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Rezumat. Puține echipe sportive măsoară valoarea pe care le-o oferă 
suporterilor în schimbul cheltuielilor pe care aceștia le suportă pentru a 
urmări din tribune evoluțiile favoriților. Tema este ignorată și de literatura 
de specialitate. Scopul acestei lucrări este să prezinte un model de calcul al 
raportului cost-beneficiu în contextul sportului profesionist. Cercetarea 
întreabă cum poate fi conceptualizat și măsurat raportul cost-beneficiu 
pentru a răspunde unor obiective de marketing? Utilizând indicatori de 
natură financiară, respectiv sportivă, modelul calculează câți bani, în 
medie, a trebuit să cheltuie un suporter pentru a obține divertisment de 
calitate – definit ca meciuri câștigate de către echipa favorită – în ultima 
ediție a campionatului de fotbal al României. Rezultatele confirmă ipoteza 
cercetării doar parțial, arătând că nu doar prețul abonamentelor de intrare 
la meciuri și performanța sportivă influențează valoarea obținută de 
suporteri, ci și alți factori. 
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Introducere 
 
În ultimele decenii, marketingul relațional a căpătat un rol tot mai important 

în managementul fotbalului (Clowes, Tapp, 1998). Dezvoltările economice din 
sectorul sportului profesionist, cât şi recentul avânt tehnologic, le-au permis 
echipelor de fotbal să abordeze o orientare mai înclinată către afaceri (Conn, 
1997). Îmbunătăţirea canalelor de comunicare de nişă a permis echipelor să se 
apropie mai mult de suporteri, schimbând bazele marketingului sporturilor. 
Politicile de preţ, de produs ori de comunicare vizăează acum să optimizeze 
relaţia dintre marca echipei şi loialitatea suporterului. 

Cu toate acestea, nici cercetătorii, nici conducătorii cluburilor sportive nu au 
fost interesaţi în a studia raportul calitate-beneficiu pe care echipele îl propun 
suporterilor. Corelaţiile dintre banii cheltuiţi pentru a consuma o ofertă de natură 
sportivă şi valoarea obţinută în urma consumului au fost ignorate. Raţiunea 
fundamentală a cercetării de faţă este să dezvolte o teorie mai degrabă ignorată: 
legătura dintre valoarea monetară şi valoarea de divertisment, pentru a stabili 
satisfacţia suporterului. 

Scopul cercetării este să prezinte un model care să poată fi utilizat pentru a 
calcula raportul cost-beneficiu în sportul profesionist. Chiar dacă cercetări 
asemănătoare au fost făcute de jurnaliştii străini – cele mai dese referitoare la 
Premier League, campionatul de fotbal al Angliei – puţine studii au avut caracter 
ştiinţific. Întrebarea cercetării este: „Cum poate fi conceptualizat şi măsurat 
raportul cost-beneficiu având în vedere obiective de marketing în sport?” În ciuda 
informaţiilor din străinătate, sportul românesc nu a făcut obiectul unor studii 
asemănătoare, ceea ce îl transformă într-un teren fertil pentru cercetare. Pentru a 
răspunde la întrebarea cercetării, au fost alese spre analiză echipele Ligii 1, 
campionatul României la fotbal. 

Obiectivele cercetării sunt: 
a) Măsurarea eficienţei economice pe care echipele de fotbal din România 

au oferit-o suporterilor în sezonul 2012-2013 al Ligii 1; 
b) Crearea unui clasament al cluburilor de fotbal pe baza eficienţei 

economice în relaţia cu suporterii; 
c) Identificarea echipei care le-a oferit cea mai mare valoare suporterilor 

care au plătit pentru a o urmări. 
Cercetarea are următoarea ipoteză: 
H1: Succesul sportiv este direct proporţional cu valoarea oferită suporterilor 

– cele mai de succes echipe din punct de vedere sportiv vor oferi cea mai mare 
valoare suporterilor, în timp ce echipele mai puţin obişnuite cu succesul vor oferi 
mai puţină valoare. 

