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Abstract

La societa calcistica FC Lugano ha sempre presentato lacune a livello di pubblico durante le
partite casalinghe. La presente tesi ha dunque lo scopo di analizzare e capire i motivi che
spingono i tifosi a seguire la squadra luganese digitalmente, senza perd partecipare alle
partite. In questo caso verranno dunque presentate alcune raccomandazioni che la societa
potra implementare nel futuro per ovviare a questo problema. | primi capitoli sono prettamente
teorici e mirano ad analizzare il contesto generale, prendendo in esame anche casi pratici
messi in atto dalle societa sportive pit moderne. Queste analisi hanno lo scopo di trovare delle
connessioni, come anche delle possibili implementazioni future per la societa FC Lugano.
L’utilita di questa prima fase & importante anche per la creazione del questionario che € stato
sottoposto ai tifosi luganesi per comprendere l'assenza di pubblico durante le partite
casalinghe. La seconda parte della tesi & dunque incentrata ad analizzare le risposte del
questionario, su due livelli: numerico e interpretativo. Infine, verranno messe in relazione le
due parti che compongono questo scritto. Fase fondamentale per raccogliere tutte le
informazioni raccolte e strutturare delle possibili implementazioni future che la societa potra
adottare. Infine, si & giunti alla conclusione che la societa calcistica ticinese riscontra i maggiori
problemi per via della vecchia struttura dello stadio, aspetto che crea una serie di effetti
negativi correlati come la carente atmosfera, una difficile gestione del servizio gastronomico e
quindi un insufficiente coinvolgimento del tifoso. L’arrivo della nuova Arena Sportiva a Lugano
potra essere una buona occasione per comprendere a fondo le linee guida da implementare
per raggiungere una buona presenza fisica dei tifosi, migliorando la loro esperienza durante il
giorno della partita.
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1 Introduzione

Lo scopo di questa tesi & quello di investigare il livello di engagement che hanno che i tifosi
del FC Lugano nei confronti della societa. Questa analisi verra sovrapposta ad un altro
fenomeno: la scarsa presenza di pubblico durante le partite casalinghe della squadra.

Il problema principale con il quale I'FC Lugano si confronta € quello di avere una solida fan-
base digitale ma una scarsa partecipazione allo stadio. A differenza degli altri cantoni, che
presentano per la maggior parte dei casi un’unica squadra di calcio in prima categoria, &
necessario menzionare che il Ticino &€ sempre stato un cantone con diverse squadre
calcistiche ben separate e distanti tra loro, con tifoserie e visioni diverse. Un altro aspetto da
prendere in considerazione € la solida presenza dell’Hockey Club Lugano, e quindi della lega
nazionale di hockey, che viene fortemente seguita dalla popolazione e dai media locali e
nazionali.

In aggiunta, anche l'attrattivita del massimo campionato di calcio svizzero (Super League)
deve essere valutato in termini oggettivi. In termini di spettacolo e di prestazioni il campionato
svizzero di calcio risulta essere ben al di sotto delle rivali leghe europee. Ipotizziamo pertanto
che il vicino campionato italiano (Serie A), uno tra i dieci campionati di calcio piu seguiti al
mondo, sottragga al campionato svizzero diversi potenziali tifosi.

Grafico 1: Presenze medie dei principali campionati di calcio nel mondo 2021/22
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Fonte: (weltfussball.de, 2022)

Consapevoli del contesto di fondo, & importante quindi considerare come si sia evoluto il modo
di fruizione degli eventi (sportivi € non sportivi) durante i due anni di pandemia da poco
trascorsi a questa parte, pertanto, da un’analisi del territorio e della sua tifoseria.
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Una altra tendenza da considerare in questi anni &€ sicuramente I'evoluzione del tifoso, intesa
come i nuovi approcci al tifo. Diversi studi dimostrano come, per esempio, i tifosi piu giovani
siano sempre meno interessati al mondo del calcio. Altri invece seguono solamente alcuni “top
player” e non piu la squadra del cuore, mentre un’altra categoria ancora di tifosi segue
solamente gli eventi piu grandi come, per esempio, una finale o un grande torneo (ECA, 2020).
Questi fattori rendono piu complicata la comprensione della problematica degli stadi vuoti. Se
contestualizzata a livello regionale, gli effetti di questi fattori risultano essere pressoché
impossibili da rintracciare e quantificare. Per questo motivo lo studio verra condotto in assenza
di una quantificazione dell’effetto di questi ultimi.

Durante questo lavoro di ricerca, I'obiettivo principale sara dunque quello di capire i motivi che
portano i tifosi di FC Lugano ad interagire digitalmente con il club, ma senza presenziare allo
stadio. L’autore aspira a capire come coinvolgere maggiormente il tifoso e invogliarlo a
partecipare alle partite casalinghe della squadra. Inoltre, portando il discorso da un livello
teorico ad un livello pratico, una tematica che la societa vorrebbe raggiungere negli anni a
venire € quella del ringiovanimento della tifoseria; durante il corso della tesi vedremo alcuni
passaggi dedicati al raggiungimento di questo fine supportati da suggerimenti concreti.

Le prime pagine della tesi sono dedicate ad esaminare, a livello scientifico, alcuni articoli e
ricerche condotte nellambito del marketing sportivo ed emozionale. | temi di fan engagement
e sul customer journey verranno menzionati in termini accademici ed utilizzati come basi per
ipotizzare azioni concrete espresse nella seconda parte della ricerca. Verranno anche ricercati
ed esposti diversi esempi di strategie utilizzate nel mondo dello sport con l'obiettivo di
analizzare e capire a fondo quello che potrebbe servire a Lugano partendo da una visione
globale.

Al fine di rispondere al quesito di ricerca I'autore utilizzera il metodo di ricerca statistico basato
sull’analisi delle risposte del questionario.

1.1 Domanda diricerca

Come anticipato nella parte introduttiva di questa tesi, lo scopo finale sara quello di: analizzare
quali sono i motivi principali che spingono i tifosi di FC Lugano ad interagire digitalmente con
la societa senza perd partecipare alle partite casalinghe della squadra.

L’interazione digitale dei tifosi, se correlata alla presenza allo stadio, € decisamente bassa. |
canali social media di FC Lugano sono seguiti con attenzione dai tifosi che interagiscono e
vengono coinvolti digitalmente. | social media principali mostrano i seguenti numeri:

- Facebook; 29.390 followers
- Instagram; 25.400 followers
- Twitter; 9.038 followers

Come possiamo notare dalle cifre appena esposte, la presenza digitale della societa € solida
per una citta che conta circa 66.000 abitanti. In questo ragionamento bisogna ancora una volta
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considerare quanto esplicitato in precedenza, ossia come il Canton Ticino sia diviso a livello
calcistico. Va tuttavia menzionato che il dato appena citato non pud essere verificato in termini
assoluti: infatti non sappiamo quanti dei followers del FC Lugano siano anche abitanti del
Ticino. Tuttavia, dato lo scarso interesse internazionale possiamo ipotizzare che circa '80%
dei followers siano anche residenti del territorio ticinese, mentre 15% sono residenti Svizzeri
ed il rimante 5% siano internazionali. Se queste ipotesi corrispondessero alla realta i followers
del FC Lugano sarebbero comunque notevoli.

Per rispondere alla domanda principale di ricerca &€ necessario porsi altre domande che
andranno a consolidare la conclusione di questo studio. Per questo motivo, nelle prime pagine
della tesi verranno analizzati articoli scientifici e altre ricerche che permetteranno di capire
come altre squadre, sport, nazioni cercano di affrontare o hanno affrontato questo problema.

Una fase importante € relativa alla raccolta di dati e all’analisi per comprendere come le altre
realtd si stanno muovendo per evitare il problema degli stadi vuoti. Inoltre, sara necessario
comprendere la realta di Lugano e della Svizzera, in modo da poter fare un paragone. Queste
fasi sono necessarie anche per costruire un questionario attendibile e scientificamente valido.

Attraverso la ricerca sara anche possibile vedere come altre societa sportive riescono a
coinvolgere i propri tifosi, invogliandoli a partecipare e sostenere la societa attraverso la loro
presenza allo stadio.

Comprendere dunque le necessita del tifoso durante una partita casalinga € fondamentale per
lo scopo di questa ricerca.

Gli obiettivi, paralleli alla domanda di ricerca sono dunque chiari: capire quali sono le esigenze
principali dei tifosi per poi aumentare il numero di presenze durante le partite di FC Lugano.
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1.2 Metodologia

La tesi si concentra principalmente su due tipi di ricerca. La prima fase prevede un’analisi di
articoli, rapporti e libri scientifici che descrivono e analizzano il fan engagement ed il marketing
esperienziale. Attraverso l'analisi di questi dati secondari &€ possibile capire come le
associazioni sportive (e non) piu affermate e conosciute raggiungono e coinvolgono i loro tifosi,
invogliandoli a partecipare agli eventi in programma. Questa fase € necessaria per stilare una
lista di esempi provenienti da tutto il mondo, utile per analizzare contesti piu grandi e
conosciuti. Possiamo notare come in Europa e America questa tendenza sia gia avviata da
tempo e risulta essere una parte centrale nel processo decisionale di una societa sportiva al
giorno d’oggi.

La raccolta di dati primari avviene invece tramite 'erogazione di un questionario composto da
dieci domande. La distribuzione avviene digitalmente, tramite un link i tifosi vengono rindirizzati
a compilare il questionario. Il link & stato postato sulle pagine Facebook e Twitter di FC Lugano
e all'interno di un gruppo di tifosi della squadra. Il questionario & stato creato con la massima
accuratezza e precisione per cercare di non influenzare in alcun modo le risposte degli
intervistati, ma soprattutto in maniera chiara e comprensibile per evitare fraintendimenti
durante la compilazione. Il tipo di ricerca & qualitativo e ha lo scopo di comprendere
maggiormente i motivi che spingono i tifosi a seguire la squadra in maniera digitale (social
media, gruppi, ecc.) ma non fisicamente alle partite casalinghe.
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2 Marketing sportivo ed emozionale

21 Concetti generali

Per Philip Koetler «il marketing & il processo sociale e manageriale mediante il quale una
persona o un gruppo ottiene cid che costituisce oggetto dei propri bisogni e desideri creando,
offrendo e scambiando prodotti e valore con altri» (Prunesti, 2008); da questa definizione si
pud desumere che una strategia di marketing & principalmente orientata al grado di
soddisfazione del cliente e da questo livello di soddisfazione dipendera I'eventuale ritorno del
consumatore ad acquistare quel determinato prodotto di quella determinata azienda,
conseguentemente quest'ultima dovra puntare molto sulle strategie che massimizzano il grado
di soddisfazione del consumatore.

Questa ottica transazionale perd presenta una debolezza endogena: se I'azienda non € in
regime di monopolio e I'arena competitiva & popolata da prodotti e servizi che sono piu 0 meno
equivalenti, pud accadere che I'azienda, qualora utilizzasse una strategia di marketing di tipo
transazionale, vedrebbe aumentare con molta difficolta il proprio mercato presso i
consumatori. Per ovviare a questo problema, bisogna costruire una relazione con il cliente che
punti non solo alla soddisfazione, ma anche alla sua fidelizzazione. Per realizzare cio il cliente
non solo deve essere soddisfatto di quanto acquistato, ma anche essere convinto che solo
I'azienda fornitrice di quel prodotto possa garantirgli quel livello di soddisfazione, in quanto
detentrice di un vantaggio nella testa del cliente grazie al lavoro di fidelizzazione.

