interno dello stadio, scegliendo gli ambulanti 

privati che sono presenti fuori dalla struttura mentre le nuove famiglie tendono ad acquistare quasi 

sempre qualcosa e quindi la mancanza di cibo appropriato diventa uno dei fattori che frenano la loro 

presenza allo stadio. È necessario trovare delle formule di cibo invitanti e di buona qualità, pasti caldi 

e genuini che invoglino i tifosi a recarsi allo stadio prima della partita e che permettano di poter 

pranzare tranquillamente allo stadio.                                                                                                                      

Anche nella vendita di cibi e bevande, il Club tramite gli addetti preposti si rivolge ai propri clienti 

per offrire un servizio e, ancora una volta va portata molta attenzione al modo con cui gli incaricati 

al F&B si relazionano nei confronti dei clienti. 

Il cibo rappresenta una grossa parte degli introiti da stadio; in alcuni eventi si riesce ad arrivare a una 

spesa media per spettatore anche equivalente al costo del biglietto. Spesso i Club danno in 

concessione la gestione del F&B a società esterne in cambio di un canone annuale e di una percentuale 

sulle vendite.  

I tifosi che si recano allo stadio con i figli sono sensibili ad acquistare porzioni adatte ai bambini 

invece di condividere con loro il proprio cibo. Se non è previsto cibo adatto ai bambini le vendite 

potrebbero risentirne, e anche l’acquisto del biglietto per alcuni target più esigenti.  

7) Servizi - I bagni. I servizi igienici sono sicuramente, insieme alla sicurezza, il fattore che influenza 

di più la decisione delle donne di recarsi o meno allo stadio. È fondamentale insistere sulla qualità 

dei bagni se si vuole cambiare i tifosi che frequentano i nostri impianti. Il bagno, come il cibo e come 

i punti vendita fa parte integrante dell’esperienza stadio e può essere utilizzata come vettore per 

fornire un servizio di qualità ai propri tifosi. Un bagno pulito, invece che un bagno fatiscente e sporco, 

invoglia di più i tifosi a lasciarlo in buone condizioni e a rispettare le regole normali di comportamento 

civico. 

Trovare degli sponsor che si occupino di gestire la qualità dei servizi igienici accollandosi i costi fissi 

per la ristrutturazione e quelli di manutenzione e pulizia, può essere un’idea innovativa e a costo zero. 

Uno sponsor prima di tutto può offrire un servizio nuovo che farà molto effetto nei confronti di chi 

ne beneficia, e in secondo luogo può permettere politiche di marketing specifiche nei confronti di 

target ben definiti (uomini, donne e bambini). Se lo sponsor che si occupa della manutenzione dei 

bagni è una marca di trucchi o di prodotti per capelli, si possono creare per esempio dimostrazioni 
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prima della partita, si possono offrire campioni omaggio, organizzare concorsi legati alla presenza 

allo stadio e che ne invoglino il ritorno.                                                              

Per dimostrare che il Club è attento alle politiche di customer service è opportuno allestire delle 

insegne nei bagni che invitino i tifosi a comunicare al Club il proprio gradimento e le eventuali 

critiche e suggerimenti relativamente allo stato di pulizia dei bagni. Utile anche per raccogliere 

informazioni sui clienti per il database del CRM. 

8) Terzo tempo e post match. Creare spettacoli alla fine della partita, sul campo da gioco e nelle aree 

interne dello stadio ha tre vantaggi: aumenta la qualità dell’evento, dà la possibilità a chi vuole di 

aumentare la permanenza allo stadio con un conseguente aumento di introiti da food & beverage e 

aumento della percezione del clima di festa, e infine migliora il deflusso del pubblico. Per gli 

appassionati del rugby per esempio il terzo tempo è uno dei momenti principali della partita e 

contribuisce in maniera importante a creare un clima di festa. 

Come previsto per la fase precedente alla partita, anche nella fase post match è opportuno continuare 

ad offrire ai tifosi forme d’intrattenimento all’esterno dello stadio, sebbene i fruitori del calcio, a 

differenza di altri sport, tendono a lasciare la struttura subito dopo la fine della partita. Cambiando 

l’approccio ai tifosi, l’obiettivo è dunque anche quello di cambiare le loro abitudini. 

Infine attivare politiche di feedback post partita tramite alcuni volontari permettono di raccogliere 

con questionari e giochi interattivi, le opinioni sull’evento (e non sul risultato) dei tifosi mentre 

defluiscono dallo stadio dopo la partita. Uno strumento economico per conoscere il pensiero dei tifosi 

per politiche di CRM. Per invogliare i supporter a rispondere si possono mettere in palio premi 

esclusivi. 

9) Chiedi ai tuoi tifosi. Spesso i Club sono riluttanti nel chiedere feedback direttamente ai propri 

tifosi, per paura di ricevere critiche e per paura che i tifosi parlino esclusivamente dei risultati sportivi.                             

Chiedere l’opinione sull’evento ai tifosi ha il vantaggio non solo di creare un rapporto più stretto e 

più diretto con i propri clienti, ma permette soprattutto di ridurre la distanza tra il prodotto offerto e 

le aspettative che influenzeranno in futuro sia le componenti di spesa che l’affezione dei tifosi verso 

il Club. 

Il modo più semplice di chiedere ai tifosi opinioni sulla gestione dell’evento è di lanciare una 

campagna via mail o sul sito internet del Club. Azioni di questo genere possono essere anche associate 

a concorsi a premi per favorire la partecipazione. Inoltre i questionari/mail possono riguardare sia 

argomenti e domande specifiche, che domande più di carattere generale per comprendere su quali 

aspetti della gestione dell’evento il Club deve focalizzare la propria attenzione e i propri sforzi 

finanziari e logistici. 
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È inoltre opportuno comunicare via il proprio sito, quali sono i risultati di queste indagini e confronti 

con i tifosi, sia per invogliare i tifosi a continuare a partecipare, sia per una questione d’immagine di 

Club attento alle esigenze dei propri clienti. 

I dieci punti cardine della Family Experience 

Infine in un’unica tabella vengono elencati i dieci punti cardine specifici alla stadium experience per 

il target delle famiglie, e per attrarre quel pubblico tifoso del nostro Club ma non avvezzo ad andare 

allo stadio per le ragioni esposte nelle pagine precedenti. 

1) rendere l’accesso allo stadio semplice per le famiglie; 

2) rendere il customer service una parte primordiale della gestione del Club; 

3) mettersi al posto dei tifosi; 

4) non è solo una questione di prezzo e di risultati sportivi, ma anche di servizi; 

5) l’accesso ai giocatori è fondamentale per attirare i bambini e dunque le famiglie; 

6) i competitor per il target delle famiglie sono le altre forme di entertainment; 

7) il cibo, il bagno e i servizi giocano una parte importante dell’evento; 

8) creare attesa per l’evento e sorprendere i tifosi; 

9) chiedere ai tifosi cosa vogliono davvero; 

10) prendere esempio dalle altre realtà sportive ed extra sportive che funzionano. 

 

3.3.3.2 Case Study. L’esempio virtuoso del Cardiff City 

La case study del Cardiff City è un esempio molto interessante di come, con attenzione, 

programmazione e voglia di fare, si possano modificare situazioni di difficile soluzione rivolgendole 

a proprio favore. 

La situazione di partenza 

Il Cardiff City è una società calcistica gallese con sede nella città di Cardiff che, tuttavia, milita da 

lungo tempo nel sistema calcistico inglese. Dopo aver disputato la massima serie inglese in diversi 

periodi della sua storia, nel 2013-2014, dopo 51 anni, è tornata in Premier League. La fama che a 

partire degli anni novanta ha caratterizzato il Cardiff City deriva dalla pessima reputazione della 

tifoseria del Club, tanto da considerare poco sicura la presenza allo stadio per bambini e famiglie.                                                                                                                                               

Il cambiamento inizia a partire dal 2007, quando la Lega decide di istituire il Family Excellent 
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Awards, premio che riconosce le attività che i Club offrono ai giovani e alle famiglie presso i propri 

stadi. I vincitori sono decisi da una valutazione indipendente, utilizzando come campioni le famiglie. 

Da quel momento la vision del Cardiff City cambia in maniera radicale. 

La filosofia che sta alla base della nuova strategia della Lega e del Cardiff è: “Perché sforzarsi al 

100% su qualcosa che non puoi controllare (il risultato) e non sforzarsi su qualcosa che si può gestire 

(la fan experience)?”                                                                                                                                                       

L'atteggiamento della maggior parte dei Club riferito ai propri tifosi era invece ancora legato al 

semplice concetto: "Se vinciamo, i tifosi aumenteranno, se perdiamo, saremo costretti a vedere una 

diminuzione delle presenze". Pochi erano i Club che avevano intrapreso un dialogo costruttivo con i 

fan, per scoprire di cosa necessitavano le diverse tipologie di tifosi, e che stavano lavorando 

attivamente con loro per rispondere a tali bisogni.                                                                                                  

Comprendere appieno e intraprendere questa nuova filosofia non era però di semplice attuazione; era 

infatti necessario un deciso cambiamento di cultura e di atteggiamento. L’obiettivo doveva essere 

rivolto al campo di gioco, bisognava creare un’organizzazione in cui tutto si riferisse al tifoso e alla 

sua esperienza.                                                                                                                                            

La volontà del Cardiff fu dunque quella di intraprendere questa nuova strada e ascoltare i propri tifosi. 

Se loro, infatti, che rappresentano i primi clienti di un Club non erano soddisfatti come si poteva 

cercare di avvicinare nuovi potenziali spettatori? L’attenzione dunque si rivolse alle famiglie che già 

si recavano allo stadio per cercare di capire quali potessero essere le modalità per rendere la loro 

permanenza più confortevole e sicura. 

I primi passi 

La prima azione fu quella di sottoporre alle famiglie un questionario con una serie di domande su 

quali fossero le loro aspettative, necessità e su quale fosse il loro giudizio complessivo relativo allo 

stadio e alla loro "match experience". Questi questionari, delle vere e proprie indagini sui tifosi del 

Cardiff, contribuirono a modificare l’approccio del management del Club, orientandosi sempre di più 

sul tifoso e identificando le esigenze del singolo spettatore. Ciò permise al Club di individuare le 

maggior criticità dell’esperienza stadio, progettando un piano di sviluppo integrato che, attraverso 

obiettivi raggiungibili e una valutazione costante, permettesse di verificare se la nuova politica stesse 

riscontrando il successo sperato. 

Il riscontro dei tifosi fu subito di grande interesse per il Club. La maggiore difficoltà fu quella di 

capire che ogni singola considerazione del pubblico doveva ricevere la massima attenzione, perché 

rispecchiava un desiderio dei propri tifosi. 
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Il senso di appartenenza 

Il secondo passaggio fu la creazione di un claim che rappresentasse per i tifosi un segno di 

appartenenza al Club. Perché se: "il Club mi ascolta io faccio parte del Club". Il claim scelto fu "I’ll 

Be There" che fu usato anche in tutta la comunicazione del Club, da quella istituzionale ai nuovi 

social media. Qualunque cosa venisse realizzata doveva essere importante per i tifosi, facendoli 

sentire valorizzati e unici. 

Circa tre ore prima dell’inizio della partita l’Area Famiglie si riempie di attività: giochi di abilità 

calcistica, videogames, corpo di ballo e animatori, musica dal vivo, una scuola di magia in cui il mago 

insegna i trucchi per bambini, possibilità di fare merenda e tanto altro. Un posto vivace che 

permettesse a qualunque membro della famiglia di divertirsi.                                                                              

Un esempio estremo di cosa fa il Cardiff per i giovani tifosi è che i tornelli dello stadio riconoscono 

i ragazzi il cui compleanno è appena trascorso e con luci e flash gli fanno una foto. Il personale della 

tribuna saluta la famiglia, il ragazzo riceve un dono e la possibilità di vivere un’esperienza unica 

(sedersi in panchina nel pre-partita, la possibilità di incontrare un giocatore o l'opportunità di 

camminare sul campo di gioco). 

I risultati ottenuti dal Club sono stati incredibili, con un aumento vertiginoso degli abbonamenti 

nell’Area Famiglie, passando dai 459 di inizio campagna ai 7.250 dello scorso anno.                                     

Ma il risultato più soddisfacente è stato quello di cambiare la percezione dei propri tifosi. Il rispondere 

alle necessità dei tifosi si riflette nella loro interazione con il Club.  

Coinvolgere i sostenitori in decisioni che riguardano le proprie esperienze, spingendoli ad esprimere 

le proprie necessità, porta a far sentire i tifosi accuditi, valorizzati e, di conseguenza, ad aumentare il 

loro senso di vicinanza al Club. 

 

3.4 Marketing 2.0 

3.4.1 I Social Network 

Un nuovo modo di interagire con i tifosi. 

I social network hanno un’incredibile capacità di instaurare un legame esclusivo tra gli utenti e lo 

sport/la squadra/il giocatore di riferimento. Lo sport è caratterizzato da un alto grado di entertainment 

dal vivo e i social network permettono di condividere le emozioni con amici e altri utenti. Le 

piattaforme che vengono utilizzate quotidianamente offrono incredibili opportunità per le società 

sportive ed è per questo che devono essere assolutamente integrate, all’interno della strategia 
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complessiva di comunicazione di una Lega o di un Club.                                                                                                                                      

Twitter e Instagram, per esempio, rappresentano l’incubo di ogni ufficio stampa: giocatori che 

cinguettano e condividono immagini in continuazione, esternano a volte pensieri opposti a quelli che 

la società desidererebbe, molto spesso esagerando. Dichiarazioni pesanti nei confronti di avversari e 

compagni, critiche all’allenatore che non li fa giocare o all’arbitro che non fischia, per non parlare 

dei messaggi delle mogli che sono spesso difficili da gestire.                                        

Inconvenienti a parte, non possiamo però non evidenziare le enormi potenzialità dei social network 

che possono essere strumenti assolutamente innovativi ed originali soprattutto per le politiche da 

attuare nei confronti dei tifosi. Oramai alcuni presidenti comunicano con i propri tifosi solo attraverso 

Twitter fornendo delle finestre di tempo per domande e risposte. Per questo, in questa tesi, non 

possiamo non dedicare ampio spazio ai social media (Facebook, Twitter, Youtube e Instagram in testa) 

che sono strumenti dalle enormi potenzialità per migliorare i rapporti di fidelity e customer 

satisfaction verso i propri tifosi. 

L’evoluzione del Web 2.0 ha portato alla nascita di queste nuove piattaforme che consentono agli 

utenti di creare pagine personali per scambiare contenuti, informazioni e messaggi. Proprio il livello 

di engagement, ovvero la capacità di coinvolgere i destinatari, distingue i social network dai media 

tradizionali.                                                                                                                                                   

È questo un filone fondamentale per le organizzazioni sportive. Analizzeremo poi i social network 

sia come lo spazio in cui vive il calcio fuori dal contesto stadio, sia come momento aggregativo, sia 

come strumento innovativo di marketing per (ri)portare i tifosi allo stadio. 

Secondo le ultime ricerche, nel 2017 gli utenti presenti sui social media sono stati oltre 2,5 miliardi, 

(la stima sta crescendo di circa il 10% ogni anno). L’Italia (secondo il report State of the media: the 

social media report di Nielsen12) è il quinto paese al mondo per tempo di navigazione trascorso tra 

social network e blog con oltre 39 milioni di utenti Internet, ovvero il 60% della popolazione; di 

questi, 28 milioni accedono ai propri social preferiti tramite una piattaforma mobile (47% dell'intera 

popolazione), evidenziando come questi strumenti siano sempre più parte integrante della 

quotidianità. Facebook e Youtube13 la fanno da padrone come social media, Instagram, con il 28% 

dell'utenza, evidenzia una fortissima crescita rispetto al 2016, subito dietro alle principali app di 

messaging (Whatsapp e Fb messenger). Infine i dati rivelano come i social media non siano più 

soltanto un hot topic dei più giovani, ma si siano trasformati in strumento di informazione e 

comunicazione alla portata di tutti. 

                                                 
12 www.nielsen.com/reports 
13 Lo stato degli utenti attivi sui Social media in Italia e nel mondo (www.juliusdesign.net) 
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L’appassionato vuole essere aggiornato costantemente, con informazioni esclusive e i social network 

rappresentano lo strumento perfetto per soddisfare le sue esigenze. Un altro aspetto importante 

riguarda la multicanalità: circa l’80% dei clienti-tifosi utilizza i nuovi media per postare commenti 

live mentre sta guardando in tv la partita. 

 

3.4.2 I quattro principali Social network14 

Facebook                                                                                                                                          

Fondato a Cambridge e negli Stati Uniti nel febbraio 2004 da Mark Zuckerberg e da tre suoi compagni 

di università, questo social network era stato progettato originariamente per i soli studenti 

dell'Università di Harvard, ma fu presto aperto anche a ragazzi di altre scuole e poi a chiunque 

dichiarasse di avere più di 13 anni di età. Da allora è stato un crescendo inaspettato e inarrestabile, 

diventando in poco tempo il secondo sito più visitato al mondo dopo Google, con oltre un miliardo 

di utenti attivi che effettuano l'accesso almeno una volta al mese. L’Italia in questa speciale classifica 

si colloca all’11esimo posto con circa 30 milioni di persone iscritte a Facebook soprattutto della fascia 

19-24 anni, seguiti da quella 36-45 anni. 

Twitter                                                                                                                                                              

Creato nel marzo del 2006 da Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone. Nel 2017 Twitter ha fatto 

registrare circa 350 milioni di utenti iscritti a livello globale, ai quali bisognerebbe aggiungerne 

almeno altri 500 milioni che gravitano regolarmente su Twitter senza registrarsi. In Italia sono circa 

6,9 milioni gli utenti attivi di questa piattaforma, mentre i Paesi con il maggior numero d’iscritti sono 

USA (51% utenti totali), Inghilterra (17,09%), e Australia (4,09%). Twitter si caratterizza per la 

messaggistica istantanea: l’obiettivo è di trasmettere informazioni in modo rapido con un massimo di 

140 caratteri15. L’aspetto più rilevante è il “Live tweeting” che consiste nel seguire un evento 

attraverso i tweets di altri in tempo reale, rintracciabili grazie ad un’#hashtag comune. Twitter, per la 

sua praticità e interattività, ha già dimostrato di essere il canale preferenziale per lo sport e, 

soprattutto, per gli eventi sportivi televisivi. La presenza di numerosi atleti iscritti al sito, spinge i 

tifosi a iscriversi per dialogare con loro ed avere un’opportunità di “talkwith”. Il fenomeno Twitter 

tra gli sportivi è così diffuso che alcune Leghe e Club hanno persino stilato una serie di linee guida 

per limitare l’uso del social network da parte dei propri tesserati. Per esempio la Premier League, su 

input delle proprie società, ha dovuto emanare le “Social Media Guidelines”, indirizzate a tutti Club 

                                                 
14 Wikipedia, Social Network 
15 Dal 2017 i caratteri sono stati estesi a 280 in alcuni paesi 
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e ai giocatori, finalizzate a regolamentare l’utilizzo dei social network. 

Youtube                                                                                                                                                                 

Istituito nel 2005 da Chad Hurley, Steve Chene e Jawed Karim è tuttora il più popolare sito di video 

sharing al mondo. Per caricare un video è sufficiente iscriversi gratuitamente al sito, e in pochi e 

semplici passaggi si vedrà il proprio video online, insieme ad altri visibili da chiunque sia iscritto o 

meno al servizio. Youtube è il terzo sito più visitato al mondo dopo Google e Facebook, con più di 1 

miliardo di utenti unici che visitano mensilmente il sito e 72 ore di video caricate ogni minuto. Gli 

spettatori italiani di video online sono oltre 30 milioni con Youtube che assorbe 24 milioni di utenti 

al mese; l’Italia è uno dei Paesi con il più alto tasso di crescita annuale. 