Pentru a-şi atinge scopul şi pentru a testa ipoteza, cercetarea va prezenta un 
model de calculare a raportului calitate-beneficiu specific sportului. Acest pas va 
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fi atins în secţiunea de metodologie, cea care va fi precedată de o recenzie a 
literaturii de specialitate pe tema raportului cost-beneficiu. Va urma o secţiune de 
prezentare a rezultatelor şi de interpretare a acestora, iar, în final, vor fi trase 
câteva concluzii şi indicate unele limitări, ambele putându-se dovedi benefice 
pentru cercetări viitoare. 

 
Recenzia literaturii de specialitate 
 
Grönroos (1997) crede că marketingul relaţional trebuie să le ofere clienţilor 

valoare pe termen lung, astfel încât să le satisfacă nevoile cât mai bine cu putinţă. 
Valoarea reprezintă unul dintre conceptele cheie în afaceri: una dintre 
preocupările esenţiale ale economiştilor, în general, şi ale oamenilor de marketing, 
în special, este cum să aducă valoare clienţilor pe care îi au (Berger, Nasr, 1998). 
Astfel, valoarea devine un determinant al fidelităţii: cu cât mai ridicată este 
valoarea, cu atât mai mare tentaţia clienţilor de a rămâne alături de ofertant 
(Parasuraman, Grewal, 2000). Presiunea concurenţială crescândă din ultimele 
decenii i-a făcut pe ofertanţi să acorde mai multă atenţie valorii pe care o 
propuneau clienţilor. Provocarea în ziua de astăzi este potrivirea cerinţelor 
clienţilor cu oferte de calitate înaltă, ceea ce face ca valoarea să devină un 
indicator de performanţă economică (Glimore et al., 1999). 

Satisfacţia clientului este asociată îndeaproape cu eficienţa economică a 
unei afaceri. Oferta de valoare superioară a devenit un imperativ pentru 
organizaţiile care caută să îşi păstreze clienţii (satisfăcuţi) şi cota de piaţă 
(Woodruff, 1997). Din moment ce valoarea a căpătat un rol atât de important, a 
apărut şi nevoia unei măsurători mai precise a valorii pe care afacerea o promitea 
pieţei. De aici şi ideea analizei cost-beneficiu. 

Raportul cost-beneficiu este o formă atotcuprinzătoare a estimării 
economice (Robinson, 1993). Măsurarea sa necesită o analiză corelativă a costului 
pe care un client trebuie să îl suporte pentru a cumpăra un produs şi a calităţii pe 
care o obţine în schimb (Salize et al., 2009). Pentru ca analiza să poată avea loc 
este nevoie ca valori financiare să fie atribuite atât input-urilor (costul suportat de 
client), cât şi output-urilor (beneficiile obţinute de client din consumul ofertei) 
(Robinson, 1993).  

Adesea, raportul cost-beneficiu a fost studiat în legătură cu furnizorii de 
servicii, dovadă că o parte însemnată a literaturii existente pe această temă 
provine din industria de asistenţă medicală (Pearson, Rawlins, 2005). Cu toate 
acestea, din cauza largehţei sale, raportul cost-beneficiu nu dispune de metode de 
măsurare universale, ceea ce le oferă cercetătorilor ocazia de a-şi schiţa propriile 
modele. Metodele variază în funcţie de tipul produsului utilizat ca referinţă. 

În ceea ce priveşte fotbalul, cercetări de evaluare financiară au fost făcute 
pentru cluburi (Deloitte, 2013). Acestea evaluează performanţa financiară 
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(Deloitte, 2012) măsurând fluxurile de încasări şi contribuţia lor la conturile 
cluburilor. Cu toate că oferă informaţii relevante cu privire la valoarea financiară a 
cluburilor, cercetările nu oferă detalii despre valoarea pe care suporterii o obţin 
când urmăresc echipa favorită evoluând. Valoarea în fotbal – tot un serviciu, după 
părerile unor cercetători (Desbordes, Richelieu, 2012, van Riel et al., 2013) – este 
privită adesea din perspective financiare sau contabile, dar, mai rar, din 
perspective de marketing. O analiză de marketing a raportului cost-beneficiu ar 
urma, probabil, să compare costul de intrare în stadion (preţul biletului de intrare) 
şi beneficiile furnizării spectacolului sportiv (beneficiile obţinute de suporter în 
urma consumării spectacolului sportiv, exprimate în valoare financiară). Ataşarea 
unor valori financiare la rezultatele sportive ajută la identificarea ofertantului care 
înaintează cea mai multă valoare suporterilor.  

