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Teoria e pratica

Gestione dei servizi nelle societa sportive

Piu professionalita

Sebastian Schnyder

Conduzione moderna richiede professionalita. Per le societa
sportive I’AOS ha svolto un interessante seminario.

Il significato dello sport nell’'ambito
di una politica relativa a educazione,
formazione scolastica e sanita pub-
blica, algiornod’oggi, &€ un po’ ovun-
que conosciuto e riconosciuto. An-
che la sua importanza economica,
d’altra parte, non viene piu sottova-
lutata. Cio perd non esime i politici
che seguono lo sport da vicino e i
funzionari delle associazioni del set-
tore dal porsila questione se le strut-
ture istituzionali ed organizzative
dello sport siano all’altezza della po-
sizione che esso ha ormai assunto a
livello socio politico. Anche una so-
cieta sportiva deve chiedersi se
adempie alla sua missione e svolge

appieno i suoi compiti, e cido non sol-
tanto nelmomentoincuiarriviasen-
tire in modo drammatico la carenza
di affiliati o la scarsita di mezzi finan-
ziari. Per larisoluzione di queste e si-
mili domande possono essere utili -
tenuto conto delle diverse circostan-
ze che siverificano nel caso concreto
—esperienze e conoscenze di caratte-
re generale in materia di gestione di
organizzazioni che non hanno scopo
di lucro, quali vengono studiate da
unaventinadianniormaiin modo si-
stematico dall’istituto diricercasulla
gestione di associazioni e cooperati-
ve, con risultati rivelatisi peraltro ot-
timi nella pratica.

Imparare a dirigere

E pertanto un piacere vedere che il
23 maggio 1997 tredici manager di
associazioni legate all'ambiente
sportivo hanno ricevuto un diploma
di gestione sportiva al termine del
primo ciclo di studi organizzato
dall’Associazione olimpica svizzera
(AOS) in collaborazione con I'istitu-
to diricerche sulla gestione delle as-
sociazioni e delle cooperative (VMI).
Uno dei partecipanti, Alfred von
Gunten (amministratore del Club Al-
pino Svizzero), ha giudicato il pro-
getto riassumendo: «Se abbiamo
assolto questo ciclo di studi non &
soltanto pernoi.Lo sportsvizzero, le
nostre associazioni, i nostri atleti ed
i nostri affiliati si aspettano da noi
che riusciamo a smuovere qualco-
sa, ci mostriamo innovativi, svolgia-
mo i nostricompiti ancor meglio che
in passato, in sostanza che contri-
buiamo a condurre le rispettive as-
sociazioni sullavia del successo».

Non si potrebbe descrivere meglio
quelli che sono i bisogni, il compito,
la missione di ogni associazione, di
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Teoria e pratica

ogni organizzazione senza scopo di
lucro. Le organizzazioni senza scopo
di lucro, come le societa sportive,
sono (o almeno dovrebbero essere)
sempre disponibili per il propri
membri, per la gente che intendono
promuovere e sostenere, e non per il
tornaconto personale di manager e
funzionari dell’associazione.
L'espressione di una vocazione al
servizio & 'ambiente adatto per una
moderna societa di servizio e per il
tempo libero.

Prestazioni dirette

Le associazioni hanno da svolgere
determinati compiti cheiloro affilia-

tinon possono o non vogliono com- .

piere da soli. In questa opera distin-
guiamo fra due settori principali:
rappresentanza degliinteressi e ser-
vizi/prestazioni a favore degli affilia-
ti. Mentre per determinate associa-
zioni (di punta) la rappresentanza
degli interessi si trova (ancor oggi)
in primo piano, invia generale va ri-
levato che I'offerta di prestazioni di-
rette (offerte di servizio) assume
un’importanza sempre maggiore.
La gamma delle prestazioni che una
societa sportiva offre ai propri mem-
bri e/o anche aterzi spazia dalla pos-
sibilita di svolgere un allenamento o
di frequentare corsi a scadenze gior-
naliere, settimanali, mensili o addi-
rittura annuali ad un’assistenza se-
mi professionistica o addirittura
professionistica, dai cartelli indica-
tori alle piste, alle palestre e ad al-
loggi che sembrano quasi degli al-
berghi. Sull’'onda di una privatizza-
zione ed una commercializzazione
crescenti di ampi settori della vita
quotidiana, dell’individualismo piu
sfrenato e di un ribrezzo «galoppan-
te» verso ogni forma di coinvolgi-
mento, le associazioniin genere, ele
societa sportive in particolare, ven-
gono sottoposte ad una sempre cre-
scente concorrenza da parte di offe-

Il dottor Sebastian Schnyder é
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I'istituto di ricerca per la gestio-
ne di associazioni e cooperati-
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renti privati, in una giungla di arran-
giamenti o offerte speciali fatte da
vari club.

