Laviamaestra verso lanuova generazione

diimpianti

Stadi d'ltalia come palcoscenico unico defla storia del calcio italiano.
Giusto. £ un diritto di ogni cittadino poter vivere fo sport. Praticarlo,
studiarlo, respirarlo, sentirlo, vederlo in tv o sul web, ma soprattutto
viverfo dal vivo. Lo spettacolo sportivo trasmette emozionie passtoni
uniche, Lo sanno bene pit di cento milioni di persone che hanno as-
sistito aile oltre undicimita partite dei campionati di ¢alcio di Prima
divisione disputatesi in tutta Europa nella stagione 2010-11, Volendo
sommare tutti gli sport di tutte le categorie in tuttoil mondoil nume-
ro straordinariamente cresce per avvicinarsi at miliardo di spettatori
live. Unmovimento straordinario.
In Europa e nel caleio negli ultimi anni te presenze negli stadi si man-
“tengono sostanziatmente stabili. Ma in sei campionati su dieci sono
in diminuzione. | trend di crescita, come pure la capacita di mante-
nere pili o meno lo stesso,numero di spettatori in un periodo di cosi
acuta crisi economica generale, sono direttamente proporzionalialla
costruzione di impianti nuovi o alla doro ristrutturazione. Dipenc{ono
molte pitt da questo che dalle campagne acguisti e tessioni di gioca-
tori delle varie societa. Un concetto ancora poca condiviso in [alia,
Ma, perevitare banalizzazioni, diciamoche non vi & unlegame diretto
fra capacita di attirare spettatori e proprieta privata degli stadi. Sol-
tanto in Inghilterra essi appartengono al 100% ai club calcistici che li
utilizzano. In Germania e in Francia vi sono forme di partecipazione
mista, alcuni stadi privati ed altri pubblici. In Italia sono al 99% pub-
bici. Non esiste perd it modetto perfetto. Ogni area di un Paese deve
trovare I3 propria formula vincente sufla hase delle situazioni stori-
che, saciali, culturati, finanziarie ed economiche, anche centingenti,
chelgcaratterizzano.
In Italia. considerato [o stato delle finanze delle amministrazioni lo-
cali, 1a strada maestra & quelia degli investimenti privati. Una svolta
rispettoal percorsa individuato nel passato {(molto remoto}. Lasvolta
& comungue urgente e necessaria, Perché? Presto detto. La Serie A é
funico frai campionati gid importanti d'Evropa ad avere un trend ne-
gativo negli ultimi quindici anni; il dato peggiora se andiamo ancora
indietro nel tempo. I peggiorameanto & sienificativo: & stato perso il
20% degli spettatori. Una continua fuga dagli stadi cha perora non
siriesce ad arginare.
{due grandi alibi sono I'invasivita della televisione e I'esoso prezzo
del biglietto. Errati entrarnbi i concetti. Partendo dal primo degli ali-
bi. sappiama che in Germania. Inghitterra, Francia. Spagna, Russia,
Olanda e altri, hanno tuttii parametri in costante ascesa: audience,
spettatori dal viva e valore economico. In ttalia i primi due in discesa,

il terze stabile. Seconde alibi. Il presunto costo elevato del biglietto.

Di certo non influisce pitt di tanto sull'affluenza. Annifa ho creatoun
indice (indexuva®©) che confronta I'incidenza media prezzo titolo di
accesso sullo stipendio medio giornaliero di un individuo. Ebbene, [a
Turchia 211 Paese in cui Iincidenza & superiore (115%), eppure nell’ul-
tima stagione ha registrato un incremento degli spettatori del 9,8%.
Inftalia l'indice & simile a quello della Germania e ben al di sotto di
Inghilterra e Spagna.

Ritornando af concetto da cui sono partito, penso che sia diritto di un
cittadino poter assistere agli spettacoli sportiviin ambienti modern,
feulbili, comodi e sopratiutto sicuri. Cosi come avviene in tutta I'Eu-
ropa. E indubbio, senza scomadare gii impianti americani, che Ger-
mania e Inghilterra, con Spagna, Francia e Polonia a ruota, abbiana
gidcompresol'importanza di doversi dotare di strutture sportive mo-
derne. Hanng trasformato progressivamente lo stadio niella “casa del
tifoso” con una forte attenzione ai servizi a lui dedicati. Uequazione &
presto fatka: pili servizi, pil sicurezza, pils ricavi periclub,
Peveluzione del ricavo unitario per spettatore, ¢ anche una conse-
guenza di gueste politiche che ha consentito alla Bundesliga di rad-
doppiare(+99%) i ricavi da gare negli ultimi otto anni.

I differenti approcci alfa questione stadi da parte delle principali so-
cieta europeea nel corso degli ultimi dieci anni hanno naturalmente
provocate conseguenze importanti nei ricavi dei top club.

Un esempio & la comparazione fra il Barcellona e ta Roma. Nella sta-
gione 2002-2003 i due club avevanoe in pratica le stesse entrate da
gara: 41,8 milioni il ciub tatalano, 41,2 quello giallorosso. Nel 2010-111l
Barcellona & salito a 10,7 milioni (+165%), mentre la Roma & scivolata
2176 milioni (-57%%).