 
Metodologie 
 
Studiul de faţă ia forma unei cercetări istorice. Cercetarea istorică încearcă 

să explice condiţii existente pe baza unor evenimente din trecut. Pentru a conduce 
studiul, a fost schiţat un model de analiză cost-beneficiu adaptabil sportului 
profesionist. Modelul atribuie valori financiare rezultatelor sportive, ceea ce 
permite identificarea echipelor care oferă cea mai multă valoare suporterilor. 

Scopul modelului este să arate câţi bani, în medie, a trebuit să plătească un 
suporter pentru a primi divertisment de la echipa favorită în ultimul sezon al Ligii 1, 
campionatul naţional de fotbal. Variabile de natură financiară şi sportivă au fost 
utilizate în cercetare, respectând sugestiile lui Robinson (1993), care menţiona că 
atât intrările, cât şi ieşirile trebuiau să facă parte din analiză. Variabilele cu 
caracter sportiv au fost „meciuri câştigate” şi „goluri înscrise”, în timp ce 
variabila financiară a fost „preţul mediu al abonamentului” (pentru toate meciurile 
dintr-un sezon ale unei echipe). În ceea ce priveşte variabilele cu caracter sportiv, 
au fost utilizate doar variabile pozitive, din moment ce suporterii merg la stadion 
cu speranţa că echipa favorită va înscrie şi va câştiga. Studiul pleacă de la 
prezumţia că alte rezultate în afara victoriei favoriţilor nu corespund aşteptărilor 
suporterilor şi, deci, nu le aduc valoare. 

Cercetarea istorică se bazează pe colectarea şi analizarea datelor deja 
existente în surse secundare. Datele necesare pentru acest studiu au fost adunate 
cu ajutorul internetului: cele referitoare la performanţa sportivă au fost obţinute 
din clasamentele prezentate pe pagina de internet a Ligii Profesioniste de Fotbal, 
în timp ce datele referitoare la preţurile abonamentelor au fost culese fie de pe 
paginile oficiale de internet ale echipelor, ori din presa locală. 

După ce au fost colectate, datele au fost salvate în Microsoft Excel, unele 
dintre ele având nevoie de rectificări pentru a corespunde modelului de analiză. 
Ambele variabile de natură sportivă s-au referit doar la performanţa de pe teren 
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propriu: fiecare echipă din Liga 1 a disputat 17 meciuri pe teren propriu. 
Meciurile din deplasare au fost excluse, din moment ce abonamentele se vând 
doar pentru meciurile de pe teren propriu. Golurile înscrise şi meciurile câştigate 
au fost alese ca măsuri ale valorii de divertisment pe care o echipă o oferă 
suporterilor: cu cât mai mult o echipă înscrie şi câştigă, cu atât mai mare valoarea 
de divertisment pe care suporterul o obţine dacă urmăreşte meciurile echipei. 

Dacă variabilele cu caracter sportiv erau date, variabila financiară a avut 
nevoie de câteva ajustări, fiind calculată ca o medie a tuturor categoriilor de preţ 
pe care o echipă le avea pentru abonamente, folosind, însă, doar preţurile 
standard, ceea ce înseamnă că abonamentele VIP şi cele cu preţ redus pentru 
elevi, studenţi sau pensionari au fost excluse din studiu. Motivul excluderii 
acestor categorii de preţuri a fost că acestea ar fi putut influenţa în mod negativ 
semnificaţia reală a preţului pieţei. 