Le cinque P

Dove ci sono problemi e si profilano
dei pericoli, per0o, sorgono anche
delle opportunita. Qui un’associa-
zione, una societa devono e posso-
no approfittare del moderno marke-
ting delle prestazioni e delle sue co-
siddette 5 P. Accanto al Prodotto, al
Prezzo, alla Promozione (comuni-
cazione), al Posto (place, distribu-
zione), in fin dei conti & la Persona (il
cliente, people) a decidere se la mi-
scela di prodotti offerta. da un’im-
presa, un’associazione, unasocieta,
sara anche ben recepita dal cliente.
Si chiede la costituzione di una rete
di comunicazione permanente fra
clienti ed organizzazioni; si cerca la
vicinanza con il cliente. Con la ven-
dita di un servizio il rapporto con il
cliente non & certo terminato, ma
anzi si pud vedere come appena ini-
ziato.

In primo piano in questo ambito tro-
viamo le seguenti questioni di valo-
re generale:

— Le nostre infrastrutture sono suf-

ficienti, il nostro know-how viene

- completato continuamente, otte-

niamo un rapporto ottimale fra
cliente e ditta di servizi?

— Offriamo sufficienti- opportunita
di contatto, ci sono delle possibi-
lita per arrivare piu vicini al clien-
te?

— Che cosa riceve da noi il cliente,
qual éil contenuto delle prestazio-
ni?

— Quali settori particolari possono
essere offerti in modo piu efficien-
te?

— Come vede il cliente la nostra pre-
stazione, con quanta parteci-
pazione viene integrato?

Contatti peisonali

Per una societa sportiva la possibi-
lita di imporsi nella lotta di mercato

per la propria clientela e per conqui-
stare membri nuovi consiste nella
relazione personale fra essa stessa,
ovvero chi offre, ed il cliente, che ri-
chiede. In luogo di anonimi contatti
d’affari, la societa sportiva puo far
valere appieno i suoi vantaggi per il
tramite delle relazioni sociali. La so-
cieta deve essere innovativa, come
il privato, agire tenendo presenti le
esigenze del cliente e dimostrare la
propria competenza, ma poi & qual-
cosa di piu, deve esserlo. Non deve
quindi limitarsi ad essere un offe-
rente di servizi e prestazioni, ma
piuttosto creare un rapporto di fidu-
cia con chi ricorre ai suoi servizi. E
questi, dal canto proprio, non solo si
aspetta attenzione durante le pre-
stazioni, ma analizza e giudica lo sti-
le dell’organizzazione, della societa
(sportiva), prima e dopo il contatto
relativo alle mere prestazioni, e cio
influenza il suo intervento interatti-
vo nel processo che vede al centrola
prestazione di servizio. Un «cliente»
(fruitore di servizi) simile, un mem-
bro del genere, € pronto poi ad iden-
tificarsi (di nuovo) con la propria so-
cieta.

Intal modo la pubblicita fatta presso
i membri assume una dimensione
affatto nuova. Non si tratta pit di un
appello allasolidarieta e alla fedelta,
sebbene anch’esse abbiano un loro
valore.In primalineapero, lasocieta
sportiva deve offrire ai propri mem-
bri stimoli convincenti per far si che
essi

— innanzitutto approfittino dei suoi
servizie

— in secondo luogo siano disposti a
trasformare il rapporto di mera
appartenenza in uno di affiliazio-
ne e partecipazione attiva.

Allo scopo & necessaria una cultura
dell’organizzazione che si manife-
sta nel comportamento e nel modo
in cui la societa si presenta; una
struttura organizzativa orientata ai
clienti e agli associati; una vocazio-
ne di base in cui sia ancorata I'atti-
vita di servizio della societa; una
conduzione che consente al singolo
di sviluppare la propria personalita
ma segue una strategia globale ba-
sata sulla prestazione di servizi.l
Trad: Cic
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