Il mutamento & soprattutto concettuale, in quanto si intende non piu un rapporto “passivo”
(razienda si limita a vendere il suo prodotto e si “disinteressa” del consumatore), ma proattivo
e quasi di collaborazione su un progetto condiviso che vada oltre quel determinato prodotto o
servizio. In altre parole, diventa fondamentale coinvolgere il cliente e farlo sentire partecipe
nella vita dell’azienda e del prodotto.

2.2 L’importanza dello sport per il marketing e gli sponsor

L'evoluzione degli strumenti di comunicazione ha imposto importanti mutamenti nel mondo del
marketing generando un marketing mix piu consapevole, rendendo lo sport non piu un
semplice strumento, ma un canale a parte che “trasmette” sensazioni, emozioni e che si rivolge
universalmente a tutti (Boaretto A., 2007). Lo sport permette alle aziende di entrare nel vissuto
dei consumatori, a differenza degli spot pubblicitari, che sempre piu vengono percepiti come
un fastidioso rumore di fondo nel corso della giornata di una persona.

Sponsorizzare una squadra permette all’investitore di partecipare anche a quegli eventi,
situazioni e momenti di grande carica emotiva e di enorme attenzione, incrementando in modo
esponenziale 'immagine, la notorieta e la credibilita del marchio sponsor.
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Tutto cio lo si ottiene per la capacita intrinseca dello sport di coinvolgere positivamente lo
spettatore, di garantire la possibilita di avere una ampia visibilitd sui media e di essere utilizzato
come sfondo ideale per le pubbliche relazioni: capita sempre piu spesso che in particolari
contesti sportivi, le aziende affittino sale, padiglioni, organizzino eventi all'interno della
manifestazione sportiva, nelle quali vengono invitate persone che potrebbero diventare
potenziali clienti o sponsor. L’evento sportivo diventa dunque un mezzo per farsi conoscere e
stringere relazioni (tipico esempio: aziende di Sales Advisoring per clienti istituzionali che
affittano palchi per il Super Bowl in America o per gare di Formula Uno).

Ovviamente, a questa casistica dobbiamo associare anche l'utente di massa che, seduto o in
piedi sulle gradinate dello stadio, & coinvolto nell’levento ma con un basso grado di
consapevolezza della natura pubblicitaria del messaggio essendo rivolta la sua attenzione
principalmente alla gara/evento in sé. Grazie allo sport, lo sponsor riesce a mettersi in vista
davanti ad una massa importante di persone contemporaneamente a costi ridottissimi se
paragonati ad un ipotetico investimento per la realizzazione di una campagna pubblicitaria
internazionale. Ma in ogni caso va ricordato che il parametro costo/contatto, seppur importante
perché oggettivo, resta limitante nella valutazione dell’efficacia dell’azione perché non tiene
conto degli aspetti valoriali ed emozionali del messaggio sul target di riferimento (Gallucci,
2011).

2.3 Cambiamenti necessari

Gli anni 2000 hanno visto tramontare il concetto di marketing sportivo nel senso della
sponsorizzazione classica, come visibilita dentro o ai bordi del campo da gioco, mentre si &
sviluppato il concetto di branding e il passaggio dalle strategie di branding “classico” a quelle
di branding “emozionale”, portando il marketing sportivo a reinventarsi e a professionalizzarsi
anche nell’ottica di una migliore gestione dei conti da parte delle societa sportive stesse. In
sintesi, possiamo dire che il manager sportivo, nell’'ottica della pianificazione di una campagna
marketing deve seguire le seguenti fasi: identificazione delle opportunita di marketing,
determinazione della strategia, valutazione e implementazione della strategia di marketing.

La prima fase comprende la ricerca e I'analisi delle informazioni che 'azienda sportiva deve
avere per conoscere il mercato. La prima parte fornisce gli elementi per la seconda fase,
ovvero pianificare la strategia necessaria per raggiungere gli obbiettivi prefissati. La terza fase
si scompone in due aspetti (che spesso lavorano simultaneamente), ovvero mettere in pratica
la strategia delineata e controllare i risultati conseguiti per valutarne l'efficacia e trovare
eventuali correttivi. Qualsiasi caso di marketing si prenda in esame bisogna necessariamente
monitorare il pubblico e il livello tra costi e ricavi, ma non solo; &€ necessario infatti andare oltre,
osservando la propria attivita e quella dei competitor attraverso vari parametri quali la quota di
mercato, il rapporto percentuale delle proprie vendite in relazione con il totale del mercato
disponibile, il rapporto tra prezzi, ricavi e flussi di acquirenti (per esempio; i ricavi potrebbero
aumentare o restare stazionari per un aumento del prezzo del biglietto, mentre I'afflusso dei
tifosi diminuisce, e in questo caso si presenta la domanda se sia meglio massimizzare i ricavi,
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o mantenere un elevato numero di tifosi, magari diminuendo i prezzi dei biglietti e quindi
ottenere meno ricavi) (Prunesti, 2008).

Questi dati sono di fondamentale importanza, perché come nel marketing sportivo, il marketing
mix si concentra attorno alle “4 P”: prodotto, prezzo, distribuzione (place), promozione.
Sarebbe semplicistico ed errato pensare che si possa stabilire un unico marketing mix, ma
bisognera adattarlo alle varie tipologie di clienti e agli obiettivi da raggiungere. Quale prodotto
vende, ad esempio, una squadra sportiva? |l tifoso sara interessato al risultato, mentre
'appassionato sara interessato alla performance (e meno al risultato) nel suo complesso: gli
sponsor delle squadre di calcio saranno interessati dall’audience nel suo complesso e da come
viene percepita I'azienda sponsorizzata, in quanto questa percezione influisce direttamente
sulla percezione dello sponsor.

La distribuzione & da intendersi sia come il luogo, dove si vendono per esempio i biglietti, sia
come altri canali (televisione, internet, radio, cellulari, negozi, ecc.). Per quanto riguarda il
prezzo, oggi molte societa sportive applicano tariffe diverse, principalmente a seconda della
richiesta del mercato, ma anche in base alla “qualita” del posto allo stadio, delle condizioni
meteorologiche, della squadra avversaria, e molto altro ancora. Questa strategia di prezzo
viene chiamata “dynamic pricing”, ossia prezzo dinamico.

Poiché lo sport & da considerarsi non come “bene”, ma come servizio, e alla luce delle sue
peculiarita possiamo considerare anche altri tre elementi da integrare al marketing mix (che di
fatto portano a sette, il numero di “p”): physical evidence, persone e processi. Queste ulteriori
3P possiamo accomunarle in una grande area che chiameremo “variabili di servizio”: piu in
dettaglio quando parliamo di physical evidence, intendiamo che il servizio sportivo, nonostante
sia intangibile (ricordiamo che una delle differenze fondamentali tra bene e servizio & che |l
primo € tangibile, il secondo €& intangibile), dovra accompagnarsi ad elementi tangibili che
aumentino la sensazione di qualita negli utenti (ad esempio, una palestra pulita e gradevole
che ne migliora I'appeal estetico). | processi, invece, riguardano le fasi operative che devono
essere ottimizzate nei tempi, nei costi e nelle abilitd del personale operativo, ma anche del
manager sportivo e del suo team, affinché si possa erogare un servizio con un elevato
standard qualitativo (Prunesti, 2008).

Infine, le persone sono da intendere con il personale stesso dell'impresa sportiva: molto
spesso questo aspetto non viene considerato, ma nell’ambito di una strategia di marketing
applicata allo sport diventa di fondamentale importanza, basti pensare al personale di una
palestra o agli steward di uno stadio di calcio o di un autodromo, sono direttamente a contatto
con i clienti e devono permettere una fruizione migliore e pratica del servizio.

2.4 Le differenze nel mondo sportivo

Nel pianificare una attivita di marketing sportivo, bisogna tenere presenti le caratteristiche
uniche del marketing mix sportivo rispetto al marketing dei prodotti e dei servizi tradizionali
(Prunesti, 2008):
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1. le imprese sportive operano e cooperano simultaneamente: basti pensare alle partite
tra le squadre di calcio o alle gare di Formula 1, dove le societa sportive competono
ferocemente, ma allo stesso tempo collaborano per la definizione di regole comuni
(non ultimo anche la ripartizione di diritti televisivi e altri proventi finanziari);

2. lo sport & intangibile e il suo consumo & soggettivo: queste caratteristiche lo
differenziano dai beni fisici, inoltre, i consumatori devono “adeguarsi” alle norme e ai
calendari predisposti per gli eventi sportivi e non possono fruirne liberamente quando
vogliono. Lo sport ha una elevata socialita, per questi motivi non solo la customer
satisfaction & strettamente legata al contesto sociale del consumo, ma bisogna anche
agire su cio che permette di rendere lo sport un prodotto da offrire al pubblico;

3. vi é un forte divario tra il prezzo pagato per assistere allo sport, che & relativamente
basso, e i costi sostenuti per creare le strutture o I'evento cui si partecipa. Basti pensare
al costo di uno stadio funzionale e rapportarlo al costo del biglietto venduto, e questo
provoca uno spostamento, nei bilanci delle societa sportive, dell'importanza dei profitti.
In questo modo si verifica la situazione che i profitti indiretti (introiti da
sponsorizzazione, diritti televisivi, merchandising) siano molto piu elevati rispetto ai
profitti diretti.

Non si pud tacere, inoltre, del ruolo che svolge oggi internet nella comunicazione verso il
cliente, il quale si pone sempre meno come soggetto "passivo" e anzi vuole sentirsi sempre
piu partecipe e "al centro dell'universo commerciale". |l consumatore € sempre piu alla ricerca
di nuove esperienze piuttosto che di prodotti, ed & proprio in questo contesto che diventa
predominante la componente emozionale legata alla vendita e al prodotto stesso (Pastore &
Vernuccio, 2008). La conseguenza € che il cliente non vuole solo un prodotto, ma vuole
stabilire una relazione con quest'ultimo e anche con chi ha accesso al medesimo prodotto: in
altre parole si tende a costituire una "comunita" in cui i soggetti sono uniti dal "prodotto" che
diventa, per i clienti, una sorta di "distintivo” (Gallucci, 2011) che costituisce una base di
condivisione di valori e comportamenti comuni.

A tale proposito possiamo individuare due aspetti legati alla marca:
e il polisensualismo
o la capacita di generare interazioni

Il primo punto viene visto da Fabris come il tentativo da parte di una marca di coinvolgere tutti
i sensi del consumatore (Fabris, 2003) non solo quelli tradizionalmente designati per quello
specifico bene o servizio (gusto per il cibo, olfatto, per i profumi, vista per abbigliamento, e
cosi via) e certifica la consapevolezza raggiunta dalle imprese che la stimolazione sensoriale
riveste un ruolo centrale non solo nelle scelte del consumatore, ma soprattutto nel ricordo di
tale esperienza, ed & questo ricordo che pud spingere il consumatore a decidere di ripetere
I'acquisto (o, nel caso di un ricordo spiacevole, a cambiare prodotto/servizio). Per quanto
riguarda il secondo punto, la capacita di generare interazioni, bisognha considerare che oggi il
momento di acquisto diventa un’occasione di svago sia che si tratti dell'acquisto di beni di
prima necessita che di beni ad alto contenuto.
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2.5 L’importanza dell’esperienza

A tale proposito, Vescovi e Checchinato (Vescovi & Checchinato, 2004) hanno rilevato che il
consumatore non si reca presso il punto vendita con l'unico scopo di acquistare un dato
prodotto, ma lo fa per immergersi completamente in un’esperienza positiva e multisensoriale.
Diventa evidente che se I'obiettivo delle aziende & quello di "trasportare” il cliente in una
"dimensione fantastica" proposta attraverso una determinata marca, questa dimensione
assume concretezza se veicolata tramite un canale ad essa dedicata. Riuscire a fare vivere
un’esperienza significa fare vivere al consumatore un momento che inevitabilmente diventa
personale e unico, coinvolgendolo a livello emotivo e creando un momento che sentira di
condividere con l'azienda.