Instagram                                                                                                                                                    

Instagram è un sito di photosharing che dal 2010, anno della sua ideazione, ha conosciuto una crescita 

record. Ad oggi conta oltre 700 milioni di iscritti attivi. Una crescita esponenziale se si pensa che ad 

aprile 2012 gli utenti erano “solo” 40 milioni. Il successo di questo social network si deve 

fondamentalmente alla sua semplicità d’uso. Per far parte della Community di Instagram, non occorre 

far altro che scaricare l’applicazione, iniziare a scattare foto, modificarle a piacimento con i filtri a 

disposizione, condividerle sui principali social network, votare le foto aggiunte da altri utenti, lasciare 

commenti e guardare le foto più popolari. Le foto caricate su Instagram si diffondono poi in modo 

virale e immediato, passando da un social network all’altro: questo permette di aumentare di molto 

l’engagement sia sui canali nel quale il contenuto viene ri-pubblicato, sia su Instagram stesso. 

 

3.4.3 Il confronto europeo 

Il processo di utilizzo strategico dei social media è destinato ad intensificarsi ulteriormente durante i 

prossimi anni per connettere e riavvicinare i tifosi alla propria squadra, creare pathos ed entusiasmo 

nel pre e postpartita, veicolare la vendita dei biglietti e del merchandising, offrire contenuti esclusivi, 

e soprattutto far interagire tra loro tifosi e atleti.                                              

Per il “dietro le quinte”, gli allenamenti, le news e le foto esclusive non basta più il solo sito web, ma 

va quotidianamente integrato con i principali social network, più adatti ad interagire con i propri tifosi 

rafforzandone la fan loyalty.   

I Club dovrebbero investire sempre più tempo ed energie per la cura dei social network essendo un 

vettore di comunicazione a basso costo ma dal grande impatto. Un maggiore utilizzo dei social si 

rispecchia per forza di cose anche in una maggior presenza allo stadio. 
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Nelle tabelle seguenti, vengono indicati i followers su Facebook, Twitter, Instagram e Youtube delle 

5 maggiori leghe europee e delle squadre più significative a livello continentale16. A seguire, in una 

tabella a parte, viene misurata l'incidenza dei social media nella realtà giapponese. 

 Facebook Twitter Instagram Youtube 

Serie A (ITA) 4,6 mln 1 mln 1,6 mln 390 mila 

Premier League (ENG) 40 mln 15,7 mln 13,5 mln / 

Bundesliga (GER) 3 mln 2 mln 1 mln 1 mln 

Liga (SPA) 29 mln 3 mln 4,3 mln 1,5 mln 

Ligue 1 (FRA) 2,5 mln 145 mila 497 mila 708 mila 

J-League 205 mila 305 mila 121 mila 116 mila 

Figura 11 - Dati Social Leghe  

 

ITALIA Facebook Twitter Instagram Youtube 

Ac Milan 24 mln 5,7 mln 3,7 mln 370 mila 

Fc Internazionale 6,2 mln 1,4 mln 1,5 mln 227 mila 

Fc Juventus 30 mln 5,2 mln 7,9 mln 594 mila 

As Roma 8 mln 1,4 mln 1,1 mln 218 mila 

Figura 12 - Dati Social Italia 

INGHILTERRA Facebook Twitter Instagram Youtube 

Manchester City 26 mln 4,9 mln 5,3 mln 977 mila 

Manchester United 74 mln 14,3 mln 19,1 mln / 

Chelsea 48 mln 10 mln 10,1 mln 681 mila 

Arsenal 38 mln 11,5 mln 10,1 mln 700 mila 

Figura 13 - Dati Social Inghilterra 

GERMANIA Facebook Twitter Instagram Youtube 

Bayern Monaco 43 mln 4 mln 10,9 mln 767 mila 

Borussia Dortmund 15 mln 3 mln 4,5 mln 247 mila 

Schalke 04 2,9 mln 620 mila 392 mila 74 mila 

Bayer Leverkusen 2,6 mln 400 mila 301 mila 4 mila 

Figura 14 - Dati Social Germania 

SPAGNA Facebook Twitter Instagram Youtube 

Real Madrid 105 mln 26,1 mln 52,6 mln 2,5 mln 

Barcellona 103 mln 24 mln 52,1 mln 3,2 mln 

Valencia 3,3 mln 1 mln 344 mila 40 mila 

Atletico Madrid 13 mln 3,4 mln 3,6 mln 119 mila 

Figura 15 - Dati Social Spagna 

 

                                                 
16 iscritti al Social il 20/09/2017 
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FRANCIA Facebook Twitter Instagram Youtube 

Paris Saint Germain 31 mln 5,4 mln 9,7 mln 553 mila 

As Monaco 4,8 mln 1,8 mln 700 mila 57 mila 

Olympique Lione 2,7 mln 1,3 mln 469 mila 14 mila 

Olympique Marsiglia 4,8 mln 2,4 mln 459 mila 71 mila 

Figura 16 - Dati Social Francia 

 
GIAPPONE Facebook Twitter Instagram Youtube 

Urawa Reds 66 mila 290 mila 47,3 mila 3 mila 

Kashima Antlers 56,4 mila 315 mila 38,5 mila 8,2 mila 

Cerezo Osaka 1 mln 127 mila 29,1 mila 3,2 mila 

Yokohama Marinos 48 mila 377 mila 28,6 mila 7 mila 

Figura 17 - Dati Social Giappone 

 

3.4.4 L’utilizzo dei social network da parte dei Club europei 

Le azioni concrete 

Per riuscire a sfruttare al meglio le opportunità offerte dai social media, i Club devono modificare 

profondamente la loro strategia digitale, focalizzandosi maggiormente su ciò che si aspettano i tifosi, 

anziché sul brand. Oggi la sola pubblicazione di informazioni non serve nei social media dove è 

necessario, come più volte ripetuto, aumentare il coinvolgimento del proprio pubblico.                                                                                    

I social network, inoltre, si rivelano strumenti interessanti poiché ci consentono di sapere chi sono i 

nostri fans, il sesso, l’età, il linguaggio, lo stato, la città di provenienza. La raccolta di questi dati 

consente la creazione di profili definiti, a cui inviare successivamente messaggi personalizzati, 

applicazioni, questionari, foto e video. I numeri in sé ormai non sono più fondamentali, con i propri 

tifosi bisogna dialogare individualmente utilizzando contenuti personalizzati a seconda delle 

differenti piattaforme. 

Contenuti 

Facebook è uno strumento interattivo, per pubblicare contenuti non riportabili sul sito, ma in grado 

di suscitare buzz e favorire l'interazione e la condivisione. Funzionale come "estensione" del sito 

stesso e rappresenta la piattaforma ideale per presentare le gare, le statistiche, creare dei sondaggi, 

postare video interviste, e conferenze stampa, condividere foto esclusive, curiosità, aneddoti. 

Twitter invece risulta fondamentale per promuovere e creare continuamente trending topics, 

utilizzando un #hashtag specifico e permettere al tifoso di restare aggiornato in tempo reale 

commentando e partecipando insieme ad altre persone all'evento stesso. Live della gara e retweet dei 
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propri giocatori, dei Club e dei tifosi, con il relativo hashtag; sono sicuramente i contenuti da postare 

per soddisfare l’interesse dei fan. 

Youtube tuttavia è una piattaforma molto utile per coinvolgere i tifosi pubblicando video esclusivi o 

highlights dei match della propria squadra. Buon mezzo per suscitare interesse e coinvolgimento 

attraverso la forza delle immagini video, highlight gare; video interviste esclusive, conferenze stampa 

e sedute di allenamento. 

Infine Instagram è una piattaforma con ottime potenzialità per favorire l’engagement del tifoso, 

attraverso la pubblicazione di foto esclusive e dietro le quinte. Straordinario mezzo per suscitare 

interesse e coinvolgimento attraverso la forza delle immagini e delle storie. Questo social è ideale per 

registrarsi allo stadio, pubblicare foto legate all'evento gara o alla propria squadra e condividerlo in 

rete, foto d'archivio, foto esclusive, foto spettacolari. 

 

3.4.4.1 L’esempio del Manchester City 

L’approccio social tramite differenti piattaforme.                                                                                          

Abbiamo già accennato al Manchester City che, probabilmente, fra tutte le società europee di prima 

fascia, è quella che meglio di tutte sta utilizzando da un po' di tempo a questa parte i social media.                                                                   

Come sottolineato da Chris Nield, Social Media Executive del Manchester City17: “Invitare i fans ad 

essere una parte importante del gioco attraverso i social media, ha aiutato il Manchester City a creare 

un legame profondo con i tifosi, dentro e fuori dallo stadio. La nostra strategia d’uso dei social media 

consiste nel creare nuove esperienze per i fans per coinvolgerli, creare entusiasmo e attesa, e 

rafforzare la fan loyalty”.                                                                                                                     

Il Manchester City prevede l’attuazione di una strategia social che permetta al tifoso di godere di una 

fantastica “match-day experience”, interagendo con i giocatori e la squadra e sentendosi così parte 

viva del Club. Lo stesso sito internet non è soltanto uno strumento per veicolare le informazioni 

ufficiali, bensì ospita al suo interno una vera e propria sezione dedicata ai fans con: notizie relative al 

Club e alla squadra, informazioni per l’acquisto dei tickets; dati e statistiche, foto e video esclusivi, 

wallpaper, contenuti behind-the-scenes, blogs e community. Inoltre, come già descritto, una “City 

Fan Cam”, in grado di fare foto a 360° nei giorni di gara, per permettere ai tifosi presenti di “taggarsi” 

e sentirsi parte dell’evento, e una “Fans Map”, dove i fans possono registrarsi e interagire.                                                                                                                               

L’impegno del Club per rafforzare l’engagement dei tifosi trova nei social network, quali Facebook, 

                                                 
17 www.mancity.com 
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Twitter, Youtube e Instagram, gli strumenti ideali per poter raggiungere il proprio fine. 

Facebook (@mancity): il profilo Fb ufficiale è costantemente aggiornato con foto, video e interviste 

esclusive, notizie relative ai giocatori e al Club, informazioni riguardanti il prossimo match in 

programma. I contenuti inoltre sono virali: vengono postate su Fb le foto pubblicate dai giocatori su 

Instagram, o vengono riportati tweets direttamente dal profilo Twitter ufficiale del Club.                                                                                                                                           

All’interno della pagina, vi sono poi diverse applicazioni pensate per premiare i tifosi: “Look-a-like”, 

un contest in cui i tifosi devono inviare la propria foto per verificare la somiglianza con uno dei 

giocatori del City (in palio, una vacanza esclusiva); “Fan focus”, la sezione dedicata alla newsletter 

del Club; “Blue”, in cui il tifoso può sottoscrivere per £10/15 la card ufficiale e usufruire di servizi 

speciali e prelazioni. 

Twitter (@ManCity): il profilo è costantemente aggiornato con foto e notizie relative alla squadra e 

ai giocatori, ma viene utilizzato soprattutto per interagire con i tifosi: il Club, infatti, utilizza questo 

strumento per rispondere alle domande dei fans dei citizens, relative a squadra, giocatori o ai match. 

Nel giorno di gara, inoltre, è possibile seguire l’andamento della partita grazie al live tweeting, la 

cronaca live minuto per minuto. 

Per essere più vicini ai problemi dei tifosi, è stata attivata la pagina “Supporter Services” 

(@ManCityHelp), dove i tifosi possono trovare risposta a tutte le loro problematiche, da biglietti alla 

logistica per le trasferte. Il risultato è stato notevole e data la mole di domande ricevute e i problemi 

risolti. Il City ha poi creato un trending topic, #BlueView: i tifosi possono inviare tweets con questo 

hashtag e aver la possibilità di vedere selezionato il proprio messaggio mostrato sugli schermi Tv 

presenti allo stadio, durante un match di Premier League. Frequenti sono anche le live chat con i 

giocatori, con cui i fans possono interagire pubblicando un tweet con un preciso hashtag, ad esempio 

#AskVincent con il capitano del City, è stata la prima live chat organizzata in Inghilterra, su Twitter, 

con il capitano di una squadra di calcio.  

Youtube “Man City”: nonostante la Premier League non abbia un profilo Youtube per via dell’accordo 

esclusivo con Yahoo, il Manchester City ha deciso comunque di aprire nel 2009 un proprio canale. 

La maggior parte dei video riguardano il “dietro le quinte”: dalle interviste in esclusiva agli highlights 

dei match; dai video degli allenamenti, alle clip divertenti organizzate con i giocatori, fino alla 

“Tunnel Cam”. Quest’ultima, è un’iniziativa pensata dal Club per i propri tifosi, per regalar loro un 

momento unico di contatto diretto con i giocatori nel pre e post gara. La Cam, infatti, mostra i rituali 

pre-match, quello che succede nel tunnel, l’emozione e la tensione che si respirano, fino 

all’entusiasmo dei giocatori nel post-match. Questo contenuto, dallo straordinario potere emotivo, 

garantisce un alto livello di engagement dando accesso alle aree dello stadio più esclusive. 
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Instagram (@mancity): il Manchester City ha aperto il proprio profilo Instagram nell’ottobre 2011. Il 

Club ha deciso di creare un contest per tutti i propri fans i quali, pubblicando delle foto con 

l’#Cityphotocomp, avranno la possibilità di vedere le proprie foto giudicate dal fotografo ufficiale 

del City, e pubblicate sul sito ufficiale. 

3.4.4.2 L'esempio del Kawasaki Frontale 

Il Kawasaki Frontale è una società della città di Kawasaki (a sud di Tokyo) e squadra di prima fascia 

nel panorama calcistico giapponese. Data la frammentazione del proprio target di tifosi, la società ha 

deciso di utilizzare Twitter come strumento per veicolare la totalità delle notizie, portando le 

informazioni dagli organi societari direttamente ai supporters. Dunque ha scelto di aprire quattro 

pagine diverse di Twitter, segmentando di fatto i propri tifosi. Le pagine aperte sono: Staff, Kabu, 

Kids e F. 

Frontale_F è la voce della mascotte più antica, nata assieme alla società nel 1999. In questa pagina 

aggiornata quotidianamente, si twitta e si postano foto e video di supporto per la squadra o di 

ammirazione per la mascotte. Il profilo è gestito direttamente da mobile per avere una maggior 

velocità e frequenza di utilizzo. Dato l'enorme seguito per le mascotte e per i personaggi fantasy in 

Giappone, i follower aumentano quotidianamente, ed ora sono circa 100.000. Questo tipo di iniziativa 

nel mercato europeo, sicuramente non avrebbe lo stesso seguito. 

Frontale_Staff è la pagina istituzionale. Anche dalla descrizione del profilo, capiamo il diverso 

servizio offerto. In questo portale, i tifosi possono trovare notizie e interagire in materia di 

promozioni, biglietti, associazioni sportive e benefiche, marketing, volontariato. La società prega i 

tifosi di postare messaggi e foto per creare di migliorare il prodotto offerto e renderlo più vicino 

possibile ai tifosi. I follower a testimonianza, sono circa 290.000. 

Frontale_Kabu invece è la voce di un’altra mascotte, appena nata ma seguita dai più piccolini per via 

dei colori biancoblu e della semplice forma a goccia. In questo sito, vengono veicolate delle iniziative 

per i più giovani, dallo stadio al merchandising. Complessivamente è una pagina simile a _F, con 

target diverso e dunque minor seguito. 

Infine l'account Frontale_Kids è gestito direttamente dagli allenatori del settore giovanile e scolastico 

della società. Postano costantemente le loro attività con i ragazzini e ogni tanto veicolano iniziative 

di marketing. 

In aggiunta a queste pagine, la società ha deciso di aprire vari account in lingue diverse, per sopperire 

alla mancanza della traduzione del sito. Gli appassionati di tutte le nazionalità sparsi per il mondo, 

possono trovare le notizie aggiornate nella loro lingua preferita (es. Kawasakifrontale_FR in 

francese). 
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CAPITOLO 4: LE INIZIATIVE DEI CLUB E DELLE LEGHE IN EUROPA E 

USA 

Un altro aspetto che caratterizza questo business, fino a ieri era chiamato “industria del calcio”, è la 

“passione”. La passione (o fede) è una cultura comune e permea tutta la piramide societaria che ha il 

proprio vertice nel presidente e la propria base nei tifosi. I tifosi hanno un’incredibile fedeltà verso il 

brand della squadra: un tifoso potrà lasciare un lavoro, una casa e forse anche la moglie, ma più 

difficilmente lascerà la propria squadra. Questo favorisce il mantenimento nel tempo di un life-time 

value a cui attingere in continuità. 

Le strategie che al momento appaiono ottimali prevedono di gestire il brand della squadra al fine di 

poterne ampliare le capacità attrattive ponendo ovviamente il tifoso al centro delle iniziative societarie 

con un’ottica di tipo CRM. 

 

4.1 L'esempio dell'FC Internazionale Milano 

Secondo un recente sondaggio condotto dall’agenzia Nielsen18, fra tifosi “del cuore” e 

“simpatizzanti”, l’Inter ora conta oltre sette milioni e cinquecentomila sostenitori, seconda alla sola 

Juventus, che ne fa registrare quasi dodici milioni e trecentomila. La schiera dei supporter Neroazzurri 

si trova spalmata sul territorio nazionale secondo queste percentuali: Nord Ovest 39%, Nord Est 

18,5%, Centro 11%, Sud e Isole il 31,5%. Il brand Inter, inoltre viene associato a valori importanti 

quali Storia e Tradizione (56%), Internazionalità (44%), Popolarità (44%), Mito (39%). Questi valori 

sottolineano la necessità di capire cosa voglia un popolo di tifosi così variegato e sparso per tutta 

l’Italia, che vive il fatto di essere Interista come una diversità rispetto agli altri. È dunque necessario 

sviluppare dei contenuti, iniziative ed eventi che soddisfino il tifoso interista in quanto tale, ma che 

siano diversificate per indirizzare meglio gli specifici segmenti di tifosi. Bisogna quindi cercare di 

differenziare il prodotto, il marketing e la pubblicità in modo tale che da un lato ingenerino il concetto 

di comunità e dall’altro soddisfino personalmente ogni segmento in termini di esclusività, di 

trasparenza, di privilegi e servizi, di coinvolgimento e vicinanza alla squadra.  

Il tifoso che si sente “unico” e “differente dalla massa” e pertanto è molto attento a tutti i vantaggi e 

alle iniziative mirate che la società sportiva può offrire. 

È stato deciso di trattare il nome Inter come un brand, per basare la comunicazione sui valori associati 

e lanciare una serie di iniziative e attività che rinforzassero il legame fra Inter e i tifosi e fra tifosi 

                                                 
18 www.nielsen.com/reports 
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stessi. Come strumento per lo sviluppo e la gestione delle forme di comunicazione di questa nuova 

strategia si è proceduto assumendo l’agenzia pubblicitaria J. Walter Thompson. 

