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marketing

stili emergenti
ne

Il'era della

comunicazione

di Alberto Benchimol

Tante informazioni e tutte
contemporaneamente. La
pubblicita, fra le tendenze
globalizzanti e la nuova
economia, stenta a trovare punti
di riferimento che restino fermi il
tempo sufficiente a creare un
messaggio che emerga

dal rumore generale.

Se, pero, proviamo ad ascoltare
in profondita, c'é un rumore di
fondo costante che si fa sempre
pill forte: sono i desideri
dell'individuo, unici ed irripetibili

Foto 1 (doc. Benchimol).

I consumo di beni e servizi &
uno dei comportamenti sociali pil1
incisivi per la societa, fin dai suoi
inizi. Attraverso l'uso delle cose e
la fruizione dei servizi, ognuno di
noi dichiara al mondo le proprie
passioni, le proprie esigenze e i
propri desideri. 11 compito di chi
fa pubblicita non & quello di creare
questa domanda, cosa del resto
impossibile, ma di registrare i
cambiamenti e dare corpo ai no-
stri desideri, renderli raggiungibili
indicandone la strada.

La salute, la bellezza interiore ed

STy

esteriore, la guarigione o il dima-
grimento, sono alcuni dei desideri
di chi si rivolge ai centri benesse-
re e alle palesire. La campagna
pubblicitaria del centro dovrebbe
indicare le risorse a propria di-
sposizione e il risultato che si pud
ottenere.

Nella foto 1 si pud vedere come
serenit2 e salute rappresentano il
messaggio veicolato dalla model-
la. 11 piccolo manubrio che le sta
accanto € il mezzo: esercizio fisi-
co, in questo caso moderato ed
accessibile. Nella foto 2 la stessa




modella in un contesto differente.
Stessa immagine per un prodotto
o servizio differenti quali potreb-
bero essere, ad esempio, calzature
o servizi finanziari per la casa.

cambia il consumo
nell'ltalia che cambia
In soli cinque annj, il consumo
in Italia si & fatto piu ricco e pil
vario*.
E I'Istat che ci informa sull'evolu-
zione dei consumi, pur dovendo
ancora una volta osservare che i
dati relativi allo sport e alla fre-
quenza di una palestra sono ag-
gregati alla voce, generica, istru-
zione, ricreazione e cultura.
La tabella 1, integrata da una
previsione al 2000, a cura dell'isti-
tuto Prometeia, indica le somme
totali spese dalle famiglie italiane
(in miliardi di lire) per I'aggregato
di nostro interesse.

Aggregato 1995 |2000
di spesa

Istruzione, 88.561(110.919
culturae
tempo libero

Nello stesso periodo di osserva-
zione, le spese per le comunica-
zioni sono state:

Aggregato

1995 |2000
di spesa

Comunicazioni 21.904 | 33.947

Le cifre sono espresse in miliardi.

Due dati molto semplici che indi-
cano come gqueste categorie di
spesa abbiano subito un incre-
mento considerevole. Nel primo
aggregato, la spesa per il tempo li-
bero fa da padrona mentre nel se-
condo la crescita della telefonia
mobile & responsabile dell'aumen-
to della spesa totale per le comu-
nicaziomni.

velocita di
comunicazione = crisi
di trasmissione

E Pinnovazione tecnologica la
causa principale dei cambiamenti
nell'informazione e l'innovazione
riguarda principalmente le comu-

nicazioni interpersonali nel cui
flusso incessante si inserisce 'of-
ferta di beni e servizi. Qual & la
quantita di messaggi che si posso-
no collegare all'atto dell’acquisto
e che si possono ragionevolmente
assorbire per poi trasformarli in
comportamento d'acquisto, alme-
no relativamente stabile?

Secondo alcuni studi empirici, fra
I'80 e I'85 per cento dei messaggi
pubblicitari non ha nulla a che ve-
dere con il mercato del consumo
ma si pone l'obiettivo di avere ef-
fetti a lungo termine. Questa rifles-
sione, che io condivido pienamen-
te, porta una chiara conseguenza:
le palestre, le cui risorse da desti-
nare alla pubblicita - almeno nella
maggioranza dei casi - sono limita-
te, dovrebbero considerare con
grande cautela gli investimenti in
questo settore. E perlomeno sape-
re che non ci si puo attendere un
ritorno immediato da una campa-
gna esterna

L'obiettivo a cui si dovrebbe ragio-
nevolmente puntare & la conoscen-
za e la diffusione del marchio.

il marchio, vero valore
per il consumatore

Se & vero che le aziende ven-
dono prodotti e servizi, quasi sem-
pre i consumatori acquistano il
marchio che vi sta dietro. E ormai
un dato acquisito: mantenere un
cliente costa meno, molto meno,
che trovarne di nuovi. Ma la fe-
delta al proprio marchio & la sfida
pit ardua per l'imprenditore e
I'obiettivo piu difficile da raggiun-
gere per un'agenzia pubblicitaria.
I seminari pili seguiti nel settore
del fitness e gli studi front line ri-
guardano proprio come rendere
fedeli al proprio marchio i clienti
che gia lo conoscono.