Secondo gli studi condotti da B. Schmitt (Schmitt, 1999), le esperienze si qualificano come
stimolazioni indotte ai sensi, al cuore e alla mente e creano un legame tra I'azienda e lo stile
di vita del cliente, collocando sia le azioni del singolo che 'occasione d’acquisto in un contesto
sociale piu ampio. In breve, le esperienze forniscono valori sensoriali, emotivi, cognitivi,
comportamentali e relazionali che sostituiscono quelli funzionali.

Tramite I'esperienza vissuta dal cliente I'azienda ottiene, nei suoi confronti, un vantaggio
competitivo; pertanto, o scopo dell'azienda non & piu solo quello di creare un prodotto che
incontri il gusto del cliente, ma creare un "vissuto" che & concepito come una vera e propria
offerta commerciale.

Da quanto detto emerge che le esperienze diventano il mezzo, da parte delle aziende, per
raggiungere un vantaggio competitivo: le esperienze entrano nella psiche del consumatore e
vi si "installano" generando un valore unico nella sua mente e non facilmente riproducibile dai
concorrenti. E necessario, pero, fare un’ulteriore distinzione all'interno delle esperienze; infatti,
abbiamo sia le esperienze "singole" sia linsieme delle esperienze che influenzano la
percezione che si ha dell'azienda. L'esperienza singola é legata ad una sola transazione, nel
secondo caso si considerano tutte le esperienze che il cliente vive con i prodotti dell'azienda
e che quindi definiscono, agli occhi del compratore, I'azienda medesima.

Queste due tipologie di esperienze non sono antagoniste, ma complementari. Comprendere
le emozioni e le sensazioni vissute nella singola esperienza assume rilevanza per individuare
la criticita di una determinata performance. L'insieme di queste esperienze fornisce una
valutazione generale che pud avvicinare o allontanare il cliente: se quest'ultimo vive una serie
di esperienze positive nei negozi e con i prodotti di una azienda, ovviamente valutera
positivamente l'azienda, ma se le esperienze fossero sia positive che negative, allora il cliente
sara incerto nelle sue decisioni di acquisto, risultando poco fidelizzato e maggiormente
propenso a "provare" i competitor. Ovviamente questo &€ ben compreso dalle aziende sportive,
pertanto nei loro messaggi e nella loro comunicazione si utilizzano certe caratteristiche
culturali e visive che servono a generare uno storytelling che evochi sensazioni e sentimenti.
Pensiamo ad una bottiglia di vino, la sola immagine su uno sfondo bianco cattura mediamente
l'immaginazione, ma se la bottiglia di vino fosse inserita in un altro contesto, come un momento
di convivialita e di allegria, allora a questa stessa bottiglia verranno associati altri concetti (oltre
a quello diretto del vino e del gusto).
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3 Fan engagement e customer journey

E evidente che il marketing emozionale ha un grande influsso nel rapporto tra le aziende
sportive e gli appassionati di sport che possono essere definiti come «individuals who are
interested in and follow a sport, team and/or athlete» individui che sono interessati e seguono
uno sport, una squadra e/o un atleta» (Wann, Melnick, Russell, & Pease, 2001).

Un numero crescente di ricercatori suggerisce che gli appassionati di sport saranno coinvolti
in una "relazione" con la loro squadra (Yoshida, 2014) (da cui il termine fan engagement per
descrivere questo rapporto), che si esplica in determinati comportamenti verso le iniziative
delle squadre sportive tifate (Bristow, 2001). L'impegno degli appassionati di sport nel seguire
le loro squadre preferite include la partecipazione a eventi sportivi, la visione di partite in
televisione, 'acquisto di una serie di prodotti per le squadre, la lettura di riviste e giornali
sportivi e parlare con altri di sport (Bristow, 2001).

E probabile che gli appassionati di sport altamente coinvolti si concentrino non solo su compiti
"egoistici" (ad es. partecipare, guardare, leggere e acquistare), ma anche su compiti che
avvantaggiano le loro squadre sportive preferite (ad es. dimostrazioni di supporto del fandom
sportivo, passaparola positivo e partecipazione a eventi per collaborare) e creano relazioni
con altri fan (ad esempio, condivisione di conoscenze sulla squadra con altri tifosi,
comportamenti di aiuto da consumatore a consumatore nelle comunita di fan) (Yoshida, 2014).
Questi comportamenti sono stati definiti "extra-ruolo" perché vanno oltre il tipico
comportamento del consumatore/cliente e riguardano comportamenti come il passaparola
positivo, il reclutamento di nuovi tifosi, fornire suggerimenti per migliorare il prodotto e
collaborare con altri consumatori (Yoshida, 2014).

Teorizzando sullo sviluppo della lealta degli appassionati di sport, Funk e James stabiliscono
che tali comportamenti sono specificamente osservabili nella fase della fedelta che riflette la
misura in cui l'impegno di un individuo per una squadra sportiva & persistente e resistente
(Funk, 2001).

Per spiegare cid la letteratura scientifica ha individuato alcuni elementi comuni. A
spiegare l'identificazione nella squadra, I'unicita percepita della squadra, il concetto di lealta
verso la squadra, I'impegno e la connessione psicologica verso la squadra e la qualita della
relazione team-fan (Kim, 2011).

Negli ultimi anni, l'idea di coinvolgimento del cliente ha attirato una notevole attenzione da
parte dei ricercatori (Yoshida, 2014), in particolare per quanto attiene il marketing relazionale
sul lato transazionale del rapporto consumatore-azienda. Il comportamento transazionale del
consumatore si basa su un compromesso tra costi e benefici, € un comportamento di ruolo, e
viene generalmente eseguito secondo le linee guida aziendali.

In maniera speculare, il comportamento del consumatore non transazionale (ad es.
partecipazione volontaria a programmi di marketing, collaborazione personalizzazione del
prodotto e legame sociale con i compagni utenti del marchio) & stato in gran parte ignorato,
ma & diventato sempre piu importante soprattutto alla luce delle innovazioni tecnologiche di
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questi anni che hanno proiettato le societa verso una realta sempre piu interconnessa
(Yoshida, 2014).

L'idea del coinvolgimento del cliente coglie molteplici comportamenti non transazionali dei
consumatori (Yoshida, 2014) e puo essere utile per spiegare come i consumatori e le imprese
"co-creano" nuove proposte di valore in un rapporto acquirente-venditore non transazionale.
Per spiegare il livello di fandom sportivo e modelli comportamentali unici nello sport per gli
spettatori, il termine "coinvolgere" (traduzione dell'inglese "to engage”, da cui engagement) &
spesso utilizzato nella letteratura del marketing sportivo principalmente per quanto attiene tre
aree di interesse (Yoshida, 2014):

e coinvolgimento del cliente in comportamenti non transazionali,
e coinvolgimento del cliente in comportamenti transazionali
e coinvolgimento del cliente in rapporti a lungo termine con una squadra sportiva.

Nello sport, i comportamenti non transazionali dei consumatori coinvolti includono I'auto-
miglioramento legato alla "gloria" della squadra (che il tifoso vive in maniera riflessa),
manifestazioni di fandom sportivo, gioco e rituali, comportamento relativo alla comunita dei
fan, tolleranza alle prestazioni, eventi e feste organizzati dalla societa sportiva o che la
coinvolgono. Molti di questi comportamenti sono funzionali a soddisfare I'ego del tifoso
(Yoshida, 2014), mentre altri sono orientati al team e al rapporto di "fratellanza" con altri tifosi
(in questo ambito ricadono le attivita legate ai social e i comportamenti di tipo
collaborativo).Questi ultimi esempi sono comportamenti extra ruolo e sono coerenti con la
definizione generale di consumer engagement (van Doorn, et al., 2010)

A fronte di questi comportamenti non transazionali, vi sono comportamenti transazionali che
rientrano nel tradizionale rapporto tra azienda e cliente (nel caso delle societa sportive, queste
ultime "vendono" lo spettacolo sportivo che il cliente "consuma" allo stadio, in televisione, o su
altri supporti).Non bisogna pero sottovalutare il fatto che il rapporto tra il fan e la squadra
sportiva non sia di tipo "occasionale", ma un rapporto che duri nel tempo, formando un
attaccamento emotivo e cognitivo da parte del fan verso la squadra (Yoshida, 2014).
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Da quanto rilevato emerge che i comportamenti del tifoso possono essere organizzati lungo
due direttrici (comportamenti transazionali e comportamenti non transazionali, come riportato
in fig. 1).

Figura 1: | quattro comportamenti del tifoso

Nontransactional

Impression-management
behaviors

Fan engagement behaviors

- Basking in reflected glory
(BIRGing)

- Cutting off reflected failure
(CORFing)

In-role <

- Management cooperation
(Helping team management)

- Prosocial behavior
(Helping other fans)

- Performance tolerance
(Helping a sport team)

» Extra-role

Sport-related behaviors

- Attending sporting events
- Watching games on TV

- Purchasing team products

Relationship-building behaviors
- Loyalty program participation
- Season-ticket purchase

- Booster membership

- Reading sport magazines

Transactional

Fonte: (Yoshida, 2014)

Come si osserva dalla figura, si possono avere:

comportamenti legati allo sport (sport related behaviors)

e comportamenti di costruzione di relazioni (relationship building behaviors),

e comportamenti di gestione delle impressioni (impression-management behavior)
e coinvolgimento dei fan (fan engagement)

Come mostrato nella Figura 1, i comportamenti transazionali sono legati allo sport (es.
guardare, acquistare e leggere) o relazionali (ad es. fedelta dei fan partecipazione al
programma e acquisto abbonamenti), e questi comportamenti possono essere catturati da
misure tradizionali di comportamento di acquisto, utilizzo dei media, merchandising ed equita
relazionale. D'altra parte, il coinvolgimento dei fan €& il comportamento prosociale di un
consumatore di sport (Yoshida, 2014) che avvantaggia non solo una squadra sportiva ma
anche la gestione della squadra.

Si pud anche giungere a una distinzione tra comportamenti extra ruolo e "in ruolo" (come da
fig. 1): nel contesto del consumatore sportivo, i comportamenti di ruolo sono comportamenti
modellati dall'interesse personale (ad es. frequentare, guardare e leggere) quando si segue
uno sport. D'altra parte, i comportamenti extra ruolo sono comportamenti che sono diretti verso
una squadra sportiva e verso gli altri tifosi. Per condividere un sentimento collettivo di successo
con la squadra e gli altri partecipanti a eventi, i fan sportivi spesso si impegnano in
comportamenti prosociali ed extra ruolo come evidenziato precedentemente.
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Da quanto detto emerge che il fan engagement pud essere inteso come «a sport consumer’s
extra role behaviors in non-transactional exchanges to benefit his or her favorite sport team,
the team’s management, and other fans» (Yoshida, 2014).