La piattaforma di marketing operativo che è direttamente o indirettamente gestita dalla Thompson 

prevede complessivamente: una rivista (“Inter Football Club”) che esiste da circa 40 anni e che ha 

una tiratura intorno alle 30.000 copie al mese; “Inter Channel” (un canale tematico totalmente 

dedicato all'Inter, creato congiuntamente tra Inter e Rai Trade) che ha due anni di attività e che conta 

circa 37.000 abbonati; 70.000 soci iscritti a 886 Club sparsi nel mondo (di cui 48 risiedono in città 

all’estero) a cui devono essere sommati gli Inter Campus e le Inter Academy, che sono indirizzati ai 

giovani giocatori e svolgono opera di reclutamento di potenziali nuovi talenti e che contano un 

patrimonio di 20.000 ragazzi iscritti. 

Le vere punte di lancia della piattaforma di marketing di questa società sono in primis lo Stadio e, in 

chiave tecnologica, il sito Internet.                                                                                                                                                                  

Il primo fa convergere su di sé una comunità di tifosi che in media sottoscrive 50.000 abbonamenti 

l’anno e raccoglie circa un milione e mezzo di supporters ogni anno; il secondo invece conta un 

milione e quattrocentomila “unique users” e diciotto milioni di pagine visitate al mese (attraverso il 

sito sono già stati profilati 205.000 utenti). Inter.it è da anni il sito sportivo italiano più letto dai tifosi 

(dati Nielsen Netratings) dopo Gazzetta.it ed ha vinto tre edizioni del premio del Sole 24ore e il 

premio Sport Marketing 2003 quale miglior sito di club in occasione dell’Expogoal. 

La tecnologia, in tutto questo, gioca un ruolo cardine perché offre alla squadra dell’Inter anche la 

possibilità di comunicare con ogni singolo tifoso con modalità immediate e personalizzate che solo 

qualche anno fa erano impensabili. 

Qualche anno fa non era un fatto usuale per una squadra di calcio come l’Inter poter sviluppare il 

proprio brand ritrasmettendo nel sito le fasi più salienti delle partite o producendo contenuti (articoli, 

commenti, interviste ai personaggi della squadra e del calcio in generale) che sono esattamente come 

si vogliono, senza la mediazione di editori o giornalisti. La tecnologia dunque, ha creato per i tifosi, 

anche stranieri, nuove opportunità di poter “sentire e toccare” l’Inter ed aumentare la propria 

passione. 

La traduzione del sito in sei lingue (compreso il giapponese) dà la possibilità inoltre, di raggiungere 

rapidamente tutti i tifosi sparsi per il mondo a costi accettabili. Nel passato una comunicazione così 

diretta, immediata, precisa e globale era praticamente irrealizzabile anche attraverso investimenti 

elevatissimi. Il sito Internet viene gestito direttamente dallo staff dell’Inter e quest’approccio è in 

controtendenza rispetto alla maggioranza delle squadre italiane che per motivi opposti, hanno deciso 

di dare in “service provisioning” il loro sito. L’Inter oggi vede crescere i contatti dei propri tifosi 
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perché questi sono coscienti che il sito è gestito direttamente dalla società e ciò li fa sentire in contatto 

diretto con essa. Questo è un esempio di marketing vincente perché si tratta di tante persone, circa 

cinquecentomila, che possono essere raggiunte direttamente con conseguenti numerosi vantaggi. 

La redazione/ufficio stampa di Inter.it pubblica trenta lanci al giorno, coprendo totalmente l’arco delle 

24 ore grazie ad un’infrastruttura che consente ritardi minimi rispetto all’evento. Il sito ricopre anche 

importanti aspetti di comunicazione B2B perché ha permesso il rilascio di un gran numero di 

comunicati, che è cresciuto fino al punto che l’ufficio stampa ha raddoppiato la sua produttività. 

Nell’ambito di un riammodernamento stilistico di Inter.it, nell’Ottobre del 2001 è stato aperto un 

portale e-commerce per la vendita di oggetti connessi al brand dell’Inter. Il sito di e-commerce, sotto 

insieme del sito Inter.it, mediamente riceve 400 ordini al mese e fattura circa 500.000 € all’anno. 

L’esiguità del fatturato dipende da vari elementi, di cui non ultimo, la reticenza all’utilizzo della carta 

di credito in Internet da parte dei tifosi italiani e anche qualche problema logistico di consegna in 

paesi lontani. In ogni modo il sito di e-commerce ormai conta 32.000 clienti registrati. Inter.it ha 

un’offerta completa di prodotti, servizi (o artefatti rituali) e luoghi di culto, come lo stadio di San 

Siro, che naturalmente accrescono il senso di comunità della tifoseria. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18 – Manifesto campagna abbonamenti Internazionale FC19 

Con gli strumenti di e-business è stato possibile andare oltre i limiti dei canali tradizionali per 

                                                 
19 Campagna abbonamenti 2017/2018, claim utilizzato “È PARTE DI TE”. Immagine di un bambino sulle spalle del papà per rafforzare l'idea di 

famiglia e di sicurezza allo stadio per i più piccoli: scopo di riportare le famiglie allo stadio. 
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facilitare il consumo fisico. Si è creato un mondo relazionale fra i tifosi e con i tifosi (chat, forum e 

bacheche), nuove occasioni d’interazione e prodotti di merchandising digitale (loghi, suonerie, 

immagini digitali). Si mira ora ad aumentare le interazioni rispettando le regole del “permission 

marketing”, ovvero senza essere invasivi ed educando il nuovo consumatore-tifoso ai nuovi rituali. 

Dato l’elevato numero di tifosi, il marketing dell’Inter cerca di creare un network di punti di rivendita 

lavorando in co-branding con alcuni licenziatari, scelti usualmente fra i propri partner, per poter così 

offrire dei prodotti e dei servizi anche attraverso canali che arrivano vicino al tifoso con un reale 

valore aggiunto e distintivo. 

L’Inter, a detta del suo responsabile marketing, ha un brand di peso ed importanza storica simili a 

quelli della Coca Cola o della Sony. 

Gli obiettivi riconosciuti di medio termine sono il potenziamento, tramite outsourcer, del call center 

che consenta di gestire i picchi delle telefonate, il successivo sviluppo di un contact center multicanale 

per attività b2b e b2c, e il raffinamento e arricchimento del database marketing sia in quantità che 

qualità di informazioni per singolo nominativo di tifoso, sia in termini di ulteriore proselitismo da 

sviluppare tramite campagne dirette outbound, di messaggistica, email sia per conto proprio che 

tramite sponsor.  

La profilatura delle varie tipologie di tifosi è sottesa a cercare di capire chi sono questi tifosi, cosa si 

aspettano e quali sono i cluster più produttivi. Lo scopo è quello di aumentare i ricavi medi per singolo 

fans attraverso delle politiche d’organizzazione gerarchica dei privilegi e delle convezioni legate a 

indici di “merito” che sono da individuare sulla base delle caratteristiche dei vari segmenti di tifosi. 

 

4.2 La Serie B italiana 

La Serie B, ovvero il secondo campionato italiano, rappresenta la realtà italiana che meglio sposa in 

toto le iniziative per il rilancio dei Club e crea costantemente progetti per attrarre e consolidare il 

proprio pubblico. Dalla sua costituzione nel 2010 è costantemente impegnata nella realizzazione di 

numerosi progetti. La realizzazione nuove strutture di politiche di marketing per i tifosi si inquadrano 

in un panorama più complesso volto a favorire quel cambio di mentalità che parte dal rispetto per le 

regole passando dall’impegno sul fronte sociale e dal rapporto con i nostri tifosi.                                           

La Lega intende dare una risposta concreta al deficit infrastrutturale degli impianti sportivi dei Club 

associati e lo fa con B Futura20. Una piattaforma di sviluppo dedicata alle Società della Serie B 

                                                 
20 Dati da Bfutura (www.bfutura.labfarm.it) 
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finalizzata a elaborare un’operazione di sistema che favorisca la riqualificazione e 

l’ammodernamento di strutture già esistenti, o la realizzazione di nuovi stadi. L’obiettivo è quello di 

coadiuvare le Società nell’affrontare il problema infrastrutturale, configurando un modello di 

sviluppo integrato: fornendo certezze sul procedimento amministrativo, proponendo un progetto 

dimensionato alla realtà territoriale, compatibile con l’ambiente, tecnologicamente all’avanguardia e 

fondato su un Business plan sostenibile. 

Come spiegato nelle pagine precedenti, uno dei primi passi per realizzare politiche di fidelizzazione 

mirate, è quello di conoscere al meglio il proprio mercato. In tal senso la Serie B si è fatta promotrice, 

in collaborazione con ‘Repucom’, della prima grande ricerca dedicata ai tifosi e agli appassionati. 

Oggetto di attenzione sono stati le relazioni tra supporter e società di appartenenza, le abitudini di 

fruizione degli organi di comunicazione e dei social network, il format attuale del campionato, gli 

orari delle partite, l'esperienza stadio nei giorni delle partite, le abitudini di acquisto, la tessera del 

tifoso ecc attraverso due sondaggi su un campione telefonico di 5.000 sostenitori e attraverso internet, 

con la creazione di un report personalizzato da inviare a ogni società. 

La lega, inoltre ha organizzato degli incontri volti a migliorare l’appeal del campionato con l’obiettivo 

di fidelizzare i propri tifosi, ed incontri anche veicolarli su politiche mirate all'intercettazione e 

coinvolgimento di nuovi target. 

B Club è invece un progetto integrato unico nel panorama dello sport nazionale italiano, in grado di 

far interagire l'originalità di un'idea, il profilo innovativo della combinazione di fattori di marketing 

e l'affidabilità di un modello di partnership promosso e gestito dalla Lega stessa, in collaborazione 

con le 22 società che la compongono. Questo format di sponsorizzazione centralizzato offre un’ampia 

gamma di opportunità in logica multi-canale. L’obiettivo è di produrre effetti di comunicazione e 

commerciali, per consentire ai partner di raggiungere i propri obiettivi di business, attraverso il 

coinvolgimento dei tifosi lungo tutti i punti di contatto con la Serie B: il campo di gioco, lo stadio, la 

comunità dei tifosi, e il territorio, utilizzando tutti gli strumenti e le opportunità dei quali la Lega e i 

Club dispongono, a partire da quelli appartenenti al mondo online, come il web e i social network.                                                                                                                                         

B Club rappresenta un modello ideale di convivenza tra il marketing della Lega e quello delle sue 

associate, la caratura nazionale e sovranazionale degli accordi commerciali della Lega e quella più 

tipicamente locale degli sponsor dei club, una strategia innovativa che rappresenta forse l’unica 

possibile soluzione al miglioramento del modello di marketing associativo della Lega verso un 

sistema più sostenibile ed efficace di fare business nel calcio. 

Infine il terzo progetto portato avanti dalla lega, prende il nome di B Solidale. La Lega Serie B, fin 

dalla sua recente costituzione, si è posta come obiettivo, il raggiungimento di un nuovo percorso di 
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sensibilizzazione sulle tematiche sociali, per diffondere e promuovere quell’insieme di valori che la 

Lega stessa ritiene debbano essere parte integrante della vita di ognuno di noi. I prossimi progetti che 

la Lega Serie B intende promuovere per favorire il ritorno allo stadio degli appassionati e delle 

famiglie mirano a rendere la partita un momento di festa cambiando la tipologia di comportamenti 

dei tifosi presenti allo stadio. 

In collaborazione con RCS, la Lega Serie B ha realizzato un Villaggio itinerante, aperto al pubblico 

e dedicato all’esposizione e alle attività di contatto degli Sponsor con i tifosi. Questo è risultato un 

veicolo per raggiungere migliaia di persone e permettere agli sponsor della Lega di entrare in contatto 

con il territorio con un posizionamento strategico nelle vicinanze degli stadi per godere della massima 

visibilità e per accogliere tifosi e famiglie con la possibilità di interagire direttamente con i visitatori 

attraverso attività promozionali, animazione e distribuzione di materiale informativo e stand 

personalizzabili e riconoscibili all’interno del villaggio. Un progetto di questo tipo, non è stato 

pensato esclusivamente per gli sponsor ma ha il fine principale di contribuire a creare quel clima di 

festa necessario per interagire con famiglie, giovani e target di tifosi che la Lega vuole consolidare 

nei propri stadi. 

 

4.3 Inghilterra 

Premier League (Prima serie inglese) 

La Premier League rappresenta oggi il campionato più ricco, più affascinante e più spettacolare del 

panorama mondiale. La crescita del prodotto non sembra volersi arrestare anzi, ogni anno diventa 

sempre più grande, determinando un solco non indifferente con le altre realtà europee.  

Attraverso il sito ufficiale della Premier League si entra in una sorta di portale pieno di informazioni 

per chiunque voglia recarsi allo stadio per seguire una partita. Il portale rimanda direttamente alle 

biglietterie ufficiali online di tutti i Club e indica una serie di rivenditori autorizzati fuori dal circuito 

ufficiale, fornendo “consigli utili” in merito. 

Tra i vari programmi promossi dalla Lega, troviamo quello del Fanpa per la community online, a cui 

si può aggiungere chiunque abbia assistito ad un match di Premier League. Le uniche condizioni per 

entrare in questa community (l’iscrizione è gratuita) sono la residenza nel Regno Unito, avere più di 

16 anni e non essere titolari di nessun rapporto di lavoro con un Club di Premiership. In questa 

community ogni tifoso inserisce il proprio feedback per ogni partita di campionato vista: dalla qualità 

dello stadio alla pulizia dei bagni, dal comportamento degli altri tifosi a quello degli steward. In questa 

maniera, la Lega ha sempre in mano un riscontro della qualità dei servizi offerti dai Club e, 
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soprattutto, la percezione della qualità stessa e degli eventuali desiderata dei tifosi per un servizio 

migliore. 

Ogni anno, inoltre, la Premier League commission a un sondaggio (Fan survey) sulla propria base di 

tifosi e appassionati, per capire quali sono i trends da seguire ed eventuali esigenze e necessità da 

colmare. Al termine di questo sondaggio viene annualmente pubblicato un e-book in cui sono 

dettagliatamente indicati i “profili” dei fan dei vari Club, i risultati in termine di customer satisfaction 

per esperienze da stadio, tv. Insomma ogni Club e la Lega ha a disposizione una esaustiva fotografia 

sulla base dei propri clienti e dei propri “potenziali clienti”, in modo tale da poter adattare la propria 

offerta nella maniera più rispondente possibile. 

I Club della Premier League hanno apportato modifiche importanti al loro modo di comunicare. Un 

club come l’Arsenal (come molte altre società) ha un sito dedicato ai piccoli tifosi. La grafica è diversa 

e accattivante e vi è la possibilità di contattare i giocatori, giocare online, e scaricare immagini e foto 

della squadra. Il tutto serve a cercare di coinvolgere i piccoli tifosi a farsi poi portare allo stadio dai 

genitori con mirate offerte promozionali loro indirizzate. L’Aston Villa in ogni partita riserva 1000 

biglietti gratuiti alle scuole della città oltre ad approntate il programma 'Loyalty Cash' grazie al quale 

ogni abbonato che acquista un biglietto guadagna 1 sterlina di bonus. Questi bonus virtuali possono 

essere utilizzati per acquistare altri biglietti o gadget della squadra. L’abbonato può poi scegliere se 

rimanere nel proprio posto o spostarsi vicino al possessore del biglietto acquistato. Ecco così 

inventato l’abbonato itinerante. Infine all’Anfield Road di Liverpool abbiamo il Familiy Park, aperto 

3 ore prima della partita, che è uno spazio dedicato alle famiglie e ai bambini: gonfiabili, campi da 

calcetto, possibilità di fare foto con la mascotte e animatori che permettono di trascorrere nel modo 

migliore il pre-partita. 

Football League (Seconda serie inglese) 

Per tentare quindi di catturare il maggior numero di spettatori, la Lega ha deciso di puntare molto 

sulla fidelizzazione dei giovani tifosi, cercando di incoraggiare la loro presenza negli stadi. La partita 

per accaparrarsi nuovi “clienti” per le squadre di calcio si gioca sui giovanissimi poiché raramente si 

cambia la squadra per cui si faceva il tifo da bambini. La sfida è quindi quella di dare ai ragazzi più 

giovani l’esperienza più viva possibile, che gli permetta di seguire il Club della propria città come 

prima passione e non in subordine alle grandi del calcio inglese. 

Chiaramente attrarre i giovanissimi significa principalmente agire anche sulle famiglie; è difficile che 

un bambino venga allo stadio se non accompagnato dai genitori o familiari. Per questo motivo, i due 

grandi canali di promozione e politica sull’attrazione di fans per le squadre di Football League sono 

i giovani e le famiglie. Iniziative come “Fans of the future” sono la base per riportare i giovani allo 
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stadio. Il programma che si focalizza sui più piccoli, per tentare di attrarre giovanissimi al tifo per la 

squadra della propria comunità locale. Consiste nel fornire entrata gratuita per tutti gli under ‘7 che 

vogliano andare allo stadio, con un “pacchetto speciale da tifoso” che ogni Club che partecipa 

all’iniziativa deve offrire. 

Il “Family Excellence Award” invece si basa su un esame di una commissione indipendente dalla 

Lega, delle politiche dei Club per attrarre le famiglie allo stadio (prezzi, possibilità di massimizzare 

l’esperienza allo stadio con divertimenti extra, servizi, comfort e sicurezza all’interno e all’esterno 

dell’impianto). Al termine di ogni stagione, nell’annuale riunione gala dei Club, sono nominate le 

società che hanno raggiunto i requisiti minimi per ottenere il badge di Club che fa delle politiche per 

attrarre le famiglie una propria eccellenza.  

Queste politiche hanno portato ad un aumento del 12% delle famiglie negli stadi della Championship. 

Il programma del Bristol City “Bring your kids” cerca di incentivare la presenza dei bambini, 

accompagnati dai propri genitori, durante le partite casalinghe. Nel parco comunale attiguo allo 

stadio, infatti, tutti i giorni delle gare sono organizzate, due ore prima del fischio di inizio, attività 

ricreative per i ragazzi, sotto la guida della mascotte del Club. A mezz’ora dall’inizio del match ci si 

trasferisce tutti all’interno dello stadio, dove nell’area dedicata a chi ha comprato i biglietti di questo 

programma, la mascotte continua ad intrattenere i più piccoli, incitandoli a sostenere la squadra, 

spiegando le regole del gioco, oltre ad altre attività di intrattenimento. Ai tifosi. L’Hull City riserva 

un intero settore (MKMStand/FamilyArea) a chi va allo stadio con tutta la famiglia. Per potervi 

accedere è obbligatorio acquistare almeno un biglietto adulto e uno ridotto bambino. Il settore è 

previsto di comfort sia dal punto di vista logistico (vi sono anche posti speciali per donne incinte e 

con bambini molto piccoli, nonché bagni attrezzati per il cambio pannolini), sia dell’intrattenimento 

mirato. 

 

4.4 Germania 

Il segreto del successo del modello tedesco risiede nella miscela di numerosi fattori e in una 

pianificazione dell’intero sistema calcistico tedesco in seguito all’assegnazione dei mondiali del 

2006. In seguito ai risultati straordinari in termini finanziari e di presenze allo stadio per i nuovi stadi 

costruiti per il mondiale, è iniziata da parte dei Club che non avevano uno stadio nuovo la 

consapevolezza di dotarsi di una struttura moderna per non creare un gap con le squadre concorrenti. 

Vi è stato dunque un veloce rinnovamento di quasi tutti gli stadi delle 36 squadre che compongono la 

prima e la seconda divisione. 
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Gli stadi sono divisi in 4 tipologie di settori principali: i posti in piedi per i tifosi delle curve; posti a 

sedere per i tifosi; le aree famiglia (con spesso delle tribune dedicate solo ai bambini) e infine i 

business seat, sky box e zone corporate. 