Apoi, o a doua ajustare a fost necesară: în timp ce unele cluburi au vândut 
abonamente pentru întreg sezonul, altele, notate cu (*) în Tabelul 1, au 
comercializat abonamente doar pentru jumătate de sezon. Cum studiul lua în 
considerare abonamentele pe tot sezonul, pentru cluburile care au vândut 
abonamente doar pentru jumătate de sezon, preţurile au fost înmulţite cu doi, 
pentru a fi aduse la acelaşi nivel cu restul. Preţurile au fost calculate în „Lei”. 

O dificultate a fost întâmpinată din cauză că patru dintre cele optsprezece 
echipe utilizate în studiu nu au vândut abonamente ori nu au oferit informaţii 
despre comercializarea acestora. Pentru a include şi cele patru echipe (marcate cu 
** în Tabelul 1) în studiu, a fost calculat un preţ mediu al abonamentului la 
nivelul întregii ligi de fotbal, făcându-se o medie a tuturor preţurilor medii la 
abonamente ale restului de 14 echipe. A reieşit un preţ mediu al abonamentului pe 
ligă de 235 de Lei, acesta fiind atribuit echipelor care nu au vândut abonamente. 

Pentru a afla câţi bani au plătit suporterii pentru a obţine valoare, preţul 
mediu al abonamentului oferit de o echipă a fost împărţit la numărul de victorii pe 
care echipa le-a obţinut pe teren propriu, respectiv la numărul total de goluri 
înscrise pe teren propriu. Astfel, cercetarea a lucrat cu doi indicatori de valoare: 
Lei plătiţi pentru a vedea o victorie a echipei favorite, respectiv Lei plătiţi pentru a 
vedea un gol al echipei favorite. În final, a fost calculată şi media celor doi 
indicatori, rezultând un al treilea indicator, şi anume „Valoarea medie”. Cu toate 
acestea, indicatorii „Lei pe gol marcat” şi „Valoarea medie” au fost folosiţi mai 
mult cu scop informaţional. În interpretarea rezultatelor, principalul indicator 
utilizat a rămas „Lei pe victorie”. 
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Rezultate şi discuţii 
 
Tabelul 1 prezintă rezultatele calculelor. Cluburile de fotbal sunt prezentate 

în ordine ascendentă, pe baza indicatorului „Lei/victorie” (banii plătiţi de 
suporteri pentru a vedea o victorie a favoriţilor; cu cât mai puţini bani au trebuit să 
plătească suporterii, cu atât mai ieftină victoria, deci, cu atât mai accesibil 
divertismentul sportiv). După cum se poate observa în tabel, au fost folosite 
câteva informaţii suplimentare, toate având scopul de a ajuta la interpretarea 
rezultatelor. 

Ipoteza cercetării a fost confirmată doar într-o oarecare măsură. 
Clasamentul final al Ligii 1, sezonul 2012-2013, şi clasamentul cost-beneficiu, 
prezentat în Tabelul 1 sunt corelate parţial. În general, echipele aflate în vârful 
clasamentului sportiv oferă şi cel mai mare beneficiu suporterilor, în timp ce 
echipele din subsolul clasamentului s-au dovedit a oferi o valoare scăzută. Cu 
toate acestea, cele mai multe beneficii pentru costurile suportate le-au primit 
suporterii FC Vaslui, o echipă care a terminat campionatul doar pe locul al 
cincilea, în timp ce o echipă care a încheiat sezonul antepenultima (Turnu 
Severin) reuşeşte să facă a treia cea mai bogată propunere valorică din întreaga 
ligă. 