Quanto detto & fondamentale per valutare correttamente il customer journey tra l'azienda
sportiva e la sua fan base; con il termine customer journey si intende «il processo che
caratterizza l'interazione tra consumatore e azienda. Questo "viaggio", che parte dal bisogno
di un prodotto/servizio, termina con l'acquisto. Le varie tappe del percorso, online e offline,
sono chiamate touchpoints» (Inside Marketing, s.d.).

Il customer journey diventa un consumer decision journey caratterizzato da momenti di
interesse e momenti di decisione. Questi punti di contatto possono essere sia online, come siti
web o campagne di social media marketing (Inside Marketing, s.d.), che offline, come negozi
fisici e call center; possono essere gestiti sia direttamente dall’azienda, come nel caso delle
campagne advertising e dei punti vendita, sia indirettamente, come nel caso delle recensioni,
del passaparola e dei commenti nelle community online.

Per misurare efficacemente il fan engagement e valutare il suo apporto nell'ambito del
customer journey, si devono tenere in considerazione tre fattori: cooperazione,
comportamento prosociale e performance. Per quanto riguarda la cooperazione gestionale ci
si riferisce ad un consumatore di sport collaborativo, che partecipa attivamente alla creazione
di valore e all'erogazione del servizio in occasione di eventi sportivi (ad esempio, fornire
informazioni costruttive al personale dell'evento per migliorare l'esperienza dell'evento,
assistere il personale dell'evento per garantire la sicurezza degli spettatori presso il luogo
dell'evento e il rispetto delle norme). L'elemento del comportamento prosociale considera
I'idea che i consumatori di sport si impegnino nello sviluppo della rete come il fan-to-fan
interpersonale e anche tramite i social per aiutare il team a migliorare la sua performance (van
Doorn, et al., 2010). Per quanto riguarda la performance, questo concetto afferisce al
coinvolgimento del consumatore mediante la visualizzazione di informazioni relative ai prodotti
del team, anche se quest'ultimo non ha prestazioni e risultati esaltanti.

3.1 Esempi di fan engagement nello sport

| giorni fuori dalle partite (non match day) offrono I'opportunita di "ospitare" i fan nella sede e
farli sentire parte del club regalando loro un'esperienza unica. | tour degli stadi sono un modo
consolidato per raggiungere questo obiettivo. | tour dei musei sono un'altra area toccata dalla
rivoluzione digitale. | Minnesota Vikings stanno usando la realta virtuale per dare vita alla loro
ricca storia per i fan. Il cosiddetto "Vikings Voyage" & un'esperienza interattiva offerta dal club
nello U.S Bank Stadium (Fowler, s.d.).

Il Tottenham Hotspur, club della Premier League inglese (EPL), ha mostrato come una sede
pud essere utilizzata per ospitare i fan e servire la comunita. Per esempio, I'utilizzo delle
strutture del club per ospitare la fiera del lavoro ha collegato oltre 3.000 persone locali in cerca
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di lavoro con piu di 90 datori di lavoro, vincendo cosi il premio di "miglior uso della sede non
durante le partite" ai Football Business Awards del 2015 (Fowler, s.d.).

Allo stesso modo, I'Hackathon organizzato dal Manchester City, ospitato presso la City
Football Academy, & stato un ottimo modo per ospitare e interagire con un nuovo pubblico
target ma allo stesso modo per scoprire nuove idee, co-creare e perseguire assieme al club
nuovi obiettivi (Editorial, 2017). Questo tipo di utilizzo innovativo della sede pud essere
ulteriormente potenziato integrando i dati dei partecipanti nel sistema di gestione delle relazioni
con i clienti (CRM).

Come ¢ stato rilevato, i fan amano stare in contatto con altri tifosi e con il club medesimo;
pertanto, facilitare queste connessioni € fondamentale per una strategia quotidiana di
coinvolgimento. Un classico esempio qui € il legame del Liverpool FC (LFC) con Skype, la cui
piattaforma sta aiutando il club a connettere i fan dell'LFC tramite I'account Skype "LFCofficial”
per creare delle interazioni ancora piu forti e dirette con i tifosi (Fowler, s.d.).

La realta virtuale, la realtd aumentata e le tecnologie video a 360 gradi consentono ai club di
creare emozionanti esperienze dietro le quinte. Nel football americano, Visa e Bank of America
hanno dato ai fan dei New England Patriots la possibilita di partecipare alle sessioni di
allenamento dei Patriots tramite Google Cardboard.

I migliori club sportivi stanno diventando sempre piu simili a case mediatiche che producono
contenuti per soddisfare il desiderio di informazioni dei fan sui giocatori e sulle notizie relative
alla squadra. Lo sviluppo di contenuti esclusivi al di fuori della partita stessa € una sfida
importante che tuttii club e le societa devono affrontare oggigiorno per aumentare I'interazione
e l'interesse dei tifosi.

Le chatbot, programmi per computer progettati per simulare conversazioni umane intelligenti,
promettono di svolgere un ruolo sempre piu influente nel guidare il consumo di contenuti tra i
fan. L'NBA ha mostrato cosa € possibile fare con l'introduzione di una chatbot di Facebook
Messenger durante le finali NBA del 2016 che ha aiutato i fan a individuare i contenuti storici
dell’lNBA con le due squadre avversarie.

E probabile che gli eSport continuino a essere un'area interessante per i club (e gli sponsor)
in termini di coinvolgimento dei fan. Diverse squadre di calcio professionistiche come
Manchester City, Wolfsburg e West Ham hanno firmato accordi con giocatori professionisti di
eSports. Questo non sorprende dato che gli eSports hanno avuto e continuano ad avere una
crescita molto importante negli ultimi anni.

Coinvolgere quei tifosi che non sono allo stadio il giorno della partita € una sfida chiave per la
maggior parte dei club sportivi. | club sono diventati piu creativi negli ultimi anni con lo sviluppo
di contenuti dietro le quinte (come, per esempio, le telecamere a tunnel e l'implementazione
creativa delle telecamere GoPro). Molti stanno anche servendo una base piu ampia di fan
creando una presenza su nuove piattaforme in nuovi mercati (ad esempio, il Bayern Monaco,
ha avuto molto successo in Cina grazie alla presenza di Weibo e WeChat).
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Wayne Rooney ha mostrato cosa € possibile fare in assenza di restrizioni sui diritti di
trasmissione quando ha trasmesso la sua partita di testimonial, con il Manchester United FC
e I'Everton FC, sulla sua pagina Facebook tramite Facebook Live. Le dirette live streaming dai
canali social media delle squadre oggigiorno sono seguite e apprezzate dai tifosi che non
possono essere presenti allevento. Questa funzionalita & soprattutto utile per mostrare
contenuti ravvicinati ed esclusivi ai propri tifosi, creando un legame diretto ed esclusivo con
tutti i tifosi.

Poiché la tecnologia della realta virtuale continua a svilupparsi a ritmo sostenuto, molti
prevedono l'alba di un'era nella quale i club sportivi possano offrire a un numero infinito di fan
la visione laterale dell'azione dal campo tramite un visore VR, comodamente dal proprio divano
(Fowler, s.d.). La realta virtuale € uno strumento che permette ai tifosi di potersi immergere
completamente, in modo virtuale, nell’evento.

Almeno per ora, l'esperienza dal vivo & al centro della proposta di valore per i club sportivi. Le
tribune vuote creano un'atmosfera piatta per i giocatori e per coloro che seguono da casa.
Dimostrato fortemente nei due anni trascorsi in emergenza sanitaria Covid-19, dove gli stadi
di tutto il mondo sono rimasti per molto tempo vuoti e senza pubblico. Questo momento storico
nella storia dello sport ha dimostrato come sia importante la presenza del pubblico durante un
evento per migliorarne la qualita ed il coinvolgimento.

Per molti club sportivi, il coinvolgimento dei fan inizia giustamente con le fasi precedenti
all’acquisto del biglietto e poi con la comprensione del percorso dei fan e la garanzia che i
"punti deboli" vengano identificati e affrontati. | Miami Dolphins, sfruttando la tecnologia
dell'Intelligent Operations Center di IBM, facilitano il viaggio dei fan monitorando e reagendo
alle previsioni del tempo, ai ritardi di parcheggio e persino alla carenza di concessioni in tribune
specifiche del Sun Life Stadium (Fowler, s.d.).

L'intrattenimento dal vivo prima della partita e durante l'intervallo, comprese le aree dedicate
ai fan con musica, giochi, cibo, ecc., possono aggiungere un valore significativo all'esperienza
del giorno della partita. La "City Square" del Manchester City, un appuntamento fisso nel rituale
del giorno della partita per i tifosi cittadini, € un pluripremiato esempio di come costruire un tale
concetto e invogliare le persone a vedere la partita allo stadio, arrivando anche due ore e
mezzo prima del fischio d’inizio (musica live e dj set sono i loro punti di forza nel prepartita).

Preparare contenuti dietro le quinte e servirli esclusivamente ai fan durante la partita € un
modo prezioso per premiare coloro che sono venuti allo stadio. Il Manchester City lo fa
particolarmente bene nelle partite casalinghe delllEPL, invitando ospiti, comici, cantanti,
organizzando giochi con premi per la partecipazione, interviste davanti al pubblico e molto
altro ancora. La maggior parte di queste offerte per il tifoso sono esperienze che i soldi non
possono comprare, come per esempio vedere da vicino I'arrivo dei giocatori prima della partita
(esempio di premio messo in palio).

Il Levi's Stadium (sede dei San Francisco 49ers) ha una porta di accesso Wi-Fi ogni 100 posti
nello stadio e per il tifoso che non vuole lasciare il proprio posto, esiste un'applicazione
appositamente sviluppata per ordinare cibo e guardare i replay della partita.
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Nel 2014, i Sacramento Kings hanno collaborato con Google per dotare mascotte, giornalisti
e ballerini di Google Glasses, questo per consentire ai fan di poter vedere in diretta streaming
cio che avveniva sul campo in maniera ancora piu ravvicinata ed esclusiva.

L’aspetto digitale € fondamentale al giorno d’oggi, infatti, un buon esempio & l'applicazione del
Real Madrid. Include replay da piu angolazioni per i fan allo stadio (migliorando I'esperienza
live), feed delle partite con statistiche in tempo reale e tunnel cam (per avvicinare i fan
all'azione dal vivo), possibilita di creare il proprio profilo fan (connettere i fan tra di loro) e
accedere al negozio ufficiale del Real Madrid.

Poiché il CRM continua a essere un'importante fonte di crescita aziendale per i club sportivi,
le scelte di piattaforma sono piu importanti che mai. Le piattaforme di social media proprietarie,
che offrono un maggiore accesso ai dati dei fan rispetto a una piattaforma di terze parti come
Facebook, sono ora un'opzione interessante e adottata da sempre piu club. L'app del Real
Madrid, collegata a un sistema CRM di back-end, € ancora una volta un buon esempio per
conoscere a fondo i propri tifosi (Fowler, s.d.).

Non c'é dubbio che le piattaforme di terze parti come Facebook e Twitter possono essere una
parte importante per il coinvolgimento dei fan rispetto alle squadre sportive. La loro crescente
attenzione ai contenuti visivi e I'aggiunta di funzionalita come Facebook Live, Instagram Reels,
TikTok e Twitter Moments sono solo alcuni esempi che continuano a fornire un valore
significativo alle squadre sportive a livello di visibilita e contenuti online per i propri supporters.