Nel modello tedesco, tifosi delle curve e famiglie devono pagare un costo del biglietto decisamente 

sostenibile, poiché contribuiscono da un lato alla spettacolarizzazione dell’evento con canti e 

coreografie e dall’altro alla creazione di nuovi tifosi favorendo il concetto che il calcio sia un 

momento ricreativo per i bambini vissuto in maniera positiva ed educativa. Al contrario, il costo dei 

business seat è decisamente proibitivo per singoli cittadini e si rivolge alle aziende che usano il calcio 

come vettore commerciale con i propri clienti.                                                                                                   

Una chiara targetizzazione dei tifosi e politiche mirate per ogni tipo di cluster hanno permesso di 

creare un sistema virtuoso che combinasse performance significative in termini economici, qualità 

dei servizi offerti, affluenza di pubblico, atmosfera da stadio e momenti ludico educativi per i giovani. 

Il calcio tedesco, a differenza di quello inglese aperto a capitali esteri, è un calcio dove vige la regola 

del “50% più uno” che prevede l’obbligo per i Club di essere controllati da associazioni sportive dove 

i tifosi possono essere decisivi nelle scelte strategiche dei Club, Sono solo 4 i Club i Bundesliga 

completamente di proprietà di capitali privati, gli altri sono di proprietà dei tifosi che sono 

effettivamente coinvolti nella vita della Società magari anche solo in attività di volontariato allo stadio 

(per esempio fare da narratori delle partite ai non vedenti) o semplicemente come steward.                                                                                                                                                                  

In Bundesliga il tema della responsabilità sociale è molto sentito specialmente per quel che riguarda 

programmi educativi con progetti e politiche di fidelizzazione grazie ai quali oltre il 10% di pubblico 

negli stadi tedeschi è compreso tra i 6 e i 14 anni.                                                                                                   

La Lega ha creato per esempio il programma Kids Club, che si rivolge esclusivamente ai bambini per 

farli “entrare” nel mondo degli “spettatori attivi” di calcio. Il programma, prevede che ogni Club 

possa effettuare le iniziative che ritiene necessarie ma incentiva le iniziative effettuate 

congiuntamente da più Club.                                                                                                                       

Il progetto “Kids Club” inventato dal Paderborn, società della seconda divisione tedesca attivissima 

nelle politiche sociali è sicuramente un esempio di alto profilo. “Lanciato nel 2009-10 e rivolto alla 

fascia d’età tra i 5 e i 14 anni, previa un’iscrizione di 48 euro annui e coinvolge attualmente 300 

bambini. Uno dei settori dello stadio è dedicato ai bambini senza la presenza dei genitori, sotto la sola 

supervisione di insegnanti e animatori del Club, con evidenti benefici in termini di presenze allo 

stadio. L’affluenza è salita dagli 8.300 spettatori del 2009-10 ai 10.200 del 2011-12 e molto dipende 

anche dall’approccio nei confronti dei bambini e delle famiglie. Ci si coccola i più piccoli per 

assicurarsi il loro tifo negli anni a venire. Quasi tutti i Club di Bundesliga adottano il “Fanbetreung”, 
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letteralmente assistenza dei tifosi. Rappresenta il collegamento fra gli spettatori e i propri Club di 

riferimento. Seppur attuato in maniera diversa dai vari Club, il Fanbetreung recepisce l’idea dei 

Supporter’s Trust inglesi, creando una commissione di persone e lette dai tifosi (in alcune società dai 

Club organizzati, in altre in maniera più libera tramite l’associazione volontaria dei singoli tifosi) a 

cui viene devoluta la responsabilità del rapporto fra i fan ed il Club. Le richieste degli spettatori in 

seno al Club sono quindi veicolate dal Fanbetreung, che cerca di indirizzare la società nelle azioni 

che riguardano direttamente i comportamenti dei fan (prezzi, agevolazioni, regolamenti). Molti Club 

accolgono un rappresentante del Fanbetreung all’interno del consiglio esecutivo della società, 

chiaramente senza diritto di voto ma con la possibilità di riportare all’esterno tutto ciò che succede 

negli ambienti decisionali della società. 

Il Fanbetreung più attivo e di maggior successo è probabilmente quello del Fortuna Dusseldorf, frutto 

di un’esperienza più che ventennale chiamata “Arbeitkreis Fanarbeit”. L’organizzazione dei Club dei 

tifosi del Fortuna si occupa di effettuare azioni di lobbying verso la società per ottenere migliori 

condizioni per gli spettatori che si recano allo stadio. Negli ultimi anni le “vittorie” del gruppo sono 

state l’ottenimento di trasporti pubblici gratuiti per lo stadio per i possessori di biglietti, una generale 

riduzione dei prezzi per alcuni settori dello stadio e lo sconto (il Club paga una parte delle spese) nei 

trasporti per seguire la squadra nelle trasferte più lontane. 

 

4.5 Francia 

La Ligue One (prima serie francese) organizza il Championnat de France des Tribunes, un campionato 

del pubblico per incoraggiare, da una parte, il carattere festivo delle partite e la parte creativa del 

pubblico e, dall’altro, il rapporto con i tifosi per meglio rispondere alle loro esigenze e favorire 

comportamenti positivi. A ogni partita in casa la squadra guadagna punti a seconda del 

comportamento dei propri tifosi, in quanto a Fidelité (presenza del pubblico in base ai dati ufficiali), 

Ambiance e Animation (i media partner della Lega premiamo la capacità del pubblico di essere il 

dodicesimo uomo in campo incoraggiando la propria squadra durante i 90’ di gioco. I parametri di 

valutazione sono organizzazione e qualità del tifo, coreografie, messaggi ma soprattutto originalità 

del tifo). 

Tra le singole iniziative dei Club è interessante menzionare il “PASSASNL” ovvero “vai allo stadio 

senza contanti” inventata dal Nancy. Con questa card si può acquistare all’interno dello stadio 

qualunque cosa senza usare i contanti; è facilmente ricaricabile online e permette di usufruire di sconti 

sui gadget della squadra. Da sottolineare inoltre la possibilità di festeggiare il proprio compleanno 

dai 4 ai 14 anni dentro allo stadio in compagnia della mascotte della squadra e il concorso per 
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realizzare il video che sarà utilizzato nella campagna abbonamenti che mette in palio un abbonamento 

per il vincitore. Le numerose attività messe in atto dal Troyes meritano di essere menzionate: concorso 

tra i tifosi per disegnare la maglia della stagione sportiva seguente; organizzazione all’inizio della 

stagione della “giornata dedicata agli abbonati“ con festa finale e presentazione di squadra e maglie; 

“giornata del calcio amatoriale” (due ore prima dell’inizio della partita vengono invitati bambini e 

ragazzi per realizzare giochi e attività dentro al campo di gioco); “Business Club”, la giornata dedicata 

alle aziende e ai giovani studenti dove ciascun azienda ha a disposizione uno stand nelle aree dello 

stadio dove saranno invitati tutti gli studenti per conoscere il mondo del lavoro e relazionarsi con 

loro. 

 

4.6 Spagna 

Passiamo alla Spagna, dove il modello di tifo è essenzialmente unico nel suo genere e quindi anche 

le politiche per aumentare le presenze allo stadio sono abbastanza peculiari e localizzate. Tutte queste 

particolarità sono presenti in tutti i Club spagnoli, dalle realtà più grandi a quelle maggiormente 

provinciali. 

La tipica peculiarità del modello spagnolo è quella legata alle migliaia di soci per ogni società 

professionistica. Le società di calcio spagnole sono, infatti, delle SAD (Sociedad Anonimas 

Deportivas) che ricapitalizzano il proprio capitale sociale annualmente attraverso le quote sociali che 

migliaia di sostenitori pagano ogni anno, diventando, in pratica, degli azionisti della società (con 

diritto di voto alle elezioni del consiglio di amministrazione del Club). Il numero di soci (e quindi di 

ricapitalizzazione annuale) varia secondo la popolarità della squadra, si va dagli oltre 100 mila del 

Barcellona ai circa 10 mila del Getafe e del Rayo Vallecano. L’essere socio, oltre che aumentare 

notevolmente il senso di appartenenza alla squadra, comporta tutta una serie di vantaggi pratici che 

le varie società offrono ai propri sostenitori. Per quanto riguarda i biglietti, diventare socio del Club 

significa essenzialmente ottenere la possibilità di sconti su abbonamenti e biglietti e la prelazione 

degli stessi. 

Altro fenomeno tipicamente spagnolo sono le peñas, ossia i Club di tifosi spagnoli, che sono molto 

spesso in quadrati da rapporti “istituzionalizzati” con la società di riferimento. Le peñas sono 

giuridicamente delle associazioni sportive e ricreative dilettantistiche, ma il loro coordinamento è 

spesso demandato al Club di riferimento, che crea promozioni ad hoc per questi gruppi di tifosi 

presenti allo stadio. L’azione di marketing verso le peñas si attua anche con azioni al di fuori dello 

stadio, come la presenza di giocatori alle cene ufficiali, la possibilità di avere sconti con i partner del 

Club, sia per fidelizzare i tifosi già presenti allo stadio sia per far entrare potenziali nuovi tifosi nelle 
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peñas stesse che, avendo come core business la creazione di un gruppo di supporter attuano molto 

spesso un proprio “marketing territoriale” per attirare più spettatori. 

In Spagna quasi tutti i Club fanno del proprio sito un punto d’incontro in cui poter sfoggiare la propria 

passione per il calcio. Iscrivendosi al Club è possibile ricevere sconti, usufruire di vantaggi di vario 

genere, accedere a contenuti esclusivi e giocare online. App con accesso a tutte le news e info sul 

Club, inno della squadra, foto, video, ecc. Per chi diventa fans possibilità di votare i migliori giocatori 

al termine della partita potendo vincere premi e maglie di gioco. 

Fra le attività più originali segnaliamo quella del Sevilla “Somos de Todos, somos del Mundo”: ogni 

partita casalinga viene abbinata ad uno stato straniero (specialmente quelli più presenti tra la 

popolazione che vive a Siviglia). Durante la partita è invitato il console o l’ambasciatore della 

nazione, presentata la bandiera e preparati balli e canti tipici di quel paese. Ogni giornata i cittadini 

di quella nazione entrano allo stadio a soli 5€. 

 

4.7 USA 

4.7.1 MLS – Major League Soccer 

Anche se molto diverso dalle abitudini europee, la gestione dello sport business negli Stati Uniti è 

sicuramente un modello di riferimento da tenere in forte considerazione e fare un’analisi dettagliata 

del fenomeno sportivo americano sarebbe sicuramente interessante ma di difficile attuazione pratica 

per il calcio italiano. Ci limiteremo ad indicare un breve reso conto di cosa viene fatto nei differenti 

sport americani. 

Tutte le società sono molto attive nel creare il match day experience (bambini che accompagnano la 

squadra, portano la bandiera del campionato in campo, danno il 5 ai giocatori nel tunnel d’accesso 

“high five tunnel”, ecc), nei giochi online con domande sulla storia della squadra che permettono di 

vincere gadget e biglietti per le partite e nei villaggi pre-partita aperti 3 ore prima del match dove 

sono presenti molteplici attività promozionali. In quasi tutti i siti internet delle squadre è presente il 

“Virtual Stadium” con la possibilità di capire dove sono, quanto costano i biglietti e qual è la visibilità. 

L’acquisto del titolo d’accesso è estremamente semplice specialmente se lo confrontiamo con il 

sistema italiano. Passiamo ad esaminare alcune delle principali politiche delle varie franchigie. 

I Colorado Rapid hanno creato l’Healt One Family Zone: tribuna dello stadio riservata alle famiglie 

dove non si può fumare, l’alcool è limitato e il linguaggio verbale deve essere appropriato.                             

Il Colombus Crew ha ideato il Crew Soccer Tour: stand itinerante che settimanalmente visita i 

quartieri della città dove vengono allestiti mini campi da calcio e postazioni dove giocare a FIFA con 
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la PlayStation.                                                                                                                                                             

Dell’interessantissimo programma di loyalty del Philadelphia Union abbiamo già parlato; la stessa 

società ha ideato anche l’iniziativa per cui quando la squadra segna 3 goal i tifosi hanno un taglio di 

capelli gratuito (tipo di programma declinato in modo diverso anche dai Portland Timbers con i 

biscotti e dai Real Salt Like con gli hamburger).                                                                                                                                                          

4.7.2 USA – Altri sport 

NFL - National Football League 

I Pittsburgh Steelers per incentivare a “vivere” l’impianto anche nel pre-gara, ai primi 25.000 

spettatori che accedono allo stadio consegnano un gratta e vinci con cui poter vincere gadget della 

squadra. I Tennessee Titans attraverso il “Football101” organizza un paio di giornate durante la 

regular season dedicate alle donne, giornate nelle quali potranno effettuare un tour dello stadio, avere 

informazioni sul football, conoscere i giocatori e giocare in campo. I proventi della giornata vanno 

ad una charity per la lotta al tumore del seno.                                                                                                                        

Altra iniziativa interessante è quella dei Jacksonville Jaguars: ogni venerdì prima delle gare 

casalinghe viene organizzata dalla società una vera e propria caccia al tesoro su tutto il territorio 

cittadino rivolta a tutti i tifosi dei Jaguars. Il “tesoro”, che viene nascosto dal club in un luogo della 

città, è un casco della squadra autografato di giornata in giornata da uno dei giocatori più importanti 

dei Jaguars. Gli indizi per raggiungere il tesoro sono pubblicati sul sito internet e sulla piattaforma 

social della società. Il primo tifoso che troverà il casco e lo indosserà avrà guadagnato il “tesoro”. 

MLB - Major League Baseball 

Tutti i Club offrono la possibilità di personalizzare i biglietti di ingresso, specialmente in occasione 

di compleanni e ricorrenze importanti. I biglietti personalizzati sono validi per l’ingresso ma possono 

essere conservati come cimelio. 

Orientato ai giovanissimi il programma dei Toronto Blue Jays: ogni sabato gli under 14 presenti alla 

gara possono a fine gara scendere in campo e compiere un giro tra le basi. Inoltre vengono realizzate 

ulteriori attività rivolte espressamente ai bambini che durante la partita possono recuperare le palle 

uscite dal campo (foul e home run) e vincere la possibilità di ricevere gli autografi dei giocatori (nel 

caso del foul possono anche tenersi la palla da baseball che hanno recuperato). A Cleveland in ogni 

partita casalinga degli Indians cinque tifosi possono vivere un’esperienza da giornalista, vivendo 

l’intera giornata come un membro della stampa (pranzo, box stampa, conferenza stampa, ecc.). I 

Pittsburgh Pirates organizzano l’iniziativa Pup Night: tribuna riservata agli animali e ai loro padroni. 

Oltre a omaggi per gli animali, sono previste anche attività specifiche. Da citare infine tre iniziative 
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degli Atlanta Braves: Sport Industry Career Fair: una volta all’anno prima della partita, la società 

organizza un seminario di marketing sportivo con le principali società ed aziende del territorio per i 

propri tifosi che volessero avvicinarsi a questo mondo lavorativo. Biglietto per la partita a tutti i 

partecipanti; la serata fuochi d’artificio al termine della partita e il miglior baseball con i migliori 

chef: pacchetto che oltre al biglietto prevede il pasto allo stadio cucinato dai migliori chef della città. 

NBA - National Basket Association 

Per quel che riguarda il basket riteniamo opportuno parlare del NBA come Lega e non parlando di 

iniziative specifiche ad ogni Club. Nell’NBA (ma questo è un discorso che vale per tutto lo sport 

americano in generale) vige lo spirito per il quale i Club sono concorrenti sul campo, ma al di fuori 

del terreno di gioco condividono l’obiettivo di far crescere la Lega e il prodotto campionato.                           

In quest’ottica i concorrenti sono da ricercare all’esterno del sistema: altri sport, altre forme di utilizzo 

del tempo libero, altri segmenti dell’industria dell’entertainment che potrebbero contendere 

l’interesse degli spettatori, delle televisioni e degli sponsor.                                                                              

La commercializzazione del NBA, per esempio, prevede un sistema per il quale tutti i Club hanno la 

stessa divisione dei diritti televisivi e una grossa fetta degli introiti del merchandising dei grossi Club 

viene ridistribuito agli altri Club in un’ottica di crescita della competizione nel suo insieme.                          

Molto indicativo è il fatto che il megastore più importante di New York dedicato al basket non è 

quello dei New York Knicks, bensì l’NBA Store della 5° Ava Manhattan. 

La condivisione è ancora più forte per quel che riguarda la formazione. NBA Properties che si occupa 

di tutela e valorizzazione del marchio della Lega, redige un rapporto periodico riservato ai Club nel 

quale sono minuziosamente descritte le strategie di marketing e comunicazione messe in atto dagli 

associati, corredate da vere e proprie schede di fattibilità, grazie al quale si vuole favorire il principio 

dell’imitazione e del riadattamento di iniziative già sperimentate con successo in contesti simili. 

 

4.8 Giappone 

Entrando nel sito ufficiale della J-League (prima serie giapponese), si entra in una sorta di portale 

pieno di indicazioni, per chiunque voglia ottenere informazioni sulle singole squadre o sulle partite 

di campionato. Il portale rimanda direttamente ai siti ufficiali di tutti i Club (stile NBA.com) e indica 

una serie i rivenditori online e offline per assistere agli incontri.   

Le campagne di sensibilizzazione lanciate dalla J-League contro i cattivi comportamenti e a sostegno 

della pulizia nello stadio trovano riscontro in ogni parte del campo. Secondo la lega, i migliori 

educatori per i tifosi, specialmente quelli giovani, sono gli interpreti sul campo e quindi la campagna 

prevede alcune azioni che le squadre e i loro capitani debbano fare prima di ogni partita e comunicarla 
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al pubblico in tribuna. 

Quasi tutti gli stadi del Giappone sono dotati di un Familiy Park, aperto 3 ore prima della partita. 

Sono degli spazi dedicati alle famiglie e ai bambini, con gonfiabili, campi da calcetto, e palchi con la 

possibilità di fare foto con le mascotte e dove gli animatori permettono di trascorrere nel modo 

migliore il pre-partita. A Tokyo, inoltre, prima delle partite dell'Fc Tokyo viene tracciato un percorso 

colorato attorno allo stadio, dove poter far gareggiare i tifosi con i go-kart: un'esperienza impregnata 

dai colori ufficiali della squadra, il blu e rosso. 

La mascotte che si vede in ogni campo rappresenta per le squadre giapponesi non solo il primo 

strumento di intrattenimento e animazione, ma soprattutto un'efficace mezzo per veicolare le strategie 

di marketing. Il merchandising più venduto negli store, contiene l'immagine o il disegno proprio della 

mascotte. Le borse, i polsini, le cover dei telefoni o semplicemente i portachiavi, hanno sempre la 

faccia sorridente del proprio portafortuna. 

Il giorno del compleanno della mascotte inoltre vengono fatti dei regali ai tifosi, lanciati dai palchi 

fuori dallo stadio prima della partita, per festeggiare assieme l'anniversario. Ovviamente 

manifestazione di questo genere, portano tantissimi sostenitori e l'evento risulta seguitissimo. 

L'obiettivo principale di questa lega è chiaramente di attrarre i giovanissimi allo stadio, rivolgendo 

iniziative direttamente ai propri piccoli tifosi. Il programma si focalizza sui ragazzini per tentare di 

attrarre giovanissimi al tifo per la squadra della propria comunità locale, fornendo mini abbonamenti 

per i giovanissimi. Non è raro trovare dei gruppi di ragazzi di 10-12 anni andare allo stadio assieme 

e poi tornare a casa in bici raccontandosi i gol appena visti. 

