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Rezumat. Putine echipe sportive masoara valoarea pe care le-o oferd
suporterilor in schimbul cheltuielilor pe care acestia le suportda pentru a
urmari din tribune evolutiile favoritilor. Tema este ignorata si de literatura
de specialitate. Scopul acestei lucrari este sa prezinte un model de calcul al
raportului cost-beneficiu in contextul sportului profesionist. Cercetarea
intreaba cum poate fi conceptualizat si mdsurat raportul cost-beneficiu
pentru a raspunde unor obiective de marketing? Ultilizand indicatori de
naturd financiard, respectiv sportivd, modelul calculeaza cdti bani, in
medie, a trebuit sa cheltuie un suporter pentru a obtine divertisment de
calitate — definit ca meciuri castigate de catre echipa favorita — in ultima
editie a campionatului de fotbal al Romdniei. Rezultatele confirma ipoteza
cercetarii doar partial, aratand ca nu doar pretul abonamentelor de intrare
la meciuri si performanta sportiva influenteaza valoarea obtinutd de
suporteri, ci i alti factori.

Cuvinte-cheie: marketingul sporturilor; fotbal;, cost-beneficiu;
suporteri; relationare.
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Introducere

In ultimele decenii, marketingul relational a cipatat un rol tot mai important
in managementul fotbalului (Clowes, Tapp, 1998). Dezvoltarile economice din
sectorul sportului profesionist, cat si recentul avant tehnologic, le-au permis
echipelor de fotbal sa abordeze o orientare mai inclinatd catre afaceri (Conn,
1997). Imbunatitirea canalelor de comunicare de nisa a permis echipelor si se
apropie mai mult de suporteri, schimband bazele marketingului sporturilor.
Politicile de pret, de produs ori de comunicare vizdecaza acum sa optimizeze
relatia dintre marca echipei si loialitatea suporterului.

Cu toate acestea, nici cercetatorii, nici conducatorii cluburilor sportive nu au
fost interesati in a studia raportul calitate-beneficiu pe care echipele il propun
suporterilor. Corelatiile dintre banii cheltuifi pentru a consuma o oferta de natura
sportivd si valoarea obtinutd in urma consumului au fost ignorate. Ratiunea
fundamentala a cercetarii de fatd este sa dezvolte o teorie mai degraba ignorata:
legatura dintre valoarea monetard si valoarea de divertisment, pentru a stabili
satisfactia suporterului.

Scopul cercetdrii este sa prezinte un model care sd poatd fi utilizat pentru a
calcula raportul cost-beneficiu in sportul profesionist. Chiar daca cercetari
asemandtoare au fost facute de jurnalistii strdini — cele mai dese referitoare la
Premier League, campionatul de fotbal al Angliei — putine studii au avut caracter
stiintific. Intrebarea cercetirii este: ,,Cum poate fi conceptualizat si masurat
raportul cost-beneficiu avand in vedere obiective de marketing in sport?” In ciuda
informatiilor din strdinatate, sportul romanesc nu a facut obiectul unor studii
asemanatoare, ceea ce il transforma intr-un teren fertil pentru cercetare. Pentru a
raspunde la intrebarea cercetdrii, au fost alese spre analiza echipele Ligii 1,
campionatul Romaniei la fotbal.

Obiectivele cercetarii sunt:

a) Masurarea eficientei economice pe care echipele de fotbal din Romania

au oferit-o suporterilor in sezonul 2012-2013 al Ligii 1;

b) Crearea unui clasament al cluburilor de fotbal pe baza eficientei

economice 1n relatia cu suporterii,

c¢) Identificarea echipei care le-a oferit cea mai mare valoare suporterilor

care au platit pentru a o urmari.

Cercetarea are urmatoarea ipoteza:

H1: Succesul sportiv este direct proportional cu valoarea oferita suporterilor
— cele mai de succes echipe din punct de vedere sportiv vor oferi cea mai mare
valoare suporterilor, in timp ce echipele mai putin obisnuite cu succesul vor oferi
mai putina valoare.

Pentru a-si atinge scopul si pentru a testa ipoteza, cercetarea va prezenta un
model de calculare a raportului calitate-beneficiu specific sportului. Acest pas va

75



76 Vlad Rosca

fi atins 1n sectiunea de metodologie, cea care va fi precedatd de o recenzie a
literaturii de specialitate pe tema raportului cost-beneficiu. Va urma o sectiune de
prezentare a rezultatelor si de interpretare a acestora, iar, in final, vor fi trase
cateva concluzii si indicate unele limitari, ambele putdndu-se dovedi benefice
pentru cercetari viitoare.