Un altro metodo molto utile per portare la gente allo stadio & tramite I'introduzione della tessera
fedelta. Il PSG ha introdotto un sistema a punti per la fidelizzazione del tifoso, che
fondamentalmente € una carta a punti per i tifosi piu fedeli e vicini alla squadra. Questo sistema
permette ai tifosi piu legati alla squadra di ottenere dei benefici sulla riservazione anticipata
dei biglietti per le partite importanti e piu seguite e sconti per quelle partite con meno interesse.
Inoltre, ricevono inviti ad eventi esclusivi del Club, sconti sui prodotti, preordine
del’labbonamento stagionale e molto altro. Questo sistema invoglia i tifosi a partecipare piu
attivamente alla vita del Club.
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Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 17

3.2 Fan engagement nel calcio svizzero

Da una analisi del mondo del calcio svizzero non vi sono differenze significative tra la Svizzera
e il resto del mondo (Stadium Business, 2021), almeno per quanto riguarda le strategie di
comunicazione e di fan engagement (Deltatre, 2019).

Tra le varie squadre & bene segnalare le attivitd dello Young Boys, una delle squadre
maggiormente quotate in campo internazionale del calcio svizzero che nel 2020 ha annunciato
il lancio del proprio Fan Token ufficiale sulla piattaforma di votazioni basata sulla tecnologia
blockchain (sport economy, s.d.).

| tifosi potranno utilizzare i Fan Token $YBO per influenzare le decisioni del club, votare nei
sondaggi, e vincere premi esclusivi. In futuro, inoltre, sara possibile partecipare ad altre attivita
di fan-engagement sullapp, come giochi, chat e classifiche. E stato messo in vendita un
numero limitato di Fan Token $YBO al prezzo fisso di 2 franchi svizzeri; & bene notare che
questa iniziativa non ¢ isolata ma colloca la squadra svizzera sullo stesso piano di altri 11
partner del calibro di FC Barcelona, Paris Saint-Germain e Juventus.

L'obiettivo & di implementate sul’app delle classifiche, in cui i tifosi potranno posizionarsi
guadagnando punti ricompensa ogni qualvolta che interagiscono con il proprio club
su Socios.com.

E evidente la precisa volonta di aumentare literazione con i propri tifosi, rendendoli
maggiormente partecipi alle attivita del club e facendoli partecipare all'attivita decisionale per
coinvolgerli maggiormente nello sviluppo del club.

Anche il FC Lugano punta molto sul digitale implementando la propria strategia comunicativa
tramite i social media e il sito web ufficiale, questo grazie a persone operanti nella parte
amministrativa della societa che si occupano esclusivamente di questi due aspetti. Il club ha
ingaggiato un videomaker e ha avviato una collaborazione con due agenzie fotografiche per
realizzare un Media House focalizzato sulla produzione di contenuti multimediali.

Inoltre, sta implementato un sistema CRM per integrare i dati dei clienti in un unico database.
Il club punta ad offrire al tifoso un’esperienza personalizzata, utilizzando maggiormente
piattaforme come Facebook e Instagram con post, dirette, box per domande, video € molto
altro. In futuro ha intenzione di aumentare la qualita di contenuti video e crescere digitalmente
sotto ogni aspetto. In questo momento i social media sono determinanti per le attivita del club,
in particolar modo per trasmettere e pubblicizzare il brand, comunicando i valori attraverso la
condivisione di contenuti, il linguaggio utilizzato, la tipologia di interazione, ecc. Il cambiamento
nel modo di interagire con i tifosi, (rendendolo piu schietto e avendo a che fare con profili
personali) ha portato ad un avvicinamento al club di quest'ultimi e ad un aumento delle
sponsorizzazioni.

In generale si pud osservare che il calcio svizzero sembra puntare molto sulla comunicazione
interattiva tramite il web per "azzerare" la distanza che vi ¢ tra il tifoso e la squadra, in modo
da farlo sentire parte integrante della societa.
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4 Questionario

Per analizzare piu specificamente la situazione che si presenta nella societa calcistica FC
Lugano & stato creato un questionario composto da dieci domande. Lo scopo & di provare a
capire il motivo dell’'assenza di pubblico allo Stadio di Cornaredo.

Come anticipato nella parte dedicata alla metodologia (1.2) la distribuzione del questionario &
avvenuta digitalmente, tramite un link, i tifosi sono stati rindirizzati a compilare il questionario.
Il link & stato postato sulle pagine Facebook e Twitter di FC Lugano e all’interno di un gruppo
di tifosi della squadra. La costruzione delle domande € stata fatta con la massima accuratezza
e precisione per cercare di non influenzare in alcun modo le risposte degli intervistati, ma
soprattutto in maniera chiara e comprensibile per evitare fraintendimenti durante la
compilazione. Il tipo di ricerca & qualitativo e ha lo scopo di comprendere maggiormente i
motivi che spingono i tifosi a seguire la squadra in maniera digitale (social media, gruppi, ecc.)
ma non fisicamente alle partite casalinghe. Il questionario € rimasto attivo sette giorni e ha
raccolto 142 risposte. Questo numero si pud considerare statisticamente significativo per
lanalisi di un campione. Va tenuto in considerazione che non essendovi alcun obbligo di
risposta alle domande, in certi quesiti i tifosi, seppur pochi, non hanno risposto. Nell’analisi
sottostante vengono comunque riportati sempre i risultati totali dei rispondenti.

41 Analisi delle risposte

4.1.1 Analisi demografica
La prima domanda riguarda il sesso dei partecipanti, come mostra il grafico sottostante,

possiamo notate che su 136 risposte totali, hanno risposto 119 uomini che corrisponde
all'87.50% e solamente 17 donne che corrispondono al 12.50%.

Grafico 2: Domanda 1 — Distribuzione sesso dei partecipanti
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La seconda domanda riguarda I'eta dei partecipanti, in questo caso sono state raccolte 130
risposte. L’eta media dei rispondenti & di 44 anni.

La domanda numero tre chiedeva ai tifosi il distretto nel quale abitano in Ticino, come
possiamo notare nel grafico sottostante, su 139 rispondenti, la maggior parte delle persone
sono del luganese, e occupano il 65.47% delle risposte. In seconda posizione troviamo il
distretto bellinzonese con il 10.07%, al terzo il mendrisiotto con I'8.63% e in quarta posizione
il locarnese con solamente il 4.32% e troviamo solamente una persona proveniente dalla
leventina. Le altre persone che hanno partecipato al sondaggio abitano fuori dal Canton Ticino
e rappresentano il 10.79% del campione, la provenienza di questi tifosi varia tra Svizzera ed
estero, infatti troviamo i Cantoni; Zurigo, Sciaffusa, Vaud, San Gallo, Friburgo e Ginevra.
Seppur poche, troviamo anche risposte da altre nazioni come Paraguay e ltalia.

Grafico 3: Domanda 3 — Abitazione dei tifosi
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4.1.2 Analisi del coinvolgimento del tifoso

La quarta domanda del questionario riguarda invece I'aspetto digitale della societa. Infatti,
I'obiettivo & quello di capire quali fossero i canali digitali/social media piu utilizzati dai tifosi. In
questo caso veniva data la possibilita di scegliere piu di una categoria, nel caso in cui un tifoso
seguisse diversi canali. Infatti, sono state collezionate 373 selezioni. Al primo posto troviamo
Facebook con il 31.10%, al secondo posto Instagram con il 19.30% mentre in terza posizione
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abbiamo il sito web con il 18.23%. A seguire abbiamo Twitter, Newsletter, YouTube, LinkedIn.
Solamente lo 0.54% ha dichiarato di non seguire alcun canale digitale di FC Lugano.

Grafico 4: Domanda 4 — Canali digitali piu seguiti dai tifosi
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La domanda numero cinque ha chiesto ai tifosi quante volte al’anno andassero alle partite
casalinghe della squadra FC Lugano. In questo caso le persone potevano inserire il numero
di partite che seguivano “in casa” a Cornaredo. Sono state collezionate 138 risposte con una
media di circa 8 presenze (8.17391304) durante le 18 partite casalinghe totali.

La sesta domanda ha chiesto ai tifosi invece quante partite in trasferta seguono durante I'anno.
Su 137 risposte totali, la media calcolata & inferiore alle due partite (1.759124009).

La settima domanda ha chiesto ai partecipanti del sondaggio il motivo per il quale si recassero
alle partite della squadra. Nelle cinque opzioni che sono visibili nel grafico seguente c’era la
possibilita di scegliere piu di una opzione. Sono state collezionate 281 risposte totali e al primo
posto troviamo “attaccamento alla squadra” con il 36.65% delle risposte. In seconda posizione
possiamo vedere la categoria “passione sportiva” con il 29.89% dei risultati, seguita subito
dopo in terza posizione dalla parte relativa alla “compagnia (amici/famiglia)’ con il 24.91%
delle risposte. Seguono poi nella penultima posizione “I'atmosfera” con solamente il 5.69%
delle risposte e infine “I'attrattivita del campionato” con il 2.85%.
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Grafico 5: Domanda 7 — Motivo della presenza dei tifosi durante le partite casalinghe
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4.1.3 Analisi delle offerte attuali

L'ottava domanda ha chiesto ai tifosi di valutare I'offerta attuale durante le partite di Cornaredo.
Gli aspetti da valutare erano; posteggi, posti a sedere, offerta gastronomica, atmosfera e
sicurezza. Ognuno di questi aspetti doveva essere valutato su una scala da 1 a 10, dove 1
indica “per nulla soddisfatto” e 10 “pienamente soddisfatto. In totale sono state raccolte 138
risposte, nella prima posizione troviamo la sicurezza con una media di 7.67 punti, al secondo
posto abbiamo i posti a sedere con una media di 5.78 punti su 10 totali, al terzo posto troviamo
i posteggi con una media di 5.45 punti, al quarto posto invece I'atmosfera con una media di
5.21 punti, infine nell'ultima posizione abbiamo I'offerta gastronomica con una media di soli
3.87 punti su 10.
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Grafico 6: Domanda 8 — Valutazione dell’offerta attuale durante le partite casalinghe a Cornaredo
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La domanda nove é collegata con la domanda precedente. Infatti, chiede ai tifosi di valutare
quanto i fattori menzionati nella domanda precedente influenzino la loro presenza allo stadio,
dove 1 indica “per nulla” e 10 “totalmente”. In totale sono state collezionate 137 risposte, il
27.74% dichiara che questi elementi non influenzano (per nulla) la loro presenza allo stadio,
mentre nel lato estremo, notiamo come solamente il 3.65% dei tifosi dichiara che questi fattori
influenzano totalmente la loro presenza allo stadio. La percentuale piu alta dopo quelli che
dichiarano di non essere influenzati da questi fattori la troviamo nella casella 8, ossia coloro
che sono quasi totalmente influenzati da questi fattori, con una percentuale del 13.14%.
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Grafico 7: Domanda 9 — Quanto gli elementi della domanda precedente influenzano la presenza
dei tifosi

La domanda dieci chiede ai partecipanti del sondaggio se consiglierebbero ad un
amico/parente di seguire assieme a loro le partite casalinghe di FC Lugano. In caso di risposta
negativa, veniva richiesto di motivare la risposta per capirne le ragioni. In totale sono state
raccolte 139 risposte con una percentuale del 92.09% di rispondenti positivi alla questione e
solamente il 7.91 di risposte negative. Le motivazioni, come altre interpretazioni dei risultati
vengono trattate nel sotto capitolo seguente (4.2 Interpretazione dei risultati).
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Grafico 8: Domanda 10 — Consiglieresti ad un amico/parente di partecipare alle partite
casalinghe?