Come già visto in precedenza per il modello tedesco, l’obiettivo è di coinvolgere ed enfatizzare il 

ruolo dei fan più giovani. Prima dell’inizio della partita e nell’intervallo, una troupe vestita 

stravagante con i colori sociali dell’FC Tokyo, raccoglie impressioni, intervista i ragazzini, propone 

giochi e gare di abilità, producendo, di fatto, un piccolo programma televisivo d’intrattenimento da 

mandare sugli schermi nei settori dedicati oltre a poter essere scaricato via mobile. 

Nel modello giapponese, i tifosi delle curve devono pagare un costo del biglietto decisamente 

sostenibile, poiché contribuiscono da un lato alla spettacolarizzazione dell’evento con canti e 

coreografie e dall’altro alla creazione di nuovi tifosi favorendo il concetto che il calcio è un momento 

ricreativo per i bambini vissuto in maniera positiva ed educativa. Il prezzo di un biglietto in curva è 

di soli 15 euro, e rimane tale anche nei distinti e nelle prime file laterali. Il range comunque risulta 

contenuto, e il biglietto più caro non costa più di 50 euro. 

Durante la settimana per sponsorizzare la partita della domenica vengono fissati ai pali della luce 

un'infinita di gagliardetti rossoblù per pubblicizzare l'evento. Vengono appesi in modo capillare per 
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la città, e risultano ben visibili sia per i passanti che per i piccoli bambini. Creando questo buzz, si è 

riusciti ad aumentare il clima attorno al singolo evento e quindi ad avere un aumento di tifosi allo 

stadio. 

Una cosa interessante e degna di nota è la vendita del merchandising della squadra avversaria 

all'interno dello stadio Ajinomoto di Tokyo. Ovvero, la squadra ospitata, attraverso un proprio 

dipendente ha l'autorizzazione ad installare un temporary shop all'interno dello stadio in prossimità 

del settore riservato agli ospiti. Così facendo, anche i tifosi della squadra ospite che possono vedere 

solo la loro squadra fuori casa, possono decidere di acquistare la maglia ufficiale o la sciarpa originale 

della loro squadra preferita o del loro campione preferito, per poterla indossare e tifare dagli spalti. 

Infine l'unico neo è stato il sentir intonare il coro “You'll never walk alone” cantato dalla tifoseria di 

casa e riprodotto in tutti i megaschermi. Il desiderio giapponese di emulare il mondo occidentale, li 

ha portati a replicare un coro inglese, usato per le partite di due squadre britanniche e ormai assodato 

dalla cultura calcistica come tipico ed esclusivo. Questa iniziativa finisce con indebolire l'evento 

stesso, svalutandolo agli occhi dei turisti. Sicuramente un'iniziativa da rivedere. 
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CAPITOLO 5: CASI DI STUDIO 

Di seguito vengono riportati degli esempi di iniziative virtuose, per i target individuati in 

precedenza. Questi casi di studio posso essere presi come spunto per migliorare il prodotto italiano, 

rendendolo più appetibile e mirato a riportare il pubblico allo stadio. 

 

5.1 Cluster: Abbonati 

Le società che si sono distinte nella promozione di iniziative per gli abbonati, sono l’Aston Villa, la 

Real Sociedad e il Tokyo FC. 

L’Aston Villa (Inghilterra) ha istituito il “Loyalty Cash”: un sistema che permette agli abbonati di 

guadagnare sterline “virtuali” da poter spendere per acquistare biglietti o oggetti di merchandising 

della squadra. Per ogni biglietto acquistato, l’abbonato riceverà una sterlina che potrà poi utilizzare 

per fare acquisti online o direttamente allo stadio. L’abbonato potrà inoltre scegliere se mantenere il 

proprio posto o spostarsi vicino al possessore del nuovo biglietto. L’emozione dello stadio è data 

anche dal poter guardare la partita con i propri amici o familiari. Coinvolgere dunque i propri tifosi 

nella vendita di biglietti a conoscenti e parenti, offrendo loro benefit e “ritorni economici” potrebbe 

essere un ottimo modo per offrire dei vantaggi ai propri abbonati e allo stesso tempo raggiungere 

nuovi potenziali tifosi. In questo senso potrebbero essere sviluppate promozioni dedicate 

esclusivamente agli abbonati, permettendo loro di acquistare ulteriori biglietti a prezzo ridotto. 

La Real Sociedad (Spagna) ancora alla ricerca di uno sponsor di maglia, per occupare lo spazio vuoto, 

ha deciso di stampare il nome dei tifosi. In occasione di alcune partite della stagione in corso, i 

giocatori bianco blu sono scesi in campo con i nomi di alcuni tifosi (estratti tra i 25.000 abbonati) 

sulla maglia. Le maglie sono poi state regalate ai tifosi come ringraziamento per essere sempre stati 

vicini alla squadra. Tale iniziativa è già stata adattata (anche se in maniera diversa) da altre società. 

Va sottolineato che l'operazione non ha previsto introiti economici ma è servita per fidelizzare la fan-

base e incentivare gli stessi fan ad abbonarsi. L’idea però di ”portare” i nomi dei tifosi sulla maglia 

di gioco (potranno anche essere scritti in piccolo sul colletto o sulle maniche) contribuisce a rendere 

la divisa un oggetto unico, permettendo anche di incrementare le vendite del proprio merchandising. 

Infine semplicemente registrandosi sul sito del Tokyo FC (Giappone), nella sezione “compleanni”, 

ogni abbonato avrà diritto ad un biglietto gratuito per una partita nel giorno del compleanno. Inoltre 

ad ogni partita in casa, l'abbonato festeggiato più longevo, viene prelevato dal posto sugli spalti, e 

portato in campo per salutare le squadre prima dell'ingresso in campo. 
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5.2 Cluster: Tifosi 

Il secondo target, oggetto del nostro studio sono i tifosi e le società che si sono dimostrate virtuose 

nell’adozione di iniziative sono state il Fulham, l’Amburgo e il Montreal.  

Il Craven Cottage, stadio del Fulham (Inghilterra), è sito sulle rive del Tamigi. Il club ha quindi deciso 

di sfruttare questa vicinanza per offrire ai tifosi un pacchetto completo che prevede una crociera sul 

Tamigi per vedere i principali monumenti della capitale, cena sul fiume, gadget della squadra e 

biglietti per la partita. La London Experience permette di coniugare il tifo allo stadio con una 

splendida giornata di visita a Londra. Non tutte le città sono costruite sulle rive del Tamigi, ma in 

ciascuna località si possono creare dei pacchetti che uniscano la partita con un percorso nei luoghi 

più caratteristici del territorio. In questo modo, abbinando lo spettacolo sportivo con diversificati 

intrattenimenti culturali e turistici offerti dal territorio, si potrà coinvolgere l’intera famiglia, 

garantendo a tutti i componenti un vero valore aggiunto ed un’occasione per stare insieme. 

In ogni partita casalinga dell’Amburgo (Germania) viene eletto il Fan del Giorno. Tutti i tifosi nella 

settimana precedente possono inviare una mail indicando il nome di un tifoso che merita questo titolo, 

spiegandone le motivazioni. Il club sceglierà la nomination migliore e il giorno stesso della partita 

comunicherà il nome del vincitore. Il tifoso sarà “prelevato” dal suo posto e portato direttamente a 

bordo campo per vivere da vicino la partita. I tifosi sono anche una fonte di ricavi non indifferente 

per ogni società. Un modo per premiarne la presenza allo stadio potrebbe essere quella di sorteggiare 

un tifoso presente allo stadio (sia con biglietto che con abbonamento) e fargli conoscere i giocatori a 

fine partita. Un’idea molto semplice, cui potranno anche essere aggiunte molte attività esclusive, ma 

che potrà fidelizzare i tifosi, premiando la loro costanza e promuovendo una maggiore presenza allo 

stadio anche per gli altri tifosi. 

“Behind every player is a supporter” era lo slogan della campagna abbonamenti 2013/14 del Montreal 

Impact, con l’obiettivo di far percepire l’importanza dei tifosi nei successi della squadra. Per premiare 

i tifosi, sono stati sorteggiati sei tifosi (abbonati o possessori di biglietti) che sono stati intervistati e 

filmati durante la partita per raccontare la loro storia di tifo sugli spalti dello stadio. Ogni tifoso ha 

una storia diversa, un modo preciso per vedere il gioco e un'esperienza specifica della partita, ma tutti 

condividono lo stesso amore per la propria squadra e per gli 11 giocatori in campo. Attraverso il 

proprio canale youtube, sarebbe opportuno lanciare video ed interviste ai propri tifosi prima, durante 

e dopo la partita, mostrando l’atmosfera che si respira allo stadio. Oltre a coinvolgere i propri tifosi, 

potrebbe essere una nuova idea per invogliare altri tifosi a tornare allo stadio. 
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5.3 Cluster: Famiglie 

Le famiglie rappresentano sicuramente la parte di pubblico verso cui la realtà italiana dovrebbe 

indirizzare le principali iniziative. Società come il Liverpool (Inghilterra) rappresentano degli esempi 

di successo. 

All’esterno dello stadio, è stato allestito un Family Park che, aperto tre ore prima della partita, 

permette di divertirsi con attività legate ai “Reds”. Un campo da calcetto, un “Jenga” e un “Forza 

Quattro” giganti, biliardini, gonfiabili e giochi calcistici, colori per la pittura del viso, un “biliardino” 

vivente, uniti alla presenza di mascotte e animatori, contribuiscono a rendere il pre-partita 

un’esperienza assolutamente eccitante. Il pre-match è sempre uno dei momenti più vuoti di una 

partita, mentre potrebbe diventare un momento molto divertente per i tifosi ed un’occasione di appeal 

per gli sponsor del club. L’idea è dunque quella di allestire un’area (nel recinto interno dello stadio o 

in prossimità dell’ingresso) dove bambini e famiglie possano giocare e divertirsi in attesa del fischio 

d’inizio. Ciò contribuirà ad offrire un valore aggiunto ai propri tifosi e permetterà a società e sponsor 

di sviluppare attività di vendita e/o di coinvolgimento. 

 

5.4 Cluster: Donne 

Il Tokyo FC (Giappone) si è fatto promotore di un’iniziativa degna di nota per portare le donne e le 

bambine allo stadio. 

Il club allieta i propri tifosi nel prepartita e nell'intervallo con le Mini Pompon Girls, ragazzine dai 5 

ai 10 anni del territorio. Questo programma è mirato ad avvicinare le ragazze locali al calcio. Funziona 

che le bambine vengono scelte nell'area cittadina e le ragazze che periodicamente non sono impiegate 

come cheerleaders, possono assistere alle partite portando con sé una persona a prezzo scontato. 

 

5.5 Cluster: Bambini 

Puntare sulla fidelizzazione di bambini e ragazzi, cercando di incoraggiare la loro presenza allo 

stadio, è sicuramente un aspetto importante su cui improntare la programmazione per la nostra realtà 

italiana. 

Un esempio di successo ci arriva dalla Francia. Le Club Junior Sang&Or è un club di tifosi del Lens 

dedicato a bambini e ragazzi fino ai 16 anni d’età. Il club ha un proprio sito (con grafica accattivante 

per bambini) con giochi, immagini da colorare, interviste ai giocatori, e altre attività online dedicate 

a ragazzi e bambini. Tramite il Club JSO è possibile diventare raccattapalle, mini-pompon girl se 
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accompagnare i giocatori in campo. Coinvolgere i bambini è la migliore strategia per “garantirsi” un 

pubblico futuro, poiché i giovani di oggi rappresentano gli adulti di domani. Sul proprio sito potrebbe 

essere aggiunta una sezione dedicata ai più piccoli, con foto, disegni e fumetti della squadra, così da 

invogliare i bambini a seguire la squadra appassionandosi al club. La società potrebbe anche 

selezionare alcuni tifosi e invitarli in trasferta insieme alla squadra. 

L’Atalanta Bergamasca Calcio (Italia) ha creato un progetto molto semplice denominato “Neonati 

Atalantini”. Il Presidente del Club regala a tutti i neonati che nascono negli ospedali di Bergamo e 

della provincia la maglietta nerazzurra dell'Atalanta. “L'amore e la passione per i colori nerazzurri 

devono nascere con il neonato e crescere insieme a lui. Se sei bergamasco non puoi non amare 

l'Atalanta, la squadra della tua città" parole del Presidente21. 

Infine attorno al campo da calcio dentro lo stadio del Tokyo FC, funge una pista di atletica che separa 

il campo di gioco dagli spalti. La società ha pensato di apporci sopra un panno verde, simil sintetico, 

durante la settimana e nel pre partita, per far giocare i ragazzini. Sono state tracciate sopra delle righe 

creando di fatto 8 campi da calcetto, che con l'aggiunta delle porte mobili creano delle situazioni di 

gioco per i bambini. Per giocare bisogna prenotarsi ovviamente con anticipo e la prelazione spetta 

ovviamente agli abbonati. 

 

5.6 Cluster: Corporate e Vip 

I Kansas City Chiefs (USA) hanno sviluppato un programma di successo indirizzato al target 

“Corporate e Vip”.  

Ogni venerdì è “Get Your Red On”: tutti i tifosi sono invitati a dimostrare la propria passione per i 

Chiefs. Ogni settimana viene scelto un ufficio che ha inviato la miglior foto o video su come si tifa 

anche sul posto di lavoro. I vincitori riceveranno una visita presso l’ufficio da parte del Team Party 

della società composto da mascotte, cheerleaders ed ex giocatori per festeggiare e passare la pausa 

pranzo insieme. L’idea è quella di portare il tifo al di fuori dei luoghi canonici dello stadio, ribaltando 

la logica dello spettacolo. Non sono più i giocatori ad essere al centro della scena, ma bensì i tifosi 

che vengono premiati direttamente nei loro ambienti. Le iniziative possono essere molteplici, quali 

attività in cui i propri tifosi possano dimostrare la loro passione per la squadra, o la realizzazione di 

foto e video dedicati al club. I vincitori potranno ricevere la visita di alcuni giocatori della prima 

squadra. 

                                                 
21 Sito Atalanta Bergamasca calcio (www.atalanta.it) 
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5.7 Cluster: Scuole 

Un esempio virtuoso italiano ci giunge dalla pallavolo. Il Piemonte Volley Cuneo organizza per tutte 

le scuole di ogni ordine e grado, iniziative diversificate a seconda dell’età. Per le scuole medie 

superiori la società, con il supporto dell’Ufficio Scolastico, organizza un torneo per tutte le scuole 

della provincia. Le 12 squadre finaliste si sfideranno nella fase finale; in ciascuna squadra nel ruolo 

di libero giocherà uno dei giocatori della prima squadra. Le scuole del proprio territorio rappresentano 

un bacino d’utenza di vitale importanza per un club. Organizzare incontri tra le scuole e i propri 

giocatori contribuirà a far appassionare gli studenti fidelizzandoli anche per il futuro. Ogni club potrà 

quindi organizzare incontri nelle scuole, facendo disputare ai propri giocatori dei brevi allenamenti 

con gli studenti, offrendo loro consigli e suggerimenti. Conoscere i giocatori, infatti, servirà a creare 

un rapporto più diretto tra i giovani e il club. 

Anche l’Arsenal (Inghilterra) insieme allo Study Support Centre, ossia una fondazione che aiuta i 

ragazzi a scuola, ha deciso di impegnarsi attivamente sul territorio. Negli ultimi anni i tecnici e atleti 

del club non sono stati solo dei testimonial ma hanno collaborato come veri insegnanti. Un club 

multiculturale e francofilo come l'Arsenal ha visto alcuni giocatori cimentarsi come professori di 

francese per i ragazzi di alcune scuole di Londra. La squadra fa parte integrante del tessuto sociale di 

un territorio e connesso deve relazionarsi, poiché i giocatori possono rappresentare degli esempi 

positivi per tutti i giovani della città. Organizzare quindi incontri nelle scuole o nelle associazioni 

della città con i giocatori o gli allenatori del club, sfruttando le loro nazionalità od esperienze, 

permetterà di rendere al territorio un’eredità sociale, consolidando il forte rapporto che già esiste tra 

la società e i propri tifosi. 

 

5.8 Cluster: Non tifosi, ma persone interessate ad assistere ad uno spettacolo 

Per le persone interessate ad assistere ad uno spettacolo, ma che non possono essere considerati tifosi, 

delle proposte di successo vengono avanzate dallo Stade Rennais (Francia) e dagli Oakland Athletics 

(USA). 

La Ville de Rennes e Rennes Metropole offrono ai nuovi abitanti della provincia un carnet con diverse 

offerte. Il club locale si è inserito in questo programma: tutti i possessori del carnet che acquisteranno 

un biglietto per una partita, automaticamente riceveranno un voucher gratuito per una delle partite 

seguenti. Un modo per coinvolgere subito i nuovi abitanti fidelizzandoli al club. Molte città italiane, 

a causa di situazioni lavorative o universitarie, ricevono annualmente un numero molto alto di "nuovi 

abitanti", che risiedono in città anche per periodi molto lunghi della propria vita. Appare dunque 

importante riuscire ad entrare in contatto con questo nuovo bacino. L’idea potrà essere quella di creare 
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delle giornate dedicate (ad esempio agli studenti universitari) offrendo al target prezzi agevolati. Ciò 

potrà generare interesse, suscitando la voglia di tornare anche in una partita seguente. 

Oakland è città portuale e molti stranieri vi si sono radunati per lavorarci. Per questo gli Athletics, 

organizzano serate dedicate a determinate nazionalità per coinvolgerli nel tessuto cittadino. 

Acquistando un biglietto per la serata, si riceverà una sciarpa, una cena con cibi tipici e un’area della 

tribuna dedicata. Una parte degli introiti andranno inoltre ad un ente benefico che opera con la 

comunità di riferimento. In molte città italiane si trovano delle comunità straniere molto radicate 

integrate nel tessuto sociale cittadino, che lavorano nel sistema produttivo del territorio. Un club che 

voglia allargare il proprio bacino di potenziali tifosi, potrà ideare e organizzare delle attività specifiche 

rivolte a tali comunità (come giornate tematiche o incontri culturali con i giocatori); in questo modo 

potrà contribuire da un lato a renderli maggiormente partecipi alla vita cittadina, dall’altro di 

“acquisire” nuovi tifosi. 
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CAPITOLO 6: QUESTIONARIO 

 

6.1 Premessa 

In origine l’idea di creare un questionario è stata promossa durante l’esperienza professionale che ho 

vissuto durante i mesi di tirocinio presso l’Inter Academy in Giappone. Prima della mia partenza 

avevo già pensato alla possibilità di redigere un questionario per captare la concezione del fenomeno 

marketing legato al mondo del calcio, ma solo durante lo stage sono riuscito a completare il tutto per 

poi promuoverlo. 

Il questionario nasce dopo aver letto e udito il malcontento generale del pubblico nei confronti delle 

società calcistiche. Commenti web, dichiarazioni personali, forum e blog che discutono in merito 

sono stati dei vettori che mi hanno portato alla realizzazione del sondaggio. 

Inoltre, confrontandomi con persone non italiane, per l’appunto giapponesi e americani, ho riflettuto 

sul fatto che l’arretratezza italiana risulta cronica e volevo vedere se effettivamente altre persone 

concordano con la mia tesi e se hanno delle iniziative innovative per apportare migliorie. 