Il marchio dovrebbe, di base, ri-
spondere a certi requisiti:

a) autenticita e coerenza

b) rassicurazione

¢) soddisfazione della dimensio-
ne sociale

La pubblicitd, infatti, oltre ad es-
sere una promessa inserita in una
comunicazione interpersonale,

contiene sempre un messaggio di
tipo affettivo che, se disatteso, de-

creta il fallimento della comunica-
zione stessa

L’autenticitd e la coerenza costi-
tuiscono le basi strutturali del
marchio e rispondono alle doman-
de circa:

a) le origini dell'attivita
imprenditoriale

b) le caratteristiche che rendono
la propria attivita unica e diversa
da tutte le altre

Non & un impegno da poco perché
sappiamo, dalla letteratura e da
dolorosa esperienza diretta, che,
se insoddisfatto, il cliente pratica
con grande impegno l'infedeltd e
con grande entusiasmo il passa
parola negativo.

gli stili emergenti

“The more global we become,
the more tribal we act”. Il consu-
matore attuale, e con questo ter-
mine tento di congelare una defi-
nizione di per sé in continua tra-
sformazione, & consapevole del
suo ruolo nel processo economico
e sociale. Non solo, sa bene che
con il proprio comportamento e il
proprio giudizio pud influenzare
le scelte di un'azienda. Siamo tutti
consumatori e sappiamo di esser-
lo. Questo ci da una forza nuova e
impone nuovi paradigmi alla co-
municazione.
Accettata questa definizione, tro-
viamo il consumatore continua-
mente dedicato a mediare fra la
percezione del rischio che com-
porta una scelta, qualsiasi essa
sia, il bisogno di rassicurazione e
la rivendicazione dei propri diritti,
compreso quello del reclamo. Pro-
vate a fare, oggi rispetto a soli 5
anni fa, una campagna pubblicita-
ria diretta senza avere chiesto pri-
ma il consenso agli interessati.
Come minimo il vostro messaggio
finisce nel cestino, nella peggiore
delle ipotesi scatta anche una se-
gnalazione all'Ufficio del Garante!
Da un lato, lindividuo reclama la
difesa della propria individualita e
si isola dal contesto generale della
comunicazione, creando cosi spa-
zi di consumo con dimensioni e
luoghi invertiti di significato™¥,
dall'altro cerca di ricreare imme-
diatamente il senso di appartenen-
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za ad una comunita.

Questo fenomeno ¢& evidente se si
osserva quanto & accaduto agli
spazi Internet. Da un primo mo-
mento di trionfo dello spazio pri-
vato si e tornati immediatamente
alla condivisione degli spazi pub-
blici. L'utilizzo della consultazione
dei siti per la ricerca di informa-
zioni ha una funzione marginale e
specifica: le vere killer applica-
tion sono la posta elettronica e le
comunitd virtuali che si creano
con le mailing list e i forum di di-
scussione.

In sostanza, ogni messaggio pub-
blicitario - e in questa definizione
includo ogni strumento: dalla pa-
gina sui giornali al mailing diretto
- deve coniugare due aspetti in
forte contraddizione fra loro: la
necessita degli spazi individuali,
quindi del messaggio personaliz-
zato, nonché la condivisione di va-
lori e spazi comuni.

* Le relazioni sostituiscono
le transazioni

* |l consumatore ha un'immagine
di se stesso e spesso non desi-
dera cambiarla ma cerca un
marchio che rinforzi tale imma-
gine

e || business non & solo un merca-
to ma un sistema di valori condi-
vist

* | a comunicazione deve andare
oltre i desideri dei consumatori
per creare scenari

* | messaggi devono coniugare in-
dividualita e senso di apparte-
nenza ad uno stile o ad un grup-
po di valori condivisi

= | 'approccio umanistico sostitui-
sce la logica di business

* Pil in generale, aumentano le
turbolenze e le instabilita sociali
e le tendenze contraddittorie
che sono piu difficili da cogliere

vale ancora la regola
delle 4 p?

Price, production, promotion,
place: i 4 elementi cardine del
marketing — prezzo, prodotto, per-
sone, pubblicitd in una non lette-
rale traduzione italiana - vacillano
nella societa della comunicazione.
Dobbiamo tenerne conto per non
correre il rischio di impostare un
piano di impresa traballante.
Come gia accennato, & soprattutto

I'espansione delle tecnologie che,
trasformando il modo in cui si vei-
colano le informazioni, ha cam-
biato le carte in tavola.

In particolar modo, il settore del
fitness che & costituito essenzial-
mente da servizi e non da prodot-
ti, ha bisogni di nuovi riferimenti
e di