4.2 Interpretazione dei risultati

La parte di analisi delle risposte & stata utile per descrivere le percentuali dei risultati e per
mostrare i grafici che sono stati creati alla fine del questionario. Questa parte si concentra
invece sull’interpretazione di quanto raccolto e analizzato precedentemente, cercando quindi
di capire a fondo le motivazioni e le risposte rilasciate dai tifosi.

Dalla domanda uno si evince che la maggior parte dei rispondenti sia di sesso maschile per il
semplice motivo che lo sport del calcio € maggiormente seguito da uomini piuttosto che donne.
Per questo motivo risulta semplice capire 'ampio divario che notiamo guardando queste due
percentuali (uomo quasi 88% e donne vicine al 13%).

Per quanto riguarda la seconda domanda, una volta calcolata la media dell’eta dei rispondenti,
ossia 44 anni, notiamo subito come questa sia un’altra problematica della societa, dunque
quella di riuscire a coinvolgere maggiormente il pubblico dei piu giovani. Per questa analisi &
importante anche prendere in considerazione e capire come stiano cambiando le modalita di
fruizione delle partite negli ultimi anni. In questo caso viene preso in considerazione il calcio,
ma questa & una problematica che riguarda lo sport in generale e attivita di intrattenimento.
La recente votazione concernente la creazione di un polo sportivo nel luganese conferma la
volonta della Citta di coinvolgere maggiormente il pubblico fornendo delle infrastrutture
moderne. Con questa soluzione, saranno soprattutto i giovani ticinesi a beneficiarne, avendo
a disposizione un nuovo polo sportivo e ricreativo. Possiamo presupporre che questa
soluzione possa abbassare considerevolmente I'eta media dei sostenitori.

Analizzando le risposte della terza domanda, notiamo con interesse come le percentuali di
tifosi del FC Lugano siano abitanti del bellinzonese (poco piu del 10%) e in terza posizione
dopo il luganese troviamo il mendrisiotto (quasi 9%). | dati appena mostrati sono importanti
per capire e constatare come sia importante cercare di coinvolgere maggiormente i tifosi che
detengono la propria abitazione fuori dal luganese. Questi dati potrebbero anche essere presi
come punto di partenza per future analisi di marketing e dunque di coinvolgimento della
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popolazione ticinese, soprattutto in questi distretti del Ticino. Una soluzione per facilitare
questa integrazione della popolazione potrebbe essere quella di creare delle collaborazioni
con i mezzi di trasporto locali e/o0 organizzare mezzi di trasporto durante le partite con un costo
inferiore o compreso nel biglietto. Nell’analisi di questa risposta non possiamo dimenticare di
prendere in considerazione la premessa fatta nella parte introduttiva di questa ricerca,
riguardante la divisione del tifo in Ticino per via della presenza di altre squadre molto seguite
sul territorio.

Le risposte alla domanda quattro sono interessanti da prendere in considerazione. Dalle
percentuali elencate nel sotto capitolo precedente (4.1) notiamo come il canale digitale piu
seguito dai tifosi sia Facebook che, essendo il social media piu utilizzato al mondo, non risulta
essere un dato sorprendente. Instagram e il sito web della societa sono seguiti circa nella
stessa proporzione entrambi (tra il 18 e il 19%). Le due piattaforme digitali appena descritte
sono attualmente quelle dove ci si concentra maggiormente all'interno della societa. Instagram
perché permette di creare contenuti di qualita, in diretta, divertenti ed interessanti compiendo
pochi passi, il sito web invece per trasmettere informazioni piu dettagliate relative a cid che
concerne la societa calcistica. | risultati sono in linea con quanto analizzato in Svizzera. Infatti,
possiamo vedere come le statistiche mostrano che il social media piu usato nella fascia d’eta
che comprende la popolazione dai 14 anni ai 34 risulta essere Instagram. Mentre per le
persone che superano i 34 anni, la piattaforma social media piu utilizzata rimane, per ora,
Facebook (Dixon, 2022). Alla luce di questi risultati, possiamo affermare come la strategia di
FC Lugano, ossia di crescere su Instagram, sia una mossa strategicamente piu consona per
raggiungere il target group desiderato, ossia quello dai 18 ai 34 anni.

Le domande 5 e 6 sono simili ma importanti da analizzare separatamente. Le risposte alla
quinta domanda, ossia, quante volte all’'anno segui le partite di FC Lugano a Cornaredo, sono
in linea con la situazione attuale che troviamo allo stadio, ossia poco pubblico. Infatti,
calcoliamo una media di solamente 8 presenze in 18 partite. Per quanto riguarda la presenza
dei tifosi durante le partite in trasferta, questo numero diventa ancora piu basso (media
inferiore alle 2 partite). In questo discorso bisogna nuovamente considerare gli aspetti espressi
inizialmente nella fase introduttiva di questa ricerca, dove si parla dell'attrattivita del
campionato come anche della vecchia struttura di Cornaredo. Diversi punti verranno analizzati
maggiormente nel corso delle prossime domande. Vedendo le medie relative alle presenze
dei tifosi, possiamo dedurre che la maggior parte delle persone viene allo stadio solamente
per vedere le partite piu interessanti, quindi, con le squadre piu grandi e seguite del
campionato svizzero (Basilea, Zurigo; Young Boys, ecc.). La deduzione appena fatta viene
confermata anche dal numero di biglietti venduti durante le partite contro le “big” del
campionato, che sono decisamente piu elevati rispetto alle altre partite con “meno” interesse.
Questa situazione dev’essere contestualizzata in un contesto di scarsa tifoseria, come quella
del’FC Lugano: non solo ci sono pochi tifosi, ma questi ultimi vanno anche poche volte allo
stadio. In aggiunta dobbiamo fare una costatazione statistica: non tutti i dati ottenuti erano
rilevanti e statisticamente utilizzabili per analizzare il fenomeno preso in considerazione. Nello
specifico, sono state rimosse tre osservazioni che risultavano completamente incoerenti con
la domanda. Il numero massimo delle partite in casa & diciotto, se considerate anche le
amichevoli prestagionali e le coppe, contiamo circa trenta partite. Due risposte hanno superato
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i cinquanta, mentre una ha superato i quaranta. Questi dati sono stati rimossi al fine di garantire
un’analisi piu veritiera.

Le risposte alla settima domanda sono fondamentali da comprendere per questa ricerca.
Infatti, notiamo come sia importante per la maggior parte dei tifosi la squadra e dunque
I'attaccamento ad essa. Tutto questo legato dalla passione sportiva che troviamo in seconda
posizione con un’alta percentuale. La compagnia, gli amici e la famiglia sono un altro tema
centrale per i tifosi, che dichiarano essere un aspetto importante per presenziare alle partite
casalinghe della squadra. Quelli appena citati sono tre punti centrali dove la societa dovra
concentrarsi e dunque mantenere forti nella mente dei tifosi. | due aspetti negativi di queste
risposte li troviamo nell’atmosfera e nell’attrattivita del campionato. Entrambi i punti presentano
medie molto basse, per cui possiamo confermare come sia importante lavorare sull’atmosfera
che & un tema fondamentale oggigiorno durante le partite. Riguardo all’aspetto dell’attrattivita
del campionato invece non & possibile fare un miglioramento senza coinvolgere tutte le altre
squadre. Implementando dei cambiamenti che migliorino I'aspetto dell’atmosfera durante le
partite si raggiungerebbe sicuramente un aumento del pubblico e maggiore soddisfazione
durante le partite, arrivando anche a raggiungere (forse) buone percentuali in quattro punti su
cinque di questa parte di questionario. Abbiamo visto nella parte di analisi, piu precisamente
dove si trattano le altre realta calcistiche e sportive nel resto del mondo, come sia
fondamentale creare un’atmosfera coinvolgente e attrattiva. Per questo motivo non bisogna
sottovalutare I'aspetto esperienziale e dunque I'atmosfera che si crea di conseguenza. In
aggiunta, anche in questo caso possiamo ipotizzare che I'avvento del nuovo polo sportivo
possa portare un aumento e maggiore qualita per migliorare I'aspetto d’intrattenimento e quindi
di coinvolgimento del tifoso. Infatti, si prevede che il polo sportivo presenti al suo interno una
vasta selezione di punti d’intrattenimento e scambio sociale.

Analizzando la domanda otto possiamo concentrarci maggiormente su due punti in particolare:
offerta gastronomica e atmosfera. Visti i risultati del questionario riteniamo sia utile soffermarsi
maggiormente su questi due punti, poiché sono quelli che hanno ottenuto i risultati piu bassi.
La relazione tra offerta gastronomica e atmosfera & diretta, infatti, in assenza un servizio
accompagnato da una buona gestione, riscontriamo una perdita dell’efficacia e della
soddisfazione del cliente finale. A mancare non sono i punti di ristoro, bensi una gestione
ottimale del servizio gastronomico. Questi fattori sono strettamente collegati all’atmosfera,
che, come vediamo dal grafico, ottiene voti molto bassi. Necessario tenere presente come sia
difficile gestire la logistica all'interno di uno stadio non architettato per ospitare un servizio di
intrattenimento gastronomico a 360 gradi. Per ovviare in parte a questo disservizio, la
direzione di FC Lugano ha da poco introdotto un lounge per i partner della societa. Cosi
facendo, si permette una maggiore creazione delle interazioni sociali e lavorative. La domanda
nove € collegata alla valutazione dei fattori appena trattati. In questo caso notiamo come,
sebbene buona parte dei tifosi non sembrino essere influenzati da questi fattori, si presuppone
che ci siano comunque dei bisogni non soddisfatti, come riportato dalla situazione generale
nelle analisi precedenti.

Per quanto concerne l'ultima domanda, anche in questo caso, notiamo come i tifosi, pur non
avendo una struttura moderna e all’avanguardia dove vedere le partite, come anche scarsi
servizi, consiglierebbero lo stesso ad amici e parenti di partecipare con loro alle partite della

Il passaggio dall'interazione digitale all'interazione fisica



Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 27

squadra. Notiamo quindi che il “client retention” & alto e quindi tutte le iniziative nuove che
vengono introdotte nella societa serviranno per creare “client attraction”. Gli obiettivi sono
dunque quelli di attirare i tifosi che non sono cosi strettamente legati alla squadra, bensi
vorrebbero un servizio sportivo ma anche e maggiormente di intrattenimento generale.
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5 Limiti della ricerca

I limiti in questa ricerca non sono molti ma & giusto rappresentarli per mettere in evidenza i
punti centrali che hanno portato a delimitare in parte questo lavoro. Il primo aspetto da
prendere in considerazione riguarda il periodo dellanno nel quale il sondaggio & stato
pubblicato. Prendiamo in esame quindi il periodo centrale del mese di agosto. In questo
periodo dell’anno, alle nostre latitudini, molte persone svolgono le loro vacanze estive, questo
comporta una diminuzione dell'utilizzo dei social media e quindi anche una minore attenzione
verso la squadra e tutto cid che la circonda. In totale sono state raccolte 142 risposte, quindi
possiamo dire che il questionario sia statisticamente significativo. Un altro punto che ha limitato
la ricerca é stata I'interpretazione di due domande del questionario. In particolare, le domande
5 e 6, dove veniva chiesto ai tifosi “quante volte all’anno segui le partite di FC Lugano a
Cornaredo” e rispettivamente “quante volte all’anno segui le partite di FC Lugano in trasferta”.
In queste due risposte abbiamo riscontrato dei casi che hanno superato abbondantemente il
numero di partite totali attendibili a Cornaredo che sono state dunque rimosse per garantire
un’analisi piu veritiera. In questo caso sarebbe stato necessario specificare meglio le
possibilita di risposta, inserendo delle soluzioni standard. Un’altra decisione poteva essere
quella di mettere per esempio dei range di risposta con dei “blocchi” oppure dare la possibilita
di mettere da 1 a 18 partite massime.