Il focus dell’indagine è stato comprendere, da un punto di vista generico e oggettivo, come è percepito 

esternamente il mondo del calcio, quale sia la difficoltà nel portare le famiglie a vedere la partita, 

vedere quali siano i problemi per cui gli stadi non attirano persone al loro interno e studiare la 

percezione dei Social network; da chi non ha a che fare quotidianamente con esse e anche da chi 

invece ne ha a che fare ogni giorno, e non solo nel nostro Paese. 

La ricerca comunque è stata condotta principalmente a fini didattici e tali risultati non saranno 

distribuiti o utilizzati a scopo commerciale da parti terze. 

Il questionario è stato ideato, progettato e successivamente condiviso online; per la sua realizzazione 

è stata utilizzata una soluzione gratuita fornita da Google all’interno delle opzioni presenti in Google 

Drive22. Lo strumento in questione è chiamato “Modulo” e permette di realizzare, modificare e 

personalizzare in base alle proprie necessità, diversi tipi di test che successivamente è possibile 

condividere in maniera veloce attraverso un semplice link che rimanda al sondaggio. 

La scelta di questa soluzione si è basata sull’economicità, sulla comodità, sulla velocità, sulla 

semplicità di utilizzo, sulla facilità di condivisione e sulla possibilità di tenere sotto controllo in 

qualsiasi momento l’andamento dei risultati. 

                                                 
22 È un servizio gratuito offerto da Google attraverso il quale è possibile salvare i propri file online e aprirli successivamente da altri dispositivi. È 

possibile anche modificare i documenti e collaborare con altri utenti in tempo reale. 
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Lo strumento “Modulo”, inoltre, raccoglie e riordina tutte le risposte ottenute con la possibilità di 

visionare ogni singola scheda ed eventualmente scartarla dal campione. 

L’indagine è stata pensata e adattata per tre principali destinatari: 

- un pubblico italiano, spesso critico nei confronti dell’operato nazionale; 

- un pubblico estero o italiano con esperienze estere in merito; 

- un pubblico giapponese giovane, formato da allenatori e studenti del corso di management sportivo 

presso il Technos College (Tokyo). 

Il sondaggio, attraverso le numerose opzioni offerte da Google, è stato condiviso: 

- attraverso Facebook diffondendolo su specifiche comunità e gruppi sportivi; 

- su differenti gruppi di studenti universitari italiani; 

- tramite e-mail grazie alla rete di contatti costruita durante la permanenza in Giappone; 

- via WhatsApp ai miei contatti; 

- attraverso il passaparola di parenti e amici; 

- sottoposto ai studenti giapponesi durante un’ora di lezione. 

Inoltre, è stato possibile diffondere tale questionario ai soci e ai componenti dell’Inter Academy, 

ovvero un’altra cinquantina di persone che operano quotidianamente per lo sviluppo della Academy 

in dieci paesi del mondo. 

Nel complesso si sono riuscite ad ottenere all’incirca duecentocinquanta risposte che risultano essere 

un numero adeguato per la ricerca in oggetto. 

La struttura del sondaggio era costituita da un complessivo di venti domande prevalentemente a scelta 

multipla, con scale di valutazione, alcuni punti per giustificare le risposte e una domanda aperta per 

poter ricevere qualche suggerimento. La durata complessiva risultava inferiore ai cinque minuti e tale 

caratteristica è stata evidenziata nella presentazione del sondaggio per offrire una chiara idea della 

durata che molto spesso risulta essere uno dei principali motivi per cui si desiste dal compilare 

questionari online. 

Data l’eterogeneità di pubblico potenziale si è deciso di creare un questionario semplice, veloce, 

comprensibile a tutti senza la necessità di possedere conoscenze specifiche. Prima di inoltrarsi nelle 

domande, il sondaggio si presentava con una breve introduzione che forniva alcune semplici 

indicazioni; per richiamare il tema oggetto del questionario si è deciso di personalizzare lo sfondo, 

con un’immagine raffigurante dei tifosi allo stadio, in stile cartone animato. 
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Si è preferito ribadire fin dall’inizio che le domande erano di carattere generale al fine di non 

intimorire coloro i quali credevano servissero delle conoscenze di base per fornire una risposta. Nei 

paragrafi successivi si procederà alla descrizione, all’analisi e al commento dei dati ottenuti dalla 

ricerca. 

 

6.2 Le schermate del questionario 

Il questionario si presentava nel seguente modo: 

Figura 19 – Pagina di presentazione 

 

Accedendo dal link che era stato fornito si veniva indirizzati direttamente alla prima pagina di 

benvenuto; come già detto è stato scelto uno sfondo che rievocasse l’immagine dello stadio e dei 

tifosi. In qualsiasi momento era possibile abbandonare l’indagine semplicemente chiudendo la 

finestra di navigazione. 

Il messaggio di accoglienza è stato riportato qui sotto: 

“Buongiorno, Ti do il benvenuto al questionario e prima di continuare vorrei darti alcune 

informazioni generali. 

La compilazione richiede un tempo massimo di circa 5 minuti. Il questionario è totalmente anonimo 

e i dati raccolti saranno utilizzati soltanto a fini didattici senza alcun interesse di tipo commerciale. 

L’oggetto della ricerca è inerente alla percezione degli strumenti di marketing nel mondo del calcio. 
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Sono delle domande a cui tutti possono rispondere e non è richiesta alcuna conoscenza specifica. 

Ti ringrazio in anticipo per la tua disponibilità e per il tempo dedicatomi!” 

 

 

Figura 20 – Prima schermata del questionario 

La prima pagina (figura 20) offre una breve introduzione (visto sopra) e nel basso si può notare lo 

stato di avanzamento indicato con una barra colorata in blu e il pulsante “Avanti” per proseguire alla 

schermata successiva. 

Nella prima schermata vengono richiesti alcuni dati di carattere generale come l’età, il sesso, 

l’occupazione e la nazionalità. Come si può notare, si è deciso di lasciare totalmente anonimo il 

questionario in modo da trasmettere un maggior senso di libertà nelle risposte poiché da altre ricerche 

è emerso che le risposte venivano modulate a seconda dell’aspettativa quando questi dati potevano 

essere ricondotti personalmente a qualcuno. Per l’occupazione e la nazionalità erano presenti 

numerose possibilità a scelta multipla con eventuale casella “altro” per specificare una soluzione non 

elencata. Per evitare questionari falsati o completati frettolosamente è stato impostato un filtro con 
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l’obbligo di risposta sulle domande principali per evitare il passaggio direttamente alla pagina 

successiva. 

 

 

Figura 21 – Seconda schermata del questionario 

Nella seconda facciata del questionario (figura 21), viene richiesto all’intervistato che percezione ha 

di sé come sportivo e quale sia lo sport seguito con maggior frequenza. 

Questi dati, sono stati inseriti fondamentalmente per poter capire se le risposte successive si possano 

considerare o meno attendibili e di conseguenza procedere suddividendo le singole interviste in 

cluster e creare una profilazione completa. 
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Parte ½ Parte 2/2 

Figura 22 – Terza schermata del questionario 

Nella terza sezione (figura 22), denominata “Il tifo nel mondo del calcio”, si entra nel vivo della 

ricerca. Si chiede di indicare tra le varie alternative proposte, che tipo di tifoso si reputa l’intervistato; 

successivamente deve indicare la frequenza con cui si reca allo stadio per assistere alla partita. In 

seguito le domande riguardano i motivi per cui le persone oggigiorno non si recano più allo stadio e 

quali dovrebbero essere le migliorie secondo loro da prendere in considerazione per poter ritoccare il 

sistema. 

Tutte le domande di questa sezione tra le opzioni hanno la casella altro, dove ognuno può scrivere 

direttamente la propria risposta, qualora non trovi soddisfacente nessuna di quelle indicate sopra. 
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Parte 1/2 Parte 2/2 

Figura 23 – Quarta pagina del questionario 

In questa sezione (figura 23) invece, l’obiettivo è di conoscere l’esperienza allo stadio in Italia 

dell’intervistato. Si è chiesto, di valutare con un punteggio crescente gli aspetti dell’esperienza allo 

stadio, entrando anche in aspetti specifici quali servizi, negozi e merchandising. 

Infine ho deciso di inserire in ultima battuta una domanda aperta, dove scrivere liberamente alcuni 

accorgimenti per migliorare l’esperienza allo stadio. Credevo inizialmente potesse avere poco 

riscontro pratico e generare risposte sporadiche o prive di interesse reale, invece ho ottenuto degli 

spunti interessanti che saranno indicati in seguito. 
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Figura 24 – Quinta ed ultima pagina del questionario 

Infine l’ultima scheda (figura 24) è rivola al mondo dei Social network; per sapere quali sono le 

piattaforme più seguite e scoprire il livello di interazione degli utenti con quest’ultime. 

L’analisi si conclude con un ringraziamento finale per la collaborazione e per il tempo dedicato alle 

risposte. Ogni qualvolta un utente completa il test viene inviata una e-mail di aggiornamento che 

permette di capire quante persone hanno preso parte all’indagine senza dover rientrare nella sezione 

dedicata all’applicazione tramite Google Drive. 
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6.3 Il commento dei risultati 

I dati raccolti dal questionario rilevano che le risposte provengono principalmente da un pubblico 

giovane con ben oltre la metà del campione (pari al 60,3%) al di sotto dei trent’anni; sicuramente 

utilizzando i Social Network per promuovere il test, a beneficiarne sono stati i ragazzi che 

rappresentano il target migliore a cui indirizzare le future iniziative. 

Il 70,6% dei rispondenti è di sesso maschile mentre il rimanente 29,4 % di sesso femminile. Il dato 

femminile, anche se contenuto, rappresenta una voce da non sottovalutare quando ci accingiamo ad 

analizzare il fenomeno. Sempre più iniziative di CRM partono dall’ascolto delle donne, più sensibili 

degli uomini relativamente a famiglia e reddito. 

 

 

 

 

 

 

Figura 25 – Fascia d’età degli intervistati 

Nella figura 25, si evidenzia come il campione della nostra analisi verta per lo più nella fascia d’età 

18-30, seguiti dai 30-45enni e con un 12% di adulti tra i 45 e 60 anni. 

  

Figura 26 – Tipo di occupazione degli intervistati 

Studiando l’occupazione degli intervistati si scopre che il 35,2% è un impiegato full time mentre il 
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13,9% è un libero professionista; coloro i quali invece si dedicano solamente allo studio o sono in 

cerca di occupazione sono il 9,1%. Gli studenti lavoratori del nostro questionario rappresentano 

l’8,4%, dato pressoché identico per i lavoratori part time (8,7%). Il 9,6% si occupa d’altro e il restante 

6% ha un contratto a chiamata (figura 26). 

Inoltre per comprendere da quale parte del mondo provenissero le risposte era stata chiesto di indicare 

nazionalità e residenza. Quasi la totalità degli intervistati è di origine italiana e residente in Italia, con 

solo dieci risposte differenti di Italiani residenti in Usa, Giappone, Cina e Regno Unito. 

Questa prima parte aveva l’obiettivo di raccogliere alcune informazioni anagrafiche di base per 

comprendere la conformazione del pubblico che ha preso parte al questionario. Nel complesso si può 

dedurre che è un pubblico giovane che si tiene occupato e di nazionalità italiana. 

L’inizio vero e proprio del questionario chiede all’utente intervistato se si consideri un tipo sportivo, 

e se sia un tipo attivo o solamente un tifoso. I risultati espressi nella figura 27, indicano che una gran 

maggioranza (quasi 3/4 del test) si considera un tipo atletico e bendisposto a vedere le partite. Solo il 

7% del campione è completamente disinteressato al mondo sportivo, non facendo né sport 

attivamente e né si dimostra interessato a vederlo. 

Figura 27 – Risposte alla domanda “Sei un tipo Sportivo?” 

La domanda successiva e conclusiva della seconda schermata è stata posta con l’obiettivo di 

comprendere quali fossero gli sport preferiti dal pubblico intervistato. C’era la possibilità di fare una 

scelta (indicando massimo tre risposte) tra le varie alternative oppure indicarne una non presente nella 

funzione altro. 

I risultati (figura 28) sottolineano che l’84% degli intervistati segue il mondo del calcio, e ciò 

rappresenta un dato importante, perché mi permette di capire che sicuramente almeno 4 persone su 5 

hanno risposto alle successive domande, con una reale conoscenza del settore e con vero interesse. 

70%

12%

11%

7%

Sei un tipo sportivo?

Si, mi piace fare sport ma non vedere le partite

Si, mi piace fare sport e vedere le partite

Si, non mi piace fare sport ma mi piace vedere le partite
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Calcio 84,10% 

Basket 31,70% 

Pallavolo 27,00% 

Tennis 19,20% 

Atletica 14,40% 

Rugby 9,80% 

Nuoto 5,40% 

Formula 1 4,00% 

Motociclismo 3,00% 

Ciclismo 2,90% 

Equitazione 2,40% 

Palestra 2,00% 

Sci 1,50% 

Hockey 1,00% 

Niente 0,50% 

Figura 28 – Gli sport più praticati dagli intervistati e relativa legenda 

La terza scheda denominata “Il tifo nel mondo del calcio”, si apre con la seguente domanda: “Che 

tipo di tifoso sei?” 

Figura 29 – Tipologia di tifoso dell’intervistato 

Per capire in che modo si divide la nostra community, è stata posta questa domanda utile per la 

profilazione dei tifosi. I risultati ottenuti (figura 29) rispecchiano fortemente le mie aspettative: 
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ovvero una preponderanza di tifosi appassionati e simpatizzanti. 

Le altre due grandezze degne di nota sono i tifosi abbonati (11,8%) e coloro interessati a vedere uno 

spettacolo, pur non reputandosi tifosi (10,8%). Queste due tipologie di spettatore sono state oggetto 

di studio nei precedenti capitoli e risultano essere interesse di studio da parte delle società, quali primi 

interlocutori a cui rivolgere le proprie iniziative. 

Figura 30 – Frequenza allo stadio dell’intervistato 

La domanda successiva richiede di indicare, quale sia la frequenza con la quale il rispondente si reca 

allo stadio per assistere alla partita. 

Nella figura 30, quasi la metà degli intervistati di media assiste ad una partita dal vivo una volta 

all’anno; il 18% partecipa fino a cinque volte ad un incontro dal vivo. Degno di nota che il 18,8% 

della community non sia mai stata allo stadio: quindi 45 persone delle 250 intervistate dichiarano di 

non essere mai state a vedere una partita. Facendo una ricerca incrociata tra questa risposta e il sesso 

dell’intervistato, vediamo come la componente femminile la faccia da padrone, con 38 donne e 7 

uomini. Queste persone che ancora non sono state allo stadio, rappresentano un target di sicuro 

interesse, da analizzare approfonditamente, per capire i motivi per cui ancora non ne hanno preso 

parte ed eventualmente se ci possano essere delle specifiche iniziative per fidelizzarli. 
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Figura 31 – Motivazioni della frequenza allo stadio 

Sono mosso da una forte passione 52,30% 

Ho una passione indiretta dei miei genitori/partner/figli 12,80% 

Vado allo stadio solo per stare in compagnia 8,20% 

Ero fuori casa e volevo assistere ad uno spettacolo diverso dal solito 2,10% 

Casualità 19,00% 

Ho ricevuto un regalo da parte di un amico/parente 8,20% 

Non sono mai stato allo stadio 2,50% 

Non ci vado 2,50% 

Avevo una forte passione 0,50% 

Preferisco la televisione 2,00% 

Figura 32 – Risponde alla domanda “Perché frequenti lo stadio?” e dati in percentuale 

La domanda seguente recita “Perché frequenti lo stadio?” ed è possibile dare una risposta multipla. 

Si deve indicare quali siano i motivi che spingano gli intervistati ad andare allo stadio a vedere la 

partita (figura 31). Solo la metà si dichiara di essere mosso da una forte passione che lo spinge ad 

acquistare i biglietti (52,3%). Il 19% che dichiara di andare allo stadio per casualità e il 12,8% invece 

si muove a causa della passione di un membro della famiglia. Spesso proprio questo motivo spinge 

intere famiglie a recarsi allo stadio; la volontà del papà o del figlio che porta a convincere mamma e 

fratelli ad accompagnarli alla partita. 

Sono mosso da una forte passione 

Ho una passione indiretta dei miei genitori/partner/figli 

Vado allo stadio solo per stare in compagnia 

Ero fuori casa e volevo assistere ad uno spettacolo …
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Non ci vado
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Alla domanda “Quali sono i motivi per cui non frequenti/frequenteresti lo stadio” abbiamo assistito 

alle seguenti risposte (era possibile indicare più alternative). 

Figura 33 – Motivazioni della non frequenza allo stadio 

Lo stadio è un posto poco sicuro 8,90% 

Il prezzo dei biglietti è troppo alto 48,30% 

Preferisco la comodità delle partite in tv 26,60% 

Lo stadio è poco confortevole 6,40% 

Allo stadio non c’è più atmosfera 2,50% 

Lo sport è corrotto 9,40% 

Lo stadio è poco accessibile (parcheggio ecc..) 4,40% 

Lo stadio non offre servizi aggiuntivi 3,90% 

I risultati del club sono inferiori alle aspettative 3,40% 

È troppo complicato comprare il biglietto 14,80% 

Mancanza di tempo libero 1,00% 

Lontananza dallo stadio 3,00% 

Non mi interessa il calcio 3,50% 

Figura 34 – Risponde alla domanda “Perché non frequenti lo stadio?” e dati in percentuale 

Confrontando questi risultati con lo studio portato avanti un anno fa dalla serie A, posso considerare 

il mio campione simile agli studi sopraelencati (figura 33). L’unico valore anomalo rispetto alla 

precedente ricerca è il primo: gli stadi sono un posto poco sicuro. Ovviamente, essendo il nostro 

campione fortemente caratterizzato dalla presenza di ragazzi giovani, questo aspetto risulta marginale 

e non arriva a toccare il 9%; differentemente se avessi indirizzato principalmente il questionario alle 

famiglie, sicuramente il risultato finale sarebbe stato inverso e più vicino a quello indicato dallo studio 
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della serie A. 

Risposte alla domanda “La tua frequenza allo stadio sarebbe maggiore in presenza di…”: 

Figura 35 – Motivi per una maggior presenza allo stadio 

Promozioni, biglietti scontati 71,10% 

Maggior facilità di parcheggio nei pressi della struttura 6,10% 

Agevolazioni per acquisto biglietti last minute 26,90% 

Servizi aggiuntivi come bar e ristorante 7,10% 

Programmi di fidelizzazione 3,00% 

Animazione interna allo stadio 4,10% 

Maggior assistenza e info da parte del proprio club in merito all’acquisto dei biglietti 9,10% 

Maggior sicurezza 1,50% 

Non mi piace proprio lo stadio 2,50% 

Mancanza tempo libero 1,50% 

Vicinanza allo stadio 2,00% 

Maggior efficienza trasporti pubblici 0,50% 

Figura 36 – Risponde alla domanda “Andresti di più allo stadio se?” e dati in percentuale 

Anche in questo quesito, era possibile dare una risposta multipla. 

A differenza della precedente ricerca riscontrabile nel capitolo 3, dove i risultati erano pressoché 

simili tra loro (circa 7/8%), ora abbiamo tre voci che si distaccano decisamente dalle altre (figura 35). 