Stadio moderno vuol dire crescita del business, anche e soprattutto
per le squadre italiane se sapranno cambiare marcia rispetto alf'in-
dietro tutta delle ultime stagioni. Pensiamo alia percentuale di ri-
empimento degli stadi. Impressionano il 100% del Bayern Monaco e
it 98,1% del Borussia Dortmund. juventus a parte, 'entita dei posti
che negli stadi italiani rimangano vuoti lascia pensare che in lzalia, al
di {a della possibilita di progettare nuovi impianti e dei loro tempi di
realizzazione, vi sarebbe comunque subito 'opportunita di sfrattare
meglio gl stadi esistenti. Partendo dal concetto che |z partita & un
momento espertenziale fortemente legato alla passione, la strada
& implementare le strategie di CRM, aumentare i servizi e applicare
il marketing al ticketing. You feel gt horne, ¢ il motto degliinglesie
strategie gia percorse in tutto il mondo e in tutti gli sport. Ne & un
esempio 'esperienza che ha avuto successo neliz NBA agliinizi degli
anni novanta, quandoi palasport nen erano gremiti. Vennero calco-




late le percentuali d'invenduto e studiate nuove politiche di fideliz-
zazione e vendita che hanno portate al continuo sold out (e aumento
det valore del biglietto) odierno.

IImargine di crescita & importante. In (talia il potenziale, per gli oltre
8milioni di biglietti fnvenduti (dato riferito soltanto alle squadre di
Serie A), si aggira sui 200 milioni,

Detto che non esiste un unico modello vincente di stadio applicabile
indifferentemente in tutti i Paesi, in linea generale si passano invece
individuare due macro-modelii che identificanc nella situazione at-
tuale I'esempio negative e Fesempie positivo del Business stadio nel
calcio europeo.

Il primo modelio & lo “stadio costo”, quelio italiano per intenderci. Si
caratterizza per |a sua proprieta pubblica con conseguente costo di
Incazione a carico della societa calcistica e costo della manutenzione
che preme sui conti pubbiici. Per fa sua struttura quasi mai & econo-
micamente sostenibile, ha un basse livella di comfort, sicurezza e
appeal; & guasi sempre una "céttedra]e nel deserto” con particolare
assenza di servizi necessati a renderlo accessibile e fruibile; utilizzato
quasi esclusivamente nel matchday.

La maggior parte di essi non & stata costruita per il calcie, se & vero
com'e vero che il 47% degli stadi di Serie A e Serie B hanno la pista
d'atletica che riduce, e di molto, la visibilita. Hanro livelli di comfort
molto bassl, considerato fra I'altro che it 44% dei posti & scoperta.
Sono spessa insicuri, parché fatiscenti, e fe misure di sicurezza in-
trodotte hanno ridotto ulteriormente i2 visibilita e if fascino dello
spettacolo (il S2% degli stadi di Serie A e Serie B presenta bariers fra
campoetribune).

Slame quasi al di sotto della soglia di civilta per quanto riguarda i ser-
vizi igienici. Il 20% degii impianti hanno piC della meta detle toilette
che non funziona e anche nel 72% meno malmesso sono cormungue
rilevantiicasidi guasti.

Opposte le caratteristiche del modello “stadio ricavo”. Maderno, fun-
zionale e ricco di servizi; viene utilizzato a 360 gradi, non soltanto per

le partite; & aperto sette giornl alla settlmana; genera ticavi che non
sono garantiti soltanto dagli ingressi nel giorni delle partite e dalle
performance sportiva delfa squadra.

La gestione dello "stadio ricavo” & quasi sempre affidata diretta-
mente ai cfub calcistici, che ne sono spesso proprietari o che parteci-
pano a societd miste pubblico-privato. £ ingenere un impianto nuovo
o profondamente rinnovato e quindi moderno, confortevale, sicuro,
ma soprattutto finanziarismente sostenibile. Offre ogni genere di
servizio, naturalmente a pagamento, percid utile a rendere redditizia

_la gestione. Viene utilizzato per attivita quasi quetidiane {(concert,

spettacoli, mostre, visite guidate, convegni, corporate events). E il
modello che sostanzialmente viene adottato in Germania e in Inghil-
terra e offre prospettive economiche tanto allettanti da attraree fi-
nanziatori pubblici e privati. Il recente boom del calcio tedesco nasce
proprio datla capacita di sfruttamento degli impianti e dalle attivita
commerciall connesse ala vaiorizzazione def brand e del gradimento
complessivo del pubbiico, che in uno “stadio ricavo” prova pill piacere
a soffermarsi. Tanto che & stato calcolato un ternpo di permanenza
medie di 230 minuti. Rispetto al tempo di permanenza medio di 120
minutiinuno “stadiao costo”. Un ulteriore dato che aiutaacapire come
uno stadio nuovo e pienamente utifizzato sia un asset altamente
produttivo, con grandi marginalita. Purché si sappia programmare
Timpianto adatto alla proprie esigenze, affidandosi a soggetti esper-
ti primae ad architetti competenti poi.

Laviamaestra per far crescere il caleio itatiano & dare impulso aflo svi-
{uppo diuna nuova generazicne diimpianti. Perché |3 storia racconta
i suoi luoghi, i suoi templi, le sue passioni, il suo sport. Ma il futuro
si costruisce con te competenze, con le idee e con i fatti. Per questo
le case per lo sport devono essere sempie il punto di partenza della
storia del domani che tutti noi vogliamo costruire.
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