Un ulteriore limite di questa ricerca riguarda la scarsita di dati secondari per analizzare
'occupazione degli stadi svizzeri. Per questa ricerca sarebbe stato interessante fare un
paragone con gli altri stadi svizzeri per confrontare la quantita di pubblico presente durante le
partite casalinghe, mettendo a confronto anche le offerte per il pubblico durante il giorno della
partita. In questo caso sarebbe stato interessante vedere la correlazione, se possibile, tra
pubblico e offerta durante il match day. Essendo il Ticino I'unico cantone italofono della
Svizzera riscontriamo anche delle differenze a livello socioculturale rispetto al resto della
Nazione. Per questo motivo bisogna comprendere bene il contesto di fondo per analizzare
correttamente la situazione ticinese. Per questi motivi, risulta difficile fare dei paragoni e
delineare delle strategie che nel resto della Svizzera conducono a buoni risultati.

Infine, possiamo dire che il questionario & stato compilato, per la maggior parte, da tifosi di
sesso maschile (119 uomini e solamente 17 donne). Importante in questo caso considerare le
differenze tra i due sessi. Nel futuro perd, sara sempre piu importante prendere in
considerazione il calcio femminile che sta crescendo a ritmi elevati durante gli ultimi anni. Si
prospetta dunque un aumento del pubblico femminile.
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6 Prospettive future e suggerimenti

Come possiamo notare dal grafico 1 nella parte introduttiva di questo scritto, il massimo
campionato italiano (Serie A) si classifica in settima posizione nella “top 10” dei campionati piu
seguiti e con piu tifo al mondo. Questo dato va decisamente a influenzare negativamente un
campionato gia poco seguito come quello svizzero. Per questo motivo risulta essere
maggiormente necessario intervenire dove possibile per aumentare I'attrattivita della Super
League. Fondamentale risulta essere un altro punto, ossia coinvolgere il tifoso. Il fan
engagement € una parte vitale per la societa, poiché un tifoso soddisfatto sara maggiormente
propenso a comportamenti come il passaparola con amici e parenti, al reclutamento dunque
di nuovi tifosi, alla collaborazione per migliorare aspetti negativi dell’esperienza, alla
comunicazione sui social media e molti altri aspetti trattati in profondita nel capitolo terzo dove
viene esaminato il fan engagement. Coinvolgere il tifoso crea una serie infinita di benefici, ma
uno fondamentale di questi & sicuramente la sua presenza allo stadio. La tribuna piena di
persone crea un’atmosfera che automaticamente migliora la qualita dell’evento e coinvolge
maggiormente il tifoso durante i novanta minuti. Per la ricerca svolta risulta essere quindi un
punto centrale da raggiungere. Per questi motivi & necessario creare un rapporto con il tifoso
che duri nel tempo, creando un legame di fiducia necessario ad instaurare un rapporto a lungo
termine con la societa.

Una strategia per fidelizzare e instaurare un rapporto sempre piu personale con i tifosi della
societa FC Lugano potrebbe essere quella relativa all’esempio del Liverpool FC, dove i tifosi
hanno la possibilita di passare del tempo in chiamata Skype con i giocatori della squadra.
Questo concetto viene messo in pratica solamente in parte nella societa luganese, che
attualmente e saltuariamente offre la possibilita ai propri tifosi di interagire con determinati
giocatori commentando le dirette live di Instagram. Al giorno d’oggi il tifoso cerca molto piu dei
novanta minuti di partita, il tifoso moderno vuole sapere e vedere cosa fanno i giocatori durante
il tempo libero, quali sono i loro interessi e svariate altre informazioni che permettono di
instaurare un legame unico con squadra e societa.

Prendiamo come esempio alcuni metodi impiegati dalle maggiori squadre internazionali come
il Manchester City. La “City Square” & un concetto che potrebbe essere applicato a Cornaredo
e aumenterebbe drasticamente il numero di presenti durante le partite. Come abbiamo visto
dal questionario, il tifoso a Lugano percepisce una quasi totale assenza di ambiente durante
il girono della partita. Quanto fatto dalla squadra anglofona & esattamente cio che servirebbe
alla societa. Il giorno della partita dev’essere un momento unico nella mente dei tifosi, un
appuntamento fisso dove poter trovare, gia un paio d’ore prima del calcio d’inizio, un ambiente
coinvolgente con attivita da svolgere, un servizio gastronomico preciso e ben fornito, attrazioni
per i tifosi piu piccoli, musica e svariate altre attivita attrattive e coinvolgenti. Cosi facendo
verranno invogliati anche i tifosi meno legati alla squadra, perché troveranno un punto
d’incontro fisso dove poter interagire e divertirsi in un ambiente coinvolgente. Questo tipo di
esperienza porta il tifoso ad avere un servizio aggiunto al costo del biglietto, senza
sovrapprezzo, ma con l'obiettivo di aumentare gli incassi nella parte gastronomica, nel
merchandising e automaticamente migliorando atmosfera e occupazione dello stadio.
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Le strategie di marketing sportivo sono altrettanto importanti in questa ricerca. Cid che & stato
trovato durante la fase di analisi su ricerche gia condotte in questo ambito &€ fondamentale da
tenere presente. In generale, possiamo affermare come sia necessario utilizzare strategie che
massimizzino il grado di soddisfazione e fidelizzazione del tifoso, in tal mondo, sara
maggiormente incentivato a tornare per vedere le partite della squadra. Creare nella mente
dei tifosi la sensazione che solamente FC Lugano possa offrire una determinata esperienza &
un aspetto da non sottovalutare. In questo modo, i tifosi riconosceranno il valore unico che la
societa gli offre e, come quasi sempre avviene nel calcio, un tifoso che decide di sostenere la
squadra, nel 90% dei casi rimane poi fedele ad essa per sempre. Per questo motivo &
fondamentale il lavoro relazionale e di coinvolgimento per suscitare interesse e aumentare la
dedizione e la fedelta verso la squadra. Come anticipato nel capitolo secondo, lo sport
permette alle aziende di entrare nel vissuto dei consumatori, in questo caso dei tifosi. Da
quando & avvenuto il cambio di proprieta, notiamo come FC Lugano abbia migliorato la qualita
degli sponsor e dei partner della societa. La notorietd del nuovo proprietario assoluto Joe
Mansueto ha dato una grande spinta a livello d’immagine, fattore molto importante quando
parliamo di un’altra parte di tifosi che decidono con le loro aziende di diventare partner/sponsor
della societa. Il lavoro di fidelizzazione e ospitalita in questo caso € maggiormente importante
per creare nuove interazioni e coinvolgere una parte di pubblico diversa dal classico tifoso.
Infatti, questo fattore & ben chiaro ai dirigenti del consiglio d’amministrazione che hanno deciso
di migliorare la parte di ospitalita dello Stadio di Cornaredo per offrire un servizio migliore fino
all'arrivo della nuova arena sportiva. Lo sport permette agli sponsor di essere presenti in eventi
dove la carica emotiva e I'attenzione del potenziale consumatore, in questo caso il tifoso, &
molto alta, coinvolgendolo positivamente.

L’arrivo della nuova Arena Sportiva a Lugano potra essere una buona occasione per mettere
in atto le prospettive future, come anche i suggerimenti appena elencati. Gli stadi nuovi portano
sempre ad un aumento della tifoseria. Abbiamo notato perd come sia importante tutto il lavoro
legato attorno al tifoso per garantire un’esperienza positiva. Uno stadio nuovo senza una
strategia di coinvolgimento costruita appositamente per il tifoso risulta quindi inutile oggigiorno.
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7 Conclusioni

Per rispondere alla domanda di ricerca sono stati consultati inizialmente gli aspetti della
letteratura esistente. Questo passaggio di analisi di dati secondari ha permesso di tracciare
delle linee guida implementabili nel futuro per la societa calcistica. L’analisi iniziale ha dunque
permesso di capire come le societa sportive nel mondo gestiscono il problema degli stadi vuoti
e quali strategie di marketing e di fan engagement utilizzano per aumentare I'affluenza di
pubblico durante le partite. Il capitolo 6 (prospettive future e suggerimenti) comprende una
serie di interventi e strategie da mettere in pratica, adattate alla situazione ticinese per ovviare
al problema dello stadio senza pubbilico. Il tutto & stato anche comparato con le risposte che i
tifosi hanno dato al sondaggio per rendere maggiormente attendibili le soluzioni proposte.

Il questionario sottoposto ai tifosi &€ stato necessario per comprendere piu precisamente le
esigenze del tifoso per poi aumentare il numero di presenze durante le partite. Infatti,
attraverso queste risposte sono stati definiti i due punti maggiormente critici a Cornaredo:
offerta gastronomica e atmosfera. | due aspetti appena citati sono di fondamentale importanza
per il tifoso e possiamo notare come I'assenza di questi fattori possa essere uno dei principali
problemi della societa. Il tifoso preferisce dunque, per ora, seguire la squadra digitalmente
senza pero presenziare alle partite casalinghe.

Il tifoso € maggiormente interessato al risultato della squadra, mentre I'appassionato alla
performance. Il lavoro dev’essere fatto anche su quest’ultima categoria, ossia gli appassionati,
come spiegato nella parte di interpretazione dei risultati, pit precisamente nella domanda sette
e dieci. Il cambio di proprieta ha portato sicuramente vantaggi in termini di visibilita, di forza e
non per ultimo in denaro. Questi aspetti sono positivi soprattutto per gli appassionati, che si
trovano davanti ad una situazione di miglioramento della rosa e dunque della qualita del gioco
a Lugano. Il cambio di proprieta ha un effetto importante anche sull’attrattivita del campionato
grazie all'arrivo di giocatori importanti. Rimane comunque il problema della vicinanza al
campionato di Serie A italiano che si posiziona al settimo posto nella lista dei campionati piu
seguiti nel mondo. Anche i tifosi sentono questo cambiamento e chiaramente hanno
aumentato le loro aspettative verso una dirigenza che deve perseguire risultati concreti in
campo e fuori dal campo. Necessario dunque creare una serie di punti chiave positivi per i
tifosi e lavorare su diversi aspetti, dove possibile, viste le condizioni di Cornaredo, per far
vivere al tifo un’esperienza che possa stimolare buone sensazioni e quindi la volonta di tornare
pit spesso. Non bisogna dimenticare che tutti questi lavori e strategie, se non vengono
accompagnate da risultati positivi sul campo di gioco valgono poco. Lo sport & “crudele”, infatti
in pochissimi casi capita che una squadra che non ottiene mai una vittoria sia seguita con
passione e costanza dai tifosi.