Recenzia literaturii de specialitate

Gronroos (1997) crede ca marketingul relational trebuie sa le ofere clientilor
valoare pe termen lung, astfel incét sa le satisfaca nevoile cat mai bine cu putinta.
Valoarea reprezintd unul dintre conceptele cheie in afaceri: una dintre
preocupadrile esentiale ale economistilor, In general, si ale oamenilor de marketing,
in special, este cum sa aduca valoare clientilor pe care 1i au (Berger, Nasr, 1998).
Astfel, valoarea devine un determinant al fidelitatii: cu cat mai ridicatd este
valoarea, cu atat mai mare tentatia clientilor de a ramane alaturi de ofertant
(Parasuraman, Grewal, 2000). Presiunea concurentiald crescanda din ultimele
decenii i-a facut pe ofertant{i s acorde mai multd atentie valorii pe care o
propuneau clientilor. Provocarea in ziua de astizi este potrivirea cerintelor
clientilor cu oferte de calitate inaltd, ceea ce face ca valoarea si devind un
indicator de performanta economica (Glimore et al., 1999).

Satisfactia clientului este asociatd indeaproape cu eficienta economicd a
unei afaceri. Oferta de valoare superioard a devenit un imperativ pentru
organizatiile care cautd sa isi pastreze clientii (satisfacuti) si cota de piata
(Woodruff, 1997). Din moment ce valoarea a cdpatat un rol atdt de important, a
aparut si nevoia unei masuratori mai precise a valorii pe care afacerea o promitea
pietei. De aici si ideea analizei cost-beneficiu.

Raportul cost-beneficiu este o forma atotcuprinzatoare a estimarii
economice (Robinson, 1993). Masurarea sa necesita o analiza corelativa a costului
pe care un client trebuie sa 1l suporte pentru a cumpara un produs si a calitatii pe
care o obtine in schimb (Salize et al., 2009). Pentru ca analiza sd poata avea loc
este nevoie ca valori financiare sa fie atribuite atat input-urilor (costul suportat de
client), cat si output-urilor (beneficiile obtinute de client din consumul ofertei)
(Robinson, 1993).

Adesea, raportul cost-beneficiu a fost studiat in legitura cu furnizorii de
servicii, dovadd ca o parte insemnatd a literaturii existente pe aceastd tema
provine din industria de asistentd medicala (Pearson, Rawlins, 2005). Cu toate
acestea, din cauza largehtei sale, raportul cost-beneficiu nu dispune de metode de
masurare universale, ceea ce le ofera cercetatorilor ocazia de a-si schita propriile
modele. Metodele variaza in functie de tipul produsului utilizat ca referinta.

In ceea ce priveste fotbalul, cercetiri de evaluare financiara au fost ficute
pentru cluburi (Deloitte, 2013). Acestea evalueaza performanta financiara
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(Deloitte, 2012) masurand fluxurile de incasari si contributia lor la conturile
cluburilor. Cu toate ca ofera informatii relevante cu privire la valoarea financiara a
cluburilor, cercetdrile nu oferd detalii despre valoarea pe care suporterii 0 obtin
cand urmaresc echipa favorita evoluand. Valoarea in fotbal — tot un serviciu, dupa
parerile unor cercetatori (Desbordes, Richelieu, 2012, van Riel et al., 2013) — este
privitd adesea din perspective financiare sau contabile, dar, mai rar, din
perspective de marketing. O analiza de marketing a raportului cost-beneficiu ar
urma, probabil, sd compare costul de intrare in stadion (pretul biletului de intrare)
si beneficiile furnizarii spectacolului sportiv (beneficiile obtinute de suporter in
urma consumarii spectacolului sportiv, exprimate in valoare financiard). Atasarea
unor valori financiare la rezultatele sportive ajutd la identificarea ofertantului care
inainteaza cea mai multd valoare suporterilor.

Metodologie

Studiul de fata ia forma unei cercetari istorice. Cercetarea istorica incearca
sa explice conditii existente pe baza unor evenimente din trecut. Pentru a conduce
studiul, a fost schitat un model de analizd cost-beneficiu adaptabil sportului
profesionist. Modelul atribuie valori financiare rezultatelor sportive, ceea ce
permite identificarea echipelor care oferd cea mai multa valoare suporterilor.