Rezultatele arată că FC Vaslui a oferit cele mai mari beneficii suporterilor 
săi în ultima ediţie de Liga 1. Echipa a stabilit preţurile abonamentelor mult sub 
media practicată de concurenţă (al patrulea cel mai mic preţ al abonamentelor din 
toată liga). Este observat că echipele care au oferit preţuri mai reduse decât FC 
Vaslui au fost cele care au ocupat ultimele trei poziţii ale clasamentului sportiv 
(Gloria Bistriţa, Turnu Severin şi CSMS Iaşi). Oferind preţuri asemănătoare unor 
echipe net inferioare, FC Vaslui a reuşit, totuşi, să se claseze pe o poziţie de top, 
diametral opusă celor trei echipe amintite. Altfel spus, FC Vaslui a făcut o ofertă 
de divertisment de calitate înaltă, cerând în schimb nu foarte mulţi bani. De altfel, 
FC Vaslui este echipa cu cele mai multe victorii pe teren propriu din întreaga ligă, 
ceea ce a permis diminuarea costului mediu pe care suporterii au trebuit să îl 
plătească pentru a vedea o victorie a favoriţilor la aproximativ 14 Lei. Dacă 
valoarea monetară a fost garantată de la bun început, prin preţuri mici ale 
abonamentelor, valoarea sportivă i-a urmat, cele două aducând beneficii 
importante suporterilor. Cu toate acestea, deşi a prezentat iscusinţă în politicile de 
produs şi de preţ, FC Vaslui nu a putut atrage decât o medie de 3.618 de spectatori 
la cele 17 meciuri de pe teren propriu, ceea ce corespunde unei rate de umplere a 
stadionului de doar 24%. 
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Tabelul 1 
Indicatorii cost-beneficiu pentru cluburile de fotbal din Liga 1, sezonul 2012-2013 
Club PMA VA % VA GM m. GM Lei/gol (1) Lei/victorie (2) m. (1), (2) 
Vaslui 163 12 70 33 1,94 4,94 13,58 9,26 

Pandurii 175 11 65 40 2,35 4,38 15,91 10,14 
Turnu Severin 107 5 29 20 1,18 5,35 21,40 13,38 

Gaz Metan 200 8 47 26 1,53 7,69 25,00 16,35 
Dinamo 250 10 59 30 1,76 8,33 25,00 16,67 
Petrolul 290 10 59 35 2,06 8,29 29,00 18,64 

CSMS Iași 150 4 23 15 0,88 10,00 37,50 23,75 
Rapid* 320 8 47 23 1,35 13,91 40,00 26,96 

Ceahlăul* 400 9 53 25 1,47 16,00 44,44 30,22 
CFR Cluj 225 5 29 28 1,65 8,04 45,00 26,52 
Oțelul* 346 7 41 19 1,12 18,21 49,43 33,82 
U Cluj 331 6 35 20 1,18 16,55 55,17 35,86 

Viitorul* 200 3 18 19 1,12 10,53 66,67 38,60 
Gloria Bistrița 138 2 12 11 0,65 12,55 69,00 40,77 

Average 235 
Steaua** 235 15 88 41 2,73 5,73 15,67 10,70 

FC Brașov** 235 11 65 30 1,76 7,83 21,36 14,60 
Astra Giurgiu** 235 10 59 42 2,47 5,60 23,50 14,55 

Concordia** 235 3 18 12 0,70 19,58 78,33 48,96 
Legendă: PMA = Preţul mediu al abonamentului, în Lei; VA = Victorii Acasă (meciuri câştigate 
pe teren propriu); %VA = Procentul meciurilor de pe teren propriu câştigate; GM = goluri marcate 
pe teren propriu; m. GM = media golurilor marcate pe teren propriu; Lei/gol = Lei plătiţi, în 
medie, de un suporter pentru a vedea un gol al echipei; Lei/victorie = Lei plătiţi, în medie, de un 
suporter pentru a vedea o victorie a echipei; m (1), (2) = media dintre Lei/gol şi Lei/victorie; * Au 
vândut abonamente doar pentru jumătate de sezon; ** Nu au vândut abonamente; au fost incluse în 
studiu pe baza unui preţ mediu al abonamentelor la nivelul întregii Ligi. 