Migliorare dunque I'esperienza del tifoso € una parte fondamentale, abbiamo visto come il
coinvolgimento e I'atmosfera possano stimolare sensazioni positive per invogliare il tifoso a
stringere un legame di fiducia e divertimento per convincerlo a spendere il suo tempo durante
le partite casalinghe della squadra. Grazie a questi aspetti, sara possibile anche raggiungere
il pubblico degli appassionati e dei giovani, che troveranno un ambiente di scambio sociale e
interattivo, ovviando dunque anche alla questione legata all’eta del pubblico.
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Allegato 1 — Calcolo delle presenze medie dei principali campionati di calcio nel

mondo 2021/22

Average attendance of major soccer leagues around the world 2021/22
Major soccer leagues worldwide ranked by average per game attendance in 2021/22

Premier League (Inghilterra)
Primera Division (Messico)
Primera Division (Spagna)
Bundesliga (Germania)
Ligue 1 (Francia)

Major League Soccer (USA)
Serie A (ltalia)

Presenze medie dei principali campionati di calcio

nel mondo 2021/22

Serie A (Italia)

Major League Soccer (USA)
Ligue 1 (Francia)
Bundesliga (Germania)
Primera Division (Spagna)
Primera Division (Messico)

Premier League (Inghilterra)

o

10’000 20000
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Allegato 2 — Domande questionario

Trasformazione dall'interazione digitale
a quella fisica

Domanda 1 Sesso
Uomo (1)

Donna (2)

Domanda 2 Eta
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Domanda 3 In che distretto del Ticino abiti?

Luganese (1)

Bellinzonese (2)

Locarnese (3)

Mendrisiotto (4)

Blenio (5)

Leventina (6)

Vallemaggia (7)

Riviera (8)

Altro Cantone (9)
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Domanda 4 Quali dei seguenti canali digitali di FC Lugano segui? (possibile scegliere piu di
una casella)

Facebook (1)

Instagram (2)

Twitter (3)

YouTube (4)

LinkedIn (5)

Sito web (6)

Newsletter (7)

Non seguo nessuno di questi canali (8)

Domanda 5 Quante volte all’anno vieni allo stadio di Cornaredo per veder giocare L'FC
Lugano?

Indicare numero (1)
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Domanda 6 Quante volte all'anno vai a vedere il Lugano giocare in trasferta?

indicare numero (1)

Domanda 7 Attualmente per quale motivo ti rechi alle partite casalinghe a Cornaredo?
(possibile scegliere piu di una casella)

Attaccamento alla squadra (1)

Compagnia (amici/famiglia) (2)

Attrattivita del campionato (3)

Atmosfera (4)

Passione sportiva (5)
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Domanda 8 Come valuti I'offerta attuale durante le partite a Cornaredo? Valuta ognuno dei
seguenti aspetti su una scala da 1 a 10, dove 1 indica “per nulla soddisfatto” e 10 “pienamente
soddisfatto”

Posteggi (1)

Posti a
sedere (2)

Offerta
gastronomica

(3)

Atmosfera (4)

Sicurezza (5)

Domanda 9 Complessivamente, quanto i fattori menzionati nella precedente domanda
influenzano la tua presenza allo stadio su una scala da 1 a 10? Dove 1 indica “per nulla” e 10
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“totalmente”
(1) 2(2) 3@ 4(4) 5() 6(6) 7(7) 8(8) 9(9 (1100)
Presenza
allo
stadio (2)

Domanda 10 Consiglieresti ad un tuo amico/parente di venire con te a seguire le partite
casalinghe di FC Lugano? In caso di risposta negativa, puoi spiegare le ragioni per cui non

consiglieresti ad un amico/parente di venire con te a seguire le partite casalinghe della
squadra?

Si (1)

No (2)
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Allegato 3 — Risposte questionario

Default Report

Trasformazione dall’interazione digitale a quella fisica

August 24th 2022, 9:04 am MDT

Domanda 1 - Sesso

Uomo

Donna

# Field Minimum Maximum

1 Sesso 1.00 2.00

# Answer

1 Uomo

2 Donna
Total
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Mean Std Deviation

1.13 0.33

%

87.50%

12.50%

100%

| |
90 100

Variance

0.11

|
110

41

|
120

Count

136

Count

119

17

136

130
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Domanda 2 - Eta

Eta

50
55
44
62
63
35
41
27
58
56
28
54
50
42
24
45
25
56
78
54
37
67

39
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47

34

40

25

48

38

22

26

71

25

56

44

65

18

23

50

27

54

38

29

42

48

57

23

63

40
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40

49

39

37

31

51

21

42

48

50

54

33

41

43

40

51

44

32

52

48

43

33

56

83

53

31
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35

31

40

50

65

65

38

29

39

38

31

41

23

49

23

43

50

58

66

35

22

43

49

64

18

66
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70

47

56

75

71

52

55

57

55

26

31

26

35

24

53

41

49

51

17

45

52

64

49

30

62

70
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33

58

31
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Domanda 3 - In che distretto del Ticino abiti?

Luganese _

Bellinzonese

Locarnese

Mendrisiotto

Blenio
Leventina I
Vallemaggia
Riviera
Altro Cantone -
I I | | } I | | I |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
# Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation
In che distretto del
1 Ticino abiti? - Selected 1.00 9.00 2.35 2.52 6.33 139
Choice
# Answer % Count
1 Luganese 65.47% 9
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Domanda 3 9 TEXT - Altro Cantone

Altro Cantone - Text
Zurigo
Sciaffusa
Paraguay
ZH

Vaud

San Gallo
Lamone
Friborgo
Zurich
Lombardia
Zurigo

Ginevra

Bellinzonese
Locarnese
Mendrisiotto
Blenio
Leventina
Vallemaggia
Riviera

Altro Cantone

Total
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10.07%

4.32%

8.63%

0.00%

0.72%

0.00%

0.00%

10.79%

100%

49

14

12

15

139
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Domanda 4 - Quali dei seguenti canali digitali di FC Lugano segui?
(possibile scegliere piu di una casella)

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Sito web

Newsletter

Non seguo nessuno
di questi canali

I [ [ [ [ [ I [ [ | [ |
90 100 110 120

0 10 20 30 40 50 60 70 80
# Answer % Count
1 Facebook 31.10% 116
2 Instagram 19.30% 72
3 Twitter 10.19% 38
4 YouTube 8.58% 32
5 LinkedIn 3.49% 13
6 Sito web 18.23% 68
7 Newsletter 8.58% 32

Il passaggio dall'interazione digitale all'interazione fisica
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8 Non seguo nessuno di questi canali 0.54% 2

Total 100% 373

Domanda 5 - Quante volte all’anno vieni allo stadio di Cornaredo per
veder giocare L'FC Lugano?

Indicare numero

| | |
0 20 40 60 80 100 120 140

# Field Minimum Maximum Mean ..Std Variance Count
Deviation

Quante volte all’'anno
vieni allo stadio di

1 Cornaredo per veder 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 138
giocare L'FC Lugano? -
Selected Choice

# Answer % Count
1 Indicare numero 100.00% 138
Total 100% 138

Il passaggio dall'interazione digitale all'interazione fisica
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Domanda 5 1 TEXT - Indicare numero

Indicare numero - Text
11

1

10

15

18

10

12

11

15

15

12

18
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18

15

15

18

10
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10

10

10

12

18

15

15

11

11
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15

15

10

10

18

10

10

18

12

15

10
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15

10

10

12

12

15

12

12

10

11

10

13

10

10

15

10

10

10

18
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18

18

15

16

18

15
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Domanda 6 - Quante volte all’anno vai a vedere il Lugano giocare in
trasferta?

indicare numero

| | |
0 20 40 60 80 100 120 140

# Field Minimum Maximum Mean . ‘.Std Variance Count
Deviation
Quante volte all’'anno
vai a vedere il Lugano
1 giocare in trasferta? - 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 137
Selected Choice
# Answer % Count
1 indicare numero 100.00% 137
Total 100% 137

Domanda 6_1_TEXT - indicare numero

indicare numero - Text

3
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10
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Domanda 7 - Attualmente per quale motivo ti rechi alle partite

65

casalinghe a Cornaredo? (possibile scegliere piu di una casella)

Attaccamento alla
squadra

Attrattivita del
campionato

Atmosfera

Passione sportiva

0 10 20 30 40 50 60 70

# Answer
1 Attaccamento alla squadra
2 Compagnia (amici/famiglia)
3 Attrattivita del campionato
4 Atmosfera
5 Passione sportiva

Total

Il passaggio dall'interazione digitale all'interazione fisica

36.65%

24.91%

2.85%

5.69%

29.89%

100%

Compagnia
(amici/famiglia)

Count

103

70

84

281
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Domanda 8 - Come valuti I'offerta attuale durante le partite a
Cornaredo? Valuta ognuno dei seguenti aspetti su una scalada1 a
10, dove 1 indica “per nulla soddisfatto” e 10 “pienamente
soddisfatto”

M Posti a sedere

M Offerta gastronomica

M Atmosfera
Sicurezza

_——
p——
e
.
.
_____—
e
=

—

0 10 15 20 25 30

# Field Minimum Maximum Mean Std Variance Count
Deviation

1 Posteggi 1.00 10.00 5.45 2.26 512 138

2 Posti a sedere 1.00 10.00 5.78 2.15 4.64 138

3 Offerta 1.00 900 3.87 2.07 429 136

gastronomica

Il passaggio dall'interazione digitale all'interazione fisica
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Que
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Post
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Domanda 9 - Complessivamente, quanto i fattori menzionati nella
precedente domanda influenzano la tua presenza allo stadio su una
scala da 1 a 10?7 Dove 1 indica “per nulla” e 10 “totalmente”

10
I | I | I I I I
0 10 15 20 25 30 35 40
# Field Minimum Maximum Mean Std Deviation Variance Count
1 Presenza allo stadio 1.00 10.00 4.42 2.88 8.29 137
# Answer % Count
1 1 27.74% 38
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2 2
3 3
4 4
5 5
6 6
7 7
8 8
9 9
10 10

Total
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5.84%

10.95%

7.30%

10.95%

6.57%

10.22%

13.14%

3.65%

3.65%

100%

69

15

10

15

14

18
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Domanda 10 - Consiglieresti ad un tuo amico/parente di venire con
te a seguire le partite casalinghe di FC Lugano? In caso di risposta
negativa, puoi spiegare le ragioni per cui non consiglieresti ad un
amico/parente di venire con te a seguire le partite casalinghe della
squadra?

Si

No

| | | |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140

Std

Deviation Variance Count

# Field Minimum Maximum Mean

Consiglieresti ad un tuo
amico/parente di venire
con te a seguire le
partite casalinghe di FC
Lugano? In caso di
risposta negativa, puoi
1 spiegare le ragioni per 1.00 200 1.08 0.27 0.07 139
cui non consiglieresti ad
un amico/parente di
venire con te a seguire
le partite casalinghe
della squadra? -
Selected Choice
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# Answer
1 Si
2 No

Total

Domanda 10 _2 TEXT - No

No - Text
Si, tuttavia I'offerta complessiva & davvero di basso livello
Quando ci sara stadio nuovo

offerta di cibo e bevande molto insufficiente

stadio vecchio, lontananza dal campo di gioco, assenza di ambiente/calore

Sempre le stesse persone, nessuna attrativa se non la passione x ka squadra

Il passaggio dall'interazione digitale all'interazione fisica

%

92.09%

7.91%

100%

71

Count

128

11

139