Scopul modelului este sa arate cati bani, in medie, a trebuit sa plateasca un
suporter pentru a primi divertisment de la echipa favorita in ultimul sezon al Ligii 1,
campionatul national de fotbal. Variabile de natura financiara si sportiva au fost
utilizate in cercetare, respectand sugestiile lui Robinson (1993), care mentiona ca
atat intrarile, cat si iesirile trebuiau sa facd parte din analiza. Variabilele cu
caracter sportiv au fost ,,meciuri castigate” si ,,goluri inscrise”, in timp ce
variabila financiara a fost ,,pretul mediu al abonamentului” (pentru toate meciurile
dintr-un sezon ale unei echipe). In ceea ce priveste variabilele cu caracter sportiv,
au fost utilizate doar variabile pozitive, din moment ce suporterii merg la stadion
cu speranta cd echipa favoritd va inscrie si va castiga. Studiul pleacd de la
prezumtia ca alte rezultate in afara victoriei favoritilor nu corespund asteptarilor
suporterilor si, deci, nu le aduc valoare.

Cercetarea istoricd se bazeaza pe colectarea si analizarea datelor deja
existente in surse secundare. Datele necesare pentru acest studiu au fost adunate
cu ajutorul internetului: cele referitoare la performanta sportiva au fost obfinute
din clasamentele prezentate pe pagina de internet a Ligii Profesioniste de Fotbal,
in timp ce datele referitoare la preturile abonamentelor au fost culese fie de pe
paginile oficiale de internet ale echipelor, ori din presa locala.

Dupa ce au fost colectate, datele au fost salvate In Microsoft Excel, unele
dintre ele avand nevoie de rectificdri pentru a corespunde modelului de analiza.
Ambele variabile de natura sportiva s-au referit doar la performanta de pe teren
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propriu: fiecare echipa din Liga 1 a disputat 17 meciuri pe teren propriu.
Meciurile din deplasare au fost excluse, din moment ce abonamentele se vand
doar pentru meciurile de pe teren propriu. Golurile Tnscrise si meciurile castigate
au fost alese ca masuri ale valorii de divertisment pe care o echipa o ofera
suporterilor: cu cat mai mult o echipa inscrie i castiga, cu atat mai mare valoarea
de divertisment pe care suporterul o obtine daca urmareste meciurile echipei.

Daca variabilele cu caracter sportiv erau date, variabila financiard a avut
nevoie de cateva ajustdri, fiind calculatd ca o medie a tuturor categoriilor de pret
pe care o echipa le avea pentru abonamente, folosind, Tnsd, doar preturile
standard, ceea ce Tnseamna ca abonamentele VIP si cele cu pret redus pentru
elevi, studenti sau pensionari au fost excluse din studiu. Motivul excluderii
acestor categorii de preturi a fost cd acestea ar fi putut influenta in mod negativ
semnificatia reala a pretului pietei.

Apoi, o a doua ajustare a fost necesara: in timp ce unele cluburi au vandut
abonamente pentru intreg sezonul, altele, notate cu (*) in Tabelul 1, au
comercializat abonamente doar pentru jumatate de sezon. Cum studiul lua in
considerare abonamentele pe tot sezonul, pentru cluburile care au vandut
abonamente doar pentru jumatate de sezon, preturile au fost Tnmultite cu doi,
pentru a fi aduse la acelasi nivel cu restul. Preturile au fost calculate in ,,Lei”.

O dificultate a fost intdmpinata din cauza ca patru dintre cele optsprezece
echipe utilizate in studiu nu au vandut abonamente ori nu au oferit informatii
despre comercializarea acestora. Pentru a include si cele patru echipe (marcate cu
** in Tabelul 1) in studiu, a fost calculat un pret mediu al abonamentului la
nivelul intregii ligi de fotbal, facdndu-se o medie a tuturor preturilor medii la
abonamente ale restului de 14 echipe. A reiesit un pret mediu al abonamentului pe
ligd de 235 de Lei, acesta fiind atribuit echipelor care nu au vandut abonamente.

Pentru a afla cati bani au platit suporterii pentru a obfine valoare, pretul
mediu al abonamentului oferit de o echipa a fost impartit la numarul de victorii pe
care echipa le-a obfinut pe teren propriu, respectiv la numarul total de goluri
inscrise pe teren propriu. Astfel, cercetarea a lucrat cu doi indicatori de valoare:
Lei platiti pentru a vedea o victorie a echipei favorite, respectiv Lei platifi pentru a
vedea un gol al echipei favorite. In final, a fost calculatid si media celor doi
indicatori, rezultand un al treilea indicator, si anume ,,Valoarea medie”. Cu toate
acestea, indicatorii ,,Lei pe gol marcat” si ,,Valoarea medie” au fost folositi mai
mult cu scop informational. In interpretarea rezultatelor, principalul indicator
utilizat a ramas ,,Lei pe victorie”.
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Rezultate si discutii

Tabelul 1 prezinta rezultatele calculelor. Cluburile de fotbal sunt prezentate
in ordine ascendentd, pe baza indicatorului ,Lei/victorie” (banii platifi de
suporteri pentru a vedea o victorie a favoritilor; cu cat mai pugini bani au trebuit sa
plateasca suporterii, cu atdt mai ieftind victoria, deci, cu atat mai accesibil
divertismentul sportiv). Dupd cum se poate observa in tabel, au fost folosite
cateva informatii suplimentare, toate avand scopul de a ajuta la interpretarea
rezultatelor.

Ipoteza cercetdrii a fost confirmatd doar 1Intr-o oarecare masura.
Clasamentul final al Ligii 1, sezonul 2012-2013, si clasamentul cost-beneficiu,
prezentat in Tabelul 1 sunt corelate partial. In general, echipele aflate in varful
clasamentului sportiv ofera si cel mai mare beneficiu suporterilor, in timp ce
echipele din subsolul clasamentului s-au dovedit a oferi o valoare scdzuta. Cu
toate acestea, cele mai multe beneficii pentru costurile suportate le-au primit
suporterii FC Vaslui, o echipa care a terminat campionatul doar pe locul al
cincilea, In timp ce o echipd care a incheiat sezonul antepenultima (Turnu
Severin) reuseste sa facad a treia cea mai bogatd propunere valoricd din intreaga
liga.

Rezultatele aratd ca FC Vaslui a oferit cele mai mari beneficii suporterilor
sai in ultima edifie de Liga 1. Echipa a stabilit preturile abonamentelor mult sub
media practicatd de concurenta (al patrulea cel mai mic pret al abonamentelor din
toatd liga). Este observat ca echipele care au oferit preturi mai reduse decat FC
Vaslui au fost cele care au ocupat ultimele trei pozitii ale clasamentului sportiv
(Gloria Bistrita, Turnu Severin si CSMS Iasi). Oferind preturi asemanatoare unor
echipe net inferioare, FC Vaslui a reusit, totusi, sd se claseze pe o pozitie de top,
diametral opusa celor trei echipe amintite. Altfel spus, FC Vaslui a facut o oferta
de divertisment de calitate inalta, cerand in schimb nu foarte multi bani. De altfel,
FC Vaslui este echipa cu cele mai multe victorii pe teren propriu din intreaga liga,
ceea ce a permis diminuarea costului mediu pe care suporterii au trebuit sa 1l
plateasca pentru a vedea o victorie a favoritilor la aproximativ 14 Lei. Daca
valoarea monetara a fost garantatd de la bun Inceput, prin prefuri mici ale
abonamentelor, valoarea sportivd i-a urmat, cele douda aducand beneficii
importante suporterilor. Cu toate acestea, desi a prezentat iscusintd in politicile de
produs si de pret, FC Vaslui nu a putut atrage decat 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 | Leilgol (1) Leilvictorie (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 1,63 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 lasi 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
Ceahlaul* 400 9 53 25 1,47 16,00 44,44 30,22
CFR Clyj 225 5 29 28 1,65 8,04 45,00 26,52
Otelul* 346 7 41 19 1,12 18,21 49,43 33,82
U Clyj 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 Bistrita 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 Brasov** 235 11 65 30 1,76 7,83 21,36 14,60
Astra Giurgiu** 235 10 59 42 247 5,60 23,50 14,55
Concordia** 235 3 18 12 0,70 19,58 78,33 48,96

Legenda: PMA = Pretul mediu al abonamentului, in Lei; VA = Victorii Acasa (meciuri castigate
pe teren propriu); % VA = Procentul meciurilor de pe teren propriu castigate; GM = goluri marcate
pe teren propriu; m. GM = media golurilor marcate pe teren propriu; Lei/gol = Lei platiti, in
medie, de un suporter pentru a vedea un gol al echipei; Lei/victorie = Lei platiti, in medie, de un
suporter pentru a vedea o victorie a echipei; m (1), (2) = media dintre Lei/gol si Lei/victorie; * Au
vandut abonamente doar pentru jumatate de sezon; ** Nu au vandut abonamente; au fost incluse in
studiu pe baza unui pret mediu al abonamentelor la nivelul intregii Ligi.