 
Steaua Bucureşti şi Pandurii Târgu Jiu nu doar că au terminat campionatul 

de fotbal pe primele două locuri, dar concurează îndeaproape şi pentru cea de-a 
doua poziţie în topul valorii pentru suporteri, cu un avantaj minor de 0,24 Lei 
pentru Steaua. Motivele principale pentru care Steaua a reuşit să furnizeze 
beneficii substanţiale suporterilor săi sunt câştigarea titlului de campioană 
naţională, o cotă mare a meciurilor câştigate pe teren propriu (88%) şi o medie de 
21.000 de spectatori la meciurile de „acasă”. În ceea ce priveşte Pandurii Târgu 
Jiu, echipa a jucat cel mai bun sezon al său de la înfiinţare, în anul 1963. Investiţii 
puternice în echipa de joc, precum şi la nivelul băncii tehnice şi al infrastructurii, 
au permis obţinerea unor performanţe sportive notabile, la un preţ mediu al 
abonamentelor relativ scăzut (al cincilea cel mai scăzut din ligă). Nu trebuie uitat, 
însă, că, în realitate, Steaua Bucureşti nu a vândut abonamente în sezonul trecut, 
echipa fiind prezentă în studiu doar pe o bază fictivă. 

Un caz aparte se dovedeşte a fi Turnu Severin. Deşi a jucat de abia pentru 
prima dată în Liga 1, chiar retrogradând la finalul sezonului, Turnu Severin este a 
treia cea mai bună echipă în ceea ce priveşte valoarea adusă suporterilor în 
schimbul banilor cheltuiţi de aceştia. Performanţa se datorează, în special, unei 
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adecvate strategii de preţ. Având o istorie tânără şi un contingent redus de 
suporteri, clubul a stabilit preţurile biletelor corespunzător, la un nivel redus (107 
Lei, cele mai ieftine abonamente din toată liga). La capătul opus, echipe cu 
rezultate nu mult mai bune au ales preţuri între 200 şi 235 de Lei, ceea ce le-a 
influenţat negativ propunerea valorică. 

Ţinând cont de puterea de cumpărare relativ redusă a consumatorilor 
români, cluburile de fotbal care depăşesc media de 30 de Lei pe victorie ar trebui 
să ia în considerare unele modificări la nivelul mixului de marketing. Unele idei ar 
fi să reducă preţurile abonamentelor (aşa cum a procedat Turnu Severin) ori să 
investească în echipă pentru a creşte calitatea jocului (modelele FC Vaslui şi 
Pandurii Târgu Jiu). Astfel de optimizări ale mixului de marketing le-ar putea 
permite cluburilor de fotbal să îşi ajusteze preţurile abonamentelor la nivelul 
realităţilor de care dispun. 

 
Concluzii şi cercetări viitoare 
 
Acest studiu a reuşit să ofere un răspuns la întrebarea cercetării, să atingă 

obiectivele trasate şi să testeze ipoteza. S-ar putea chiar concluziona că FC Vaslui 
şi Pandurii Târgu Jiu au vândut cele mai ieftine victorii din Liga 1. Cu toate 
acestea, multe aspecte rămân nedezbătute. Studiul a luat în calcul ca variabilă de 
ieşire doar rezultatele sportive, deşi alţi factori, ca de exemplu infrastructura de la 
stadion sau evoluţiile în competiţii paralele, ar fi putut avea la rândul lor influenţă 
asupra valorii obţinute de suporteri pentru preţul plătit. Mai mult decât atât, 
studiul nu a arătat dacă există vreo corelaţie între preţurile abonamentelor şi 
satisfacţia suporterilor. Cercetări viitoare ar putea acorda mai multă atenţie acestor 
aspecte pentru a avea o imagine mai clară a valorii pe care cluburile de fotbal o 
oferă suporterilor. 

Altă limitare a cercetării este că a fost efectuată în lipsa unor studii similare, 
care să poată servi ca bază de comparaţie. De aceea, calitatea modelului, cât şi 
validitatea rezultatelor pot fi puse sub semnul întrebării. Totuşi, acest model este 
doar un punct de plecare. Cercetări îmbunătăţite pot oferi detalii interesante în 
ceea ce priveşte beneficiile pe care suporterii le obţin din urmărirea meciurilor 
echipei favorite. 
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