‘Promozioni, biglietti scontati’ sono la voce che la fa da padrone con un netto 71%: questo valore, 

prevedibile, rappresenta l’insoddisfazione dell’ampio range di prezzo per l’acquisto dei ticket, 

evidenziato nel capitolo 2. 
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Segue, anche se ampiamente distaccato con il 26,9% le ‘Agevolazioni per biglietti’. Infine è richiesta 

da parte degli intervistati, anche una maggior assistenza e informazione sia al momento di acquisto 

dei biglietti, che una volta raggiunto lo stadio. 

L’ultima domanda della sezione 3, riguarda l’aspetto di acquisto del singolo biglietto. 

Figura 37 – Presenza del pacchetto biglietto più altre iniziative 

Quasi la metà degli intervistati, dichiara di non aver mai fatto caso alla possibilità di avere una 

promozione combinata con altre iniziative al momento della sottoscrizione di un biglietto (figura 37). 

Il 36% sostiene che non è presente alcuna proposta, e si può procedere unicamente all’acquisto il 

biglietto. Solo il 13% del totale, dichiara di aver accettato e sottoscritto un pacchetto con altre 

iniziative di vario genere. Sicuramente merita una riflessione, perché attivando dei pacchetti 

combinati con parcheggio, merchandising e ristoranti, sicuramente aumenterebbero gli introiti e le 

persone allo stadio. 

Si, biglietto + parcheggio 

Si, biglietto + merchandising 

Si, biglietto + ristorante 
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Non ci ho fatto caso 

No 
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La quarta sessione denominata “Lo stadio, la tua esperienza in Italia”, inizia chiedendo di indicare 

con un punteggio crescente (1 a 4) ogni aspetto dell’esperienza allo stadio. 

 

Figura 38 – Valutazione dei singoli aspetti della tua esperienza allo stadio 

Le voci su cui potersi esprimere sono 9: prima impressione, accesso allo stadio, gestione pre match 

zona stadio, partita e atmosfera, servizi e negozi merchandising, cibo e ristoranti, servizi igienici, post 

match e ricordo evento una volta a casa (figura 38). 

La prima impressione dello stadio risulta ampiamente positiva, la grandezza dello stadio e i colori 
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delle magliette catturano subito l’attenzione dello spettatore e contribuiscono ad amplificare le sue 

emozioni. L’accesso allo stadio e la gestione pre match, sono comunque percepite in modo positivo 

e in questo preciso settore le società stanno cercando di apportare migliorie, per garantire maggior 

fluidità di circolazione ai tifosi e per intrattenerli anche prima dell’inizio. La partita e l’atmosfera 

sono gli aspetti che maggiormente emozionano i tifosi, e i principali punti di forza di ogni società. 

Per gli intervistati risultano carenti i servizi: i negozi di merchandising, i ristoranti, e soprattutto i 

servizi igienici. Soprattutto gli ultimi, indicati come pessimi sono il primo punto su cui dover lavorare 

per permettere il ritorno delle famiglie allo stadio. 

Il post match viene indicato di livello medio basso, invece il ricordo una volta a casa risulta buono, a 

cospetto dell’inefficienza dei servizi. Sicuramente all’interno degli stadi di proprietà i servizi sono 

più efficiente e a guadagnarne sarà il ricordo una volta a casa. 

Figura 39 – Cosa suscita l’esperienza dello stadio nei tifosi 

L’esperienza allo stadio, come indicato nella figura 39, contribuisce ad aumentare la passione (38%) 

o semplicemente ad attrarre il tifoso (34,9%). Dunque più del 70% rimane conquistato dall’evento e 

dalla partita. 

La restante parte si dichiara indifferente per il 13,5%; una fetta si aspetta di meglio (7,2%) e un 2% 

invece, ci fa sapere che in seguito all’esperienza positiva gli è nata una nuova passione. 
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Successivamente è stato chiesto alla community se ha mai preso parte ad un Tour dello stadio o ha 

mai partecipato ad un evento al suo interno che non fosse la partita. In questo caso era possibile dare 

risposte multiple. 

Figura 40 – Risposte alla domanda “Hai mai fatto un Tour dentro lo stadio?” 

La maggior parte dichiara di non esser mai entrata in uno stadio al di fuori della partita (figura 40). 

Alcuni, poco più del 20%, invece hanno preso parte al tour in uno stadio estero e solo il 12% invece 

ha fatto il tour in Italia Di questi, quasi tutti sono stati a Torino presso lo Juventus Stadium, il primo 

stadio di proprietà realizzato in Italia. 

Pochi inoltre hanno preso parte ad eventi extra al suo interno, evidenziando il problema degli stadi 

italiani utilizzati unicamente per l’evento sportivo, e inefficienti durante la settimana. 

Figura 41 – Esperienza di acquisto all’interno degli store ufficiali 

Alla domanda se l’intervistato ha mai comprato qualcosa negli store dopo la partita o al termine del 

tour, si sono registrate le seguenti risposte (figura 41). 

Chiaramente questa domanda, unita ad altre, non risulta da sistema a coloro che in precedenza 
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dichiarano di non aver mai partecipato né ad una partita né ad un tour dello stadio. 

Il 13,6% è entrato ma non ha acquistato nello store, il 24,6% sostiene che il prezzo del merchandising 

vario sia troppo elevato e il 19,4% non ha trovato nulla di interessante e un altro 7,1% attraverso 

risposte varie ci fa sapere che non trovava nulla di suo gradimento. Dunque più del 60% non acquista 

nulla nei vari negozi. 

Invece il 20,45 è entrato nello store ed ha acquistato qualcosa, altri hanno deciso di fare un regalo o 

erano in possesso di alcune promozioni (2,3% e 5,3%). 

La quarta parte si conclude con una domanda aperta. Veniva chiesto semplicemente di suggerire 

qualcosa per migliorare l’esperienza allo stadio. Si sono registrate 43 risposte, e di seguito sono state 

elencate le più interessanti: 

Ti sentiresti di suggerire qualcosa per migliorare l’esperienza dello stadio? 

- Aumentare la sicurezza. 

- Abbassare il prezzo dei biglietti. 

- Cercare di rimodernizzare gli stadi, che a parte quello della Juventus, sono sempre quasi. Ci 

sarebbe bisogno di viverli durante tutta la settimana e non solo quando ci sono le partite. 

- Ricerca di maggior passione e meno costante guadagno. 

- Stadi di proprietà di privati e aumentare l’atmosfera del prematch e nelle pause della partita, 

come fanno nel basket. 

- A Santa Cruz de Tenerife, lo stadio e il clima che si respira prima, durante e dopo la partita è 

molto bello e sereno. Non ci sono recinzioni che separano campo e tribune, se potessi ci tornerei 

subito portando anche mia figlia. In Italia non mi ci voglio manco avvicinare ad uno stadio, 

secondo me qui non è sicuro e da ciò che mi è stato raccontato non si respira un buon clima da veri 

sportivi. 

- Maggior efficienza dei servizi igenici e servizi vari interni ed esterni. 

- Migliorare la viabilità e accesso allo stadio. 

- Migliore accessibilità per famiglie. 

- Negozi di merchandising più accessibili e visibili. 

Figura 42 – Risposte alla domanda “Ti sentiresti di suggerire qualcosa per migliorare l’esperienza 

allo stadio?” 

La quinta e ultima pagina denominata “I Social Network” esordisce chiedendo al rispondente se segua 
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Instagram 

Facebook 

Twitter 

Youtube 

Sito web 

Altro 

Nessuno

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Social preferiti

i giocatori o la squadra del cuore sui vari Social (figura 43). 

Figura 43 – Utilizzo dei Social Network da parte degli intervistati 

Come immaginavo più del 70% segue la squadra o il proprio giocatore preferito nelle varie 

piattaforme, per rimanere aggiornato sui vari eventi o semplicemente per vedere nella vita di tutti i 

giorni come si comporta e conoscere le sue passioni. Solo il 29% dichiara di non essere interessato a 

seguire i Social. 

Nelle prossime due domande, era possibile per l’intervistato dare più di una risposta. 

 

 

 

 

 

 

Figura 44 – Preferenza tra i vari Social Network 

I Social network più utilizzati per seguire lo sport (figura 44) sono Facebook e Instagram, e sono 

rispettivamente i due social più diffusi nel target 18-30 anni che rappresenta lo zoccolo duro del nostro 

pubblico. A ruota seguono Youtube, i vari siti web e blog, e chiude ultimo Twitter. 

29%
23%

7%
11%

30%
0%

Segui sui Social?

Si 

Si, seguo qualche giocatore e la mia squadra 

Si, seguo i social della Serie A o Leghe estere 

Si, seguo qualche giocatore e non necessariamente della mia squadra del cuore 

No 

Altro: 
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Figura 45 – Livello di interazione nei Social Network 

Solitamente gli utenti dei Social interagiscono mettendo mi piace e facendo sapere la loro 

approvazione per il contenuto postato. In misura minore condividendo e commentando. 

Figura 46 – Iscrizioni al programma di newslettering 

Infine il questionario si conclude con la domanda “Sei iscritto alla newsletter della tua squadra o ad 

altre promo simili?” per vedere l’incidenza di una classica strategia di marketing applicata al mondo 

sportivo. 

Nella figura 46, si evince che il 76,8% dichiara di non essere iscritto, e l’1,6% ha intenzione di disdire 

l’iscrizione a breve per la troppa insistenza di mail. Solo il 20% invece dichiara invece di essere 

iscritto, e di questi il 3,1% riceve delle promozioni dalla società per acquisto di merchandising o 

agevolazioni per l’acquisto dei biglietti 

 

 

 

 

Mi piace 

Commento 

Condivido 

Interagisco diversamente 

Non mi interessa 

Altro: 
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No, però a breve mi iscriverò 

No 
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6.4 Una breve analisi del questionario in Giappone 

Lo stesso questionario, sopra elencato, è stato sottoposto a cinquanta studenti giapponesi del corso di 

management sportivo del Technos College di Tokyo e a venti professori. La traduzione del 

questionario è stata effettuata da Domenico Iannotti, un ragazzo italiano che lavora in Black & Blue 

Stripes Co., l’azienda dove ho realizzato il mio stage. 

È stato possibile sottoporre il test ai ragazzi durante un’ora di lezione, poiché questa azienda tramite 

un proprio rappresentante, tiene una lezione settimanale formativa di due ore. 

Il pubblico comprendeva ragazzi dai 18 ai 20 anni, tutti con una buona conoscenza del mondo sportivo 

e nello specifico del calcio. 

Commento ai risultati ottenuti. 

Figura 47 – Genere intervistati (J) Figura 48 – Fascia d’età degli intervistati (J) 

 

Il pubblico che ha completato il nostro questionario è principalmente di genere maschile e di età 

compresa tra i 18-30 anni, di nazionalità giapponese e residenti nella zona di Tokyo. Ovviamente il 

pubblico è giovane essendo composto da studenti del college. 

7%

86%
7%0%0%

Fascia d'età

meno di 18 18-30 30-45 45-60 Più di 60

91%

9%

Genere

Maschile Femminile 
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Figura 49 – Risposte alla domanda “Sei un tipo 

Sportivo?” (J) 

 

Figura 50 – Gli sport più praticati dagli 

intervistati (J) 

La differenza sostanziale che si riscontra immediatamente è che siamo di fronte ad un pubblico attivo, 

sportivamente parlando. Nessun intervistato ha pertanto dichiarato di non fare sport e questo si evince 

dalla cultura giapponese che fin da piccoli, spinge i bambini a fare una moltitudine di sport. 

Il calcio risulta, anche in Giappone, lo sport più seguito. A seguire il 40% degli intervistati gioca a 

Baseball che ci viene indicato dagli insegnanti come lo sport nazionale per eccellenza. 

  

Figura 51 – Tipologia di tifoso (J) Figura 52 – Frequenza allo stadio (J) 
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Altro: (1 volta in 4 anni x2)



Tesi Magistrale  pag. 106 di 127 

Il tifoso nipponico si definisce occasionale e simpatizzante (57%). Il resto del pubblico invece ha 

risposto facendo registrare una suddivisione omogenea tra le restanti opzioni. Il risultato è diverso da 

quello italiano, che invece tende a definirsi più appassionato. 

Le persone frequentano di più lo stadio rispetto al modello italiano dove l’intervistato si reca allo 

stadio in media una volta all’anno. In Giappone invece, il 40% dichiara di andare allo stadio fino a 

cinque volte l’anno e per il 31% una volta l’anno. 

Figura 53 – Motivazioni della frequenza allo stadio (J) 

Alla domanda perché frequenti lo stadio, come in Italia, la ragione che spinge un tifoso a muoversi è 

la forte passione per la squadra del cuore. Degno di nota anche il 20% che dichiara di andare allo 

stadio perché mosso da un desiderio di compagnia. Per il resto i dati registrati risultano molto vicini 

ai nostri. 

Figura 54 – Motivazioni della non frequenza allo stadio (J) 

I problemi principali che frenano il pubblico giapponese nell’acquisto del biglietto sono la comodità 
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Ho una passione indiretta dei miei genitori/partner/figli 

Vado allo stadio solo per stare in compagnia 

Sono uno sponsor del club 

Ero fuori casa e volevo assistere ad uno spettacolo diverso …
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di potersi guardare la partita da casa (35%), la poca accessibilità allo stadio (20%), i problemi di 

orario dovuta alla concomitanza di lavoro e partite, e come in Italia il prezzo dei biglietti ritenuto 

troppo alto in relazione allo spettacolo offerto. 

Figura 55 – Motivi per una maggior presenza allo stadio (J) 

Come indicato in precedenza, i problemi principali per cui un tifoso non si reca allo stadio sono la 

mancanza di parcheggi e la ridotta viabilità nei pressi della struttura, che rendono difficile poter 

parcheggiare la macchina durante la partita. Come in Italia, anche i nipponici andrebbero di più allo 

stadio in presenza di promozioni e biglietti scontati. Infine da segnalare la richiesta, di aumentare 

l’animazione e l’intrattenimento interno allo stadio (21%). 

Figura 56 – Presenza del pacchetto biglietto più altre iniziative (J) 

 

Diversamente dal questionario italiano, in cui si sono registrate quasi tutte risposte negative (no, non 

so); assistiamo alla maggioranza di risposte affermative, che ci permettono di capire che questo paese 

si è mosso in anticipo rispetto alla nostra realtà. La maggior parte di tifosi acquista il biglietto 

comprensivo di parcheggio e il 24% dichiara di comprare biglietti con opzione per futuri acquisti di 

altre partite. Infine il 18% dichiara di avere integrato al biglietto della partita con il pranzo al ristorante 
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interno allo stadio. 

Figura 57 Valutazione dei singoli aspetti della tua esperienza allo stadio (J) 

Per quanto riguarda la prima impressione e l’accesso allo stadio i risultati risultano simili al modello 

italiano: la prima impressione pressochè ottima, invece da migliorare l’accesso allo stadio valutato 

come discreto e sottolineato anche successivamente nelle pratiche da attuare per migliorare il 

prodotto stadio. 

La gestione del prematch nelle zone dello stadio viene complessivamente definito buono in Giappone, 

a differenza del mondo italiano in cui risulta appena sufficiente. 

Partita e atmosfera sono reputate altamente positive e fanno registrare il dato migliore tra tutte le voci. 

Nelle successive tre voci, vengono analizzati i servizi che vengono offerti dalla società ai propri tifosi, 

ovvero: negozi, cibo e bagni. Vengono valutate discretamente a differenza dell’Italia in cui sono 

appena sufficienti ma sicuramente rappresentano un settore in cui intervenire a breve termine. 

Infine vengono valutati positivamente anche il post match e il ricordo dell’evento una volta a casa. 
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Figura 58 – Cosa suscita l’esperienza dello stadio nei tifosi (J) 

In questo caso più del 50% dichiara che è aumentata la propria passione dopo aver visto la propria 

squadra giocare, il 20% si aspettava qualcosa di meglio dall’evento e un 13% invece ci fa sapere che 

ha provato indifferenza. 

Figura 59 – Risposte alla domanda “Hai mai fatto un Tour dentro lo stadio?” (J) 

Quasi l’80% non ha fatto un tour nello stadio in Giappone, e nessuno ha fatto un tour dello stadio 

all’estero. Qualcuno ha preso parte ad eventi nello stadio all’estero, ma comunque rimangono una 

piccolissima nicchia. Il pubblico italiano diversamente, risulta più attivo prendendo parte ai tour 

organizzati dai Club e anche ai vari eventi come concerti, festival negli stadi. 
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Figura 60 – Esperienza di acquisto all’interno degli store ufficiali (J) 

Gli acquisti nello stare della propria squadre del cuore risultano simili al mercato italiano, con una 

maggioranza di risposte negative e rifiuti. In media uno su due acquista qualcosa, come in Italia, e 

rappresenta sicuramente un dato troppo basso per i Club, sicuramente un settore in cui intervenire. 

Alla domanda numero sedici, gli intervistati ci hanno fatto sapere alcune loro esigenze per migliorare 

il prodotto stadio. I principali fattori da migliorare sono sicuramente la pulizia e l’accesso allo stadio. 

16. Ti sentiresti di suggerire qualcosa per migliorare l’esperienza dello stadio? 

- Aumentare la capienza dello stadio x2 

- Rendere l’ambiente più piacevole x5 

- Rendere lo stadio un luogo più pulito x10 

- Aumentare la sicurezza x2 

- Aumentare parcheggi e migliorare la viabilità x3 

- Diminuire il costo del cibo x3 

- Aumentare gli store e merchandising x2 

- Migliorare l’accesso allo stadio x4 

 

Figura 61 – Risposte alla domanda “Ti sentiresti di suggerire qualcosa per migliorare l’esperienza 

allo stadio?” (J) 
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Figura 62 – Utilizzo dei Social Network da parte 

degli intervistati (J) 

 

Figura 63 – Preferenza tra i vari Social Network 

(J) 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 64 – Livello di interazione nei Social Network (J) 

 

 

Come nel panorama italiano, i tifosi decidono di seguire i propri idoli nei vari social network. I 

preferiti sono Twitter e Youtube, a differenza del mondo europeo dove Instagram e Facebook la fanno 

da padrone. 

 

6.5 Commenti finali dell’indagine 

I risultati di questa analisi si sono rilevati interessanti e utili per meglio conoscere le reali esigenze 

dei clienti e comprendere nel complesso come le iniziative di marketing proposte dalle società 

sportive vengano percepite dagli intervistati.  
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Le risposte fornite sono da ritenersi delle valide indicazioni poiché provenienti da potenziali tifosi ed 

appassionati sportivi e dunque si riferiscono ad un pubblico fortemente interessato e attivo.  

In primis è impossibile negare come sia necessaria una maggiore attenzione nei confronti di un 

pubblico giovane con il fine di avvicinarlo al mondo dello sport, diminuendo le barriere e riducendo 

la sensazione di pericolo percepita allo stadio. Inoltre questa fetta di pubblico è fondamentale per una 

società perché, se coccolati fin da piccoli, i tifosi poi rimarranno per sempre fedeli alla squadra e 

dunque rappresentano il proprio pubblico futuro. 

Le strutture obsolete italiane, come si evince dal questionario, sono ritenute ampiamente insufficienti 

dagli intervistati e necessitano fortemente di un ammodernamento. L’obiettivo principale di ogni 

società dovrebbe essere di rendere gli stadi moderni adatti a soddisfare tutti i bisogni. Utilizzare delle 

strategie di collaborazione con aziende esterne, o iniziare delle strategie di co-marketing, potrebbe 

permettere di migliorare gli standard italiani e portarli ai livelli delle società virtuose estere. 

Il secondo passo consiste nell’implementare ed ammodernare i servizi nei pressi dello stadio (servizi 

igienici, ristorazione, store ufficiali) per soddisfare le esigenze e per garantire benefit al consumatore 

e se integrate tra loro possono permettere di raccogliere un elevato numero di dati fondamentali per 

le successive operazioni di CRM. 