Steaua Bucuresti si Pandurii Targu Jiu nu doar cd au terminat campionatul
de fotbal pe primele doud locuri, dar concureaza indeaproape si pentru cea de-a
doua pozitie in topul valorii pentru suporteri, cu un avantaj minor de 0,24 Lei
pentru Steaua. Motivele principale pentru care Steaua a reusit sd furnizeze
beneficii substantiale suporterilor sai sunt castigarea titlului de campioand
nationald, o cotd mare a meciurilor castigate pe teren propriu (88%) si o medie de
21.000 de spectatori la meciurile de ,,acasa”. In ceea ce priveste Pandurii Targu
Jiu, echipa a jucat cel mai bun sezon al sau de la infiintare, in anul 1963. Investitii
puternice in echipa de joc, precum si la nivelul bancii tehnice si al infrastructurii,
au permis obtinerea unor performante sportive notabile, la un pret mediu al
abonamentelor relativ scazut (al cincilea cel mai scazut din ligd). Nu trebuie uitat,
insa, ca, in realitate, Steaua Bucuresti nu a vandut abonamente in sezonul trecut,
echipa fiind prezenta in studiu doar pe o baza fictiva.

Un caz aparte se dovedeste a fi Turnu Severin. Desi a jucat de abia pentru
prima data in Liga 1, chiar retrogradand la finalul sezonului, Turnu Severin este a
treia cea mai bund echipa in ceea ce priveste valoarea adusd suporterilor in
schimbul banilor cheltuiti de acestia. Performanta se datoreaza, in special, unei
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adecvate strategii de pref. Avand o istorie tdnard si un contingent redus de
suporteri, clubul a stabilit preturile biletelor corespunzator, la un nivel redus (107
Lei, cele mai ieftine abonamente din toatd liga). La capatul opus, echipe cu
rezultate nu mult mai bune au ales preturi intre 200 si 235 de Lei, ceea ce le-a
influentat negativ propunerea valorica.

Tindnd cont de puterea de cumparare relativ redusa a consumatorilor
romani, cluburile de fotbal care depasesc media de 30 de Lei pe victorie ar trebui
sa ia in considerare unele modificari la nivelul mixului de marketing. Unele idei ar
fi sa reducd prefurile abonamentelor (asa cum a procedat Turnu Severin) ori sa
investeasca in echipa pentru a creste calitatea jocului (modelele FC Vaslui si
Pandurii Téargu Jiu). Astfel de optimizari ale mixului de marketing le-ar putea
permite cluburilor de fotbal sd isi ajusteze preturile abonamentelor la nivelul
realitatilor de care dispun.

Concluzii si cercetari viitoare

Acest studiu a reusit sa ofere un raspuns la intrebarea cercetarii, sa atinga
obiectivele trasate §i sa testeze ipoteza. S-ar putea chiar concluziona ca FC Vaslui
si Pandurii Targu Jiu au vandut cele mai ieftine victorii din Liga 1. Cu toate
acestea, multe aspecte raman nedezbatute. Studiul a luat in calcul ca variabila de
iesire doar rezultatele sportive, desi alti factori, ca de exemplu infrastructura de la
stadion sau evolutiile in competitii paralele, ar fi putut avea la randul lor influenta
asupra valorii obtinute de suporteri pentru pretul platit. Mai mult decat atat,
studiul nu a ardtat dacd existd vreo corelatie intre preturile abonamentelor si
satisfactia suporterilor. Cercetari viitoare ar putea acorda mai multa atentie acestor
aspecte pentru a avea o imagine mai clard a valorii pe care cluburile de fotbal o
ofera suporterilor.

Alta limitare a cercetarii este cd a fost efectuata in lipsa unor studii similare,
care sa poatd servi ca baza de comparatie. De aceea, calitatea modelului, cat si
validitatea rezultatelor pot fi puse sub semnul intrebarii. Totusi, acest model este
doar un punct de plecare. Cercetari imbunatatite pot oferi detalii interesante in
ceea ce priveste beneficiile pe care suporterii le obtin din urmarirea meciurilor
echipei favorite.
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