Inoltre, per migliorare il prodotto finale, è importante garantire una maggior animazione anche nei 

momenti di pausa o al termine dell’incontro sportivo. Insomma, far sì che il tutto non si concluda con 

il fischio finale dell’arbitro, ma che nei pressi dello stadio venga garantito un deflusso corretto con 

luoghi di attrazione e coinvolgimento, soprattutto per le famiglie. 

Un aspetto da implementare sicuramente è quello relativo alla comunicazione e la relazione con 

coloro che decidono di comprare il biglietto: è fondamentale veicolare in modo corretto le promozioni 

e le iniziative della società. A tal proposito, i Social Network oramai rappresentano il primo strumento 

per dialogare con i tifosi in modo diretto, stabile e continuato a differenza del sito web dove un tifoso 

medio accede sporadicamente. Un utilizzo integrato tra le varie piattaforme Social permetterebbe di 

coprire per intero il pubblico potenziale e porterebbe risultati notevoli in termini di awareness. 

Le preferenze e le esigenze dei consumatori dovrebbero essere assecondate e implementate 

costantemente; per dimostrare che la società è attenta alle richieste dei tifosi e che cerca di ascoltarli 

quotidianamente per migliorare il prodotto finale da offrire. 

L’introduzione in ogni società di un software di Customer Relationship Management potrebbe aiutare 

nella migliore gestione dei contatti, delle esigenze e della raccolta di informazioni.  
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Anche i dati provenienti dalla ricerca effettuata in Giappone, sebbene con qualche lieve scostamento, 

riflettono in gran parte i medesimi risultati ottenuti dal campione italiano. 

Sicuramente il questionario sottoposto ad un pubblico giapponese, sebbene abbia ricevuto un minor 

tasso di risposta rispetto alla medesima intervista proposta in Italia, mi ha permesso di conoscere 

meglio questa realtà, e comprendere le loro esigenze. 
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CONCLUSIONE 

Cerchiamo di riassumere il percorso intrapreso e di ricavarne alcune valide considerazioni 

sull’utilizzo delle strategie di marketing nel mondo sportivo, che possano essere utili sia per 

inquadrare in modo completo la materia, sia per comprendere le dinamiche di una disciplina che non 

è mai uguale a sé stessa ma che, al contrario, necessita di un aggiornamento costante.  

Innanzitutto il particolare mercato legato al mondo dello sport non ha risentito eccessivamente della 

crisi economica globale che si è abbattuta su tutti i settori negli ultimi anni poiché sia sport che musica 

sono, a tutti gli effetti, linguaggi universali e comprensibili a chiunque, a prescindere dalla lingua, 

dalla cultura e dalla provenienza geografica. 

In un contesto dinamico come quello attuale, il mondo del calcio e dello sport in generale richiede 

ancora maggiore dinamismo affinché le attività programmate possano far presa sugli utenti target e 

non finiscano col disperdersi tra la moltitudine di soggetti. Diventa inevitabile per una società 

targetizzare le proprie iniziative per raggiungere un maggior livello di efficacia e incisività. 

I motivi alla base della condizione di ritardo accumulato dai club italiani nei confronti dei club di 

calcio europei (tedeschi ed inglesi in primis), per quanto riguarda i ricavi, hanno radici profonde e 

sono strettamente correlati fra loro, tanto che si può affermare che si sia formato un circolo vizioso 

che attanaglia il nostro sistema calcio. Se le società italiane incassano per la sponsorship meno di un 

quinto rispetto alle corrispettive tedesche o inglesi, il motivo non può essere semplicemente che gli 

inglesi vestano una maglia più carina degli italiani o abbiano dei giocatori più bravi in rosa. Il motivo 

è che un brand poco valorizzato eserciterà uno scarso appeal sugli sponsor, con il conseguente 

decremento dei ricavi commerciali. Ciò comporta un fatturato modesto e un insufficiente potere 

contrattuale in fase di calciomercato. Di conseguenza non poter competere con gli altri club nel 

rafforzamento dell'organico implica l'impossibilità di raggiungere risultati sportivamente eccellenti 

(e ovviamente mancati introiti che ne derivano).  

I club italiani più importanti, ma anche i piccoli, hanno da tempo compreso che la proprietà o l’affitto 

per tempi lunghi delle infrastrutture sono le uniche modalità per cercare di incrementare quella voce 

collegata ai ricavi da stadio che ancora oggi risulta limitata ai soli proventi connessi alla vendita dei 

biglietti. Tuttavia, per ragioni diverse, sia la costruzione di nuovi impianti da parte delle società sia la 

privatizzazione degli impianti esistenti appaiono di difficilissima realizzazione nel panorama italiano, 

specie nel breve/medio periodo: gli investimenti richiesti sono elevati, ci sono troppi vincoli 

urbanistici da superare e in molte città sarebbe difficile far accettare l’operazione all’opinione 

pubblica. Una volta superate queste formalità burocratiche, bisogna pensare come “ripulire” il calcio 

dalla violenza riportando la gente (le famiglie prima di tutto) allo stadio e fidelizzandola al brand 
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societario; si è però dimostrato come gli stadi di proprietà siano delle enormi opportunità di 

ampliamento e diversificazione dei ricavi che aiuterebbero il settore del calcio italiano a risollevarsi 

dal periodo buio che sta attraversando.  

Lo stadio costituisce quindi un asset fondamentale sia come componente patrimoniale che si aggiunge 

al parco calciatori, con garanzie infinitamente maggiori, sia per la creazione di valore tramite la 

gestione delle numerose attività commerciali che si possono attuare nell'impianto, prima fra tutte la 

creazione dello store per la vendita del merchandising ufficiale. L’investimento trattandosi di un bene 

dalle performance meno volatili rispetto a quelle della squadra in ambito agonistico rappresenta un 

elemento che tranquillizza gli stakeholders della società.  

Uno stadio moderno di proprietà diverrebbe pertanto un perfetto biglietto da visita di un club, 

inquadrandosi come il luogo in cui si svolgono le manifestazioni attinenti al core business della 

squadra e in cui si sviluppano attività collaterali che diversificano ed ampliano gli introiti: punti di 

ristorazione, alloggi, box office per aziende che vogliano rendere il soggiorno dei loro clienti più 

piacevole. L’impianto inoltre, potrebbe iniziare ad ospitare eventi extrasportivi come concerti, 

convegni, esposizioni. In questo modo si sfrutterebbe quotidianamente una struttura che attualmente 

è teatro di avvenimenti una volta a settimana e che quindi non giustificherebbe le ingenti spese alle 

quali è soggetta. 

L'unica luce in fondo al tunnel si chiama "investimento". Solo investendo, come hanno fatto in passato 

le altre leghe europee, sarà possibile sradicarsi dalla situazione attuale. Costruire un futuro migliore 

per il club e per i suoi stakeholder e iniziare a gestire le società di calcio come vere e proprie aziende, 

con strategie pianificate a lungo termine e una differenziazione dei ricavi. Affinché questo si verifichi, 

occorre che i club espandano il proprio raggio di veduta; anche in termini di localizzazione e 

traduzione del sito dove è necessario un investimento per poter ampliare il proprio pubblico 

potenziale e raggiugere i propri tifosi sparsi per il globo. 

Un ulteriore attività necessaria consiste nell’implementazione delle strategie di CRM. Il Customer 

Relationship Management applicato da una società avrà il compito di catturare ed interpretare i dati 

relativi al cliente e il potenziale di sostenere la gestione delle operazioni da effettuare, connesse al 

contatto per coinvolgerlo in maniera sempre più efficace. L’attività di CRM è necessaria per lo 

sviluppo ed avrà un effetto significativo soprattutto nel medio e lungo termine. 

Infine, l’enorme sviluppo della tecnologia digitale negli ultimi anni ha mutato in maniera irreversibile 

la natura della comunicazione, soprattutto di quella riguardante lo sport. Facebook, Twitter, blog e 

tutti gli altri network digitali stanno portando le società sportive a rivedere e riallocare i loro 

investimenti nella comunicazione, aprendo nuove vie e creando progetti sempre più multimediali e 
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innovativi.  

I mass media, le loro forme di comunicazione e di advertising molto standardizzate sembrano ormai 

un format oltrepassato; con lo sviluppo e la diffusione dei social network, si è di fatto entrati nell’era 

del web 2.0, dove le parole chiave sono interattività e connettività. Nell’era dei social media quindi i 

consumatori non si accontentano più di assistere in maniera passiva, ma vogliono condividere le 

proprie opinioni e interagire con altri. 

I social per questi aspetti sono la piattaforma perfetta per comunicare, viste le possibilità che offrono 

e soprattutto grazie alla loro enorme possibilità di interazione con e fra gli utenti questi network 

stanno divenendo sempre più il canale principale attraverso il quale gli appassionati possono discutere 

su tutto ciò che riguarda le loro passioni, confrontandosi e apprendendo informazioni e opinioni da 

altri utenti con gli stessi interessi e le stesse passioni.  

Attraverso queste piattaforme multimediali diviene quindi possibile per le società sportive riuscire ad 

interagire quotidianamente con gli users e grazie a questo a essere in grado di costruire una base solida 

di appassionati e fedeli fans attenti a tutte le iniziative e comunicazioni in quanto legati al Team da 

un rapporto che va ben oltre quello di semplice consumo ma che si basa su una sfera emozionale. 

In un momento in cui tutte le società stanno cercando nuovi metodi per coinvolgere maggiormente la 

loro clientela, le tradizionali forme di advertising sembrano perdere via via efficacia a causa dei loro 

costi e del sovraffollamento dei mezzi, mentre i social network e le iniziative di co-marketing si 

pongono come la nuova frontiera in grado di mostrare al pubblico le qualità, consentendo di interagire 

direttamente con i propri target. I Social rappresentano il futuro della comunicazione sportiva, i fan 

richiedono soprattutto un’ambiente dove si possa creare “fratellanza”, dove si abbia la possibilità di 

comunicare senza barriere, in cui ci si possa riconoscere e che risulti accessibile sempre, ovunque e 

dovunque e i social rappresentano lo strumento capace di rispondere a tutte queste esigenze.  

Le società sportive inoltre, attraverso i social media, hanno la possibilità di tagliare gli intermediari 

fra loro e i fans: oggi un top Club può interagire direttamente con la propria fan base, e non attraverso 

freddi e sterili comunicati o comuni forme di advertising, ma andando a rispondere alle specifiche 

domande che gli users pongono, e interagendo con loro come se fossero lì davanti e li conoscessero 

da sempre. Tutto ciò risulta molto importante per un tifoso, lo fa sentire fondamentale, apprezzato e 

soprattutto lo rende realmente parte attiva della società, aumentando la sua considerazione del Brand 

e la sua fedeltà a società e partner, oltre che renderlo un perfetto ambasciatore dei valori e dei principi 

dello sport. 

I primi passi per tornare a competere nel panorama europeo sono necessariamente legati ad 

investimenti per il miglioramento delle infrastrutture attuali e alla creazione di nuove piattaforme per 
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comunicare direttamente con i propri tifosi. La strada è lunga e tortuosa ma la retta è tracciata e la 

formazione di un management che deve improrogabilmente essere più qualificato potrà essere di 

grande aiuto per raggiungere i risultati sperati. 
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NOTE 

 

1 “L’evoluzione del marketing nel calcio inglese e tedesco: due sistemi a confronto” (Manuel Magarini) 

2 “Casi di Net Economy – Inter, Il sole 24 ore” 

3 www.osservatoriofindomestic.it 

4 dati presi da “Panorama – Numeri spettatori Serie A 2016-2017, numeri e statistiche” 

5 dati presi da “Il sole 24 ore – Marco Bellinazzo, Classifica dei ricavi da stadio” 

6 parole di Yaron Kaufman, direttore commerciale e cofondatore di One Hour Translation 

7 Clusterizzazione utilizzando i principi e i criteri di “B futura” (www.bfutura.labfarm.it) 

8 Clusterizzazione utilizzando i principi e i criteri di “B futura” (www.bfutura.labfarm.it) 

9 Risultati presi dalle ricerche commissionate dalla Serie A, per conto di” Doxa, Fullsix e Sport+Markt” 

10 “Open Crm Italia, Le faccie del Crm”  

11 Matteo Tessarotto – “Realizzazione di CRM esteso per gestione clienti” 

12 www.nielsen.com/reports 

13 Lo stato degli utenti attivi sui Social media in Italia e nel mondo (www.juliusdesign.net) 

14 Wikipedia, Social Network 

15 Dal 2017 i caratteri sono stati estesi a 280 in alcuni paesi 

16 iscritti al Social il 20/09/2017 

17 www.mancity.com 

18 www.nielsen.com/reports 

19 Campagna abbonamenti 2017/2018, claim utilizzato “È PARTE DI TE”. Immagine di un bambino sulle spalle del 

papà per rafforzare l'idea di famiglia e di sicurezza allo stadio per i più piccoli: scopo di riportare le famiglie allo stadio. 

20 Dati da Bfutura (www.bfutura.labfarm.it) 

21 Sito Atalanta Bergamasca calcio (www.atalanta.it) 

22 È un servizio gratuito offerto da Google attraverso il quale è possibile salvare i propri file online e aprirli 

successivamente da altri dispositivi. È possibile anche modificare i documenti e collaborare con altri utenti in tempo 

reale. 
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ALLEGATO 1: QUESTIONARIO TRADOTTO IN GIAPPONESE 

 

卒業論文のためのアンケート：  

サッカー業界に関するアンケート/  

サポーター、スタジアム、ソーシャルネットワーク  

 

1. 性別  

– 男  

– 女  

 

2. 年齢  

– 18歳以下  

– 18歳〜30歳  

– 30歳〜45歳  

– 45歳〜60歳  

– 60歳以上  

 

3. 国籍及び所在地  

– イタリア国籍-イタリア在住  

– その他:国籍→ 在住→  

 

4. スポーツに興味がありますか？  

– はい、スポーツをするのが好きで、試合も観ます。  

– はい、スポーツをするのは好きですが、試合は観ません。  

– はい、スポーツをするのは好きではありませんが、試合は観ます。  

– いいえ  

 

5. 主にどのようなスポーツを観ますか？(最大３つまで)  

– サッカー  

– バスケットボール  

– バレーボール  

– 野球  

– テニス  

– 体操  

– ホッケー  

– その他: スポーツ名→  

 

6. あなたのサポーター度？  

– 定期券保有者(シーズンチケット/年間パス…ect) / 忠誠的  

– 定期的に応援に行く / 熱血的  

– 時々応援に行く / 関心がある：好きである  

– 時々家族/パートナーで試合観戦に行く  

– サポーターであるだけでなく、スポンサーである  

– サポーターではありませんが、サッカー以外のイベント参加目的でスタジアムへ行きます  

– その他:  
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7. どれくらいの頻度でスタジアムへ試合観戦に行きますか？  

– 毎週 又は 二週間おき  

– 年間10回  

– 年間5回  

– 年1回  

– スタジアムへ行ったことがない  

– その他:  

 

8. なぜスタジアムへ行きますか(なぜ行きましたか)？ (最大3つまで)  

– 情熱があるから  

– 親/パートナー/子供からの影響(間接的な情熱)  

– 付き合いでスタジアムへ行く  

– クラブのスポンサーである  

– 外出目的でスタジアムへ行った(いつもとは違ったイベントを見たかった)  

– 偶然スタジアムへ行く機会があった  

– 友達/親戚からのプレゼント  

– その他:  

 

9. スタジアムへ行かない理由はなんですか？ (最大3つまで)  

– 安全ではない(危ない)  

– チケットの値段が高い  

– くつろげるためTV観戦を好む  

– 居心地が悪い  

– 雰囲気が悪い  

– 八百長があるから  

– アクセスが悪い (駐車場…ect)  

– サービスが悪い  

– 期待しているよりクラブの成果が悪い  

– チケットの購入が複雑(わからない)  

– その他:  

 

10. あなたのスタジアムへ行く頻度を上げるためには？ (最大3つまで)  

– チケットの値引き、クーポン  

– 施設(スタジアム)近辺の駐車場の利用が可能である  

- 当日(Last Minute)チケットの割引  

– バーやレストランといったサービスの追加  

– ロイヤルティプログラム  

– スタジアム内でのイベント  

– クラブ側からのチケットについての、より多くの購入情報やサポート  

– その他:  
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11. チケットの購入と同時に、オプションの追加が可能なら？ (最大3つまで / 例：駐車場の利用、レストラン

…ect)  

– 追加する、チケット + 駐車場  

– 追加する、チケット + マーチャンダイジング  

– 追加する、チケット + レストラン  

– 追加する、次回以降のチケット購入のためのオプション  

– 気づかなかった  

– なし  

– その他: 

  

12. あなたのスタジアムでの体験について、1〜4段階で評価するなら？ (1=不十分〜4=とてもよい)  

- 第一印象  

- スタジアムへのアクセス  

- スタジアム内でのプレマッチの管理・運営  

- 試合 及び 雰囲気  

- サービス 及び ショップ  

- 食事 及び レストラン  

- トイレなどの衛生管理  

- ポストマッチ  

- スタジアムでの体験が印象に残ったか  

 

13. スタジアムへ行って心境の変化はありましたか？  

– 情熱が増した  

– 感じていなかった情熱が芽生えた  

– オーガニゼーションがとても素晴らしかった  

– より良いものを期待している  

– 変化なし  

– その他:  

 

14. 平日/試合前にスタジアムのツアー(博物館/陳列館、ピッチ、更衣室)に参加したことがありますか 又は ス

タジアムで開催されたイベント(コンサート…ect)に参加したことがありますか？ (複数回答可能)  

– はい、イタリアでスタジアムのツアーに参加  

– はい、海外でスタジアムのツアーに参加  

– はい、イタリアでイベントに参加しました  

– はい、海外でイベントに参加しました  

– いいえ、参加したことがありません  

– その他:  

 

15. 試合 又は スタジアムのツアー終了後にクラブのショップに入店しましたか？ 何か購入しましたか？  

– はい  

– はい、入店したが購入しなかった  

– はい、入店し購入した  
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– はい、割引などのクーポンを持っていたので購入した  

– はい、購入したが自分のためではなかった  

– いいえ、高額だったので購入しなかった  

– いいえ、興味を引くものがなかったので購入しなかった  

– その他:  

 

16. スタジム環境を良くするためにはどうしたら良いと思いますか？___________________.  

 

17. ソーシャルネットワークにて好きなチーム 又は チームの情報を閲覧しますか？  

– はい  

– はい、興味のある選手及び好きなチームの情報を閲覧します  

– はい、セリエA及び他リーグのソーシャルネットワークを閲覧します  

– はい、興味のある選手のものは閲覧するが、好きなチームのものは特に閲覧しません  

– いいえ  

– その他:  

 

18. 主にどのようなソーシャルネットワークを使用しますか？ (複数回答可能)  

– Instagram  

– Facebook  

– Twitter  

– Youtube  

– webページ  

– その他:  

 

19. ソーシャルネットワーク上で主にどのような対応をしますか？ (複数回答可能)  

– いいね  

– コメント  

– シェア  

– さまざま  

– 何もしない  

– その他:  

 

20. 好きなチーム及びその他のものについてメールマガジンに登録していますか？  

– はい  

– はい、割引クーポンやその他オプションがもらえるため登録している  

– はい、しつこいので辞めようと思っている  

– ないが、登録を考えている  

– いいえ  

– その他: 

 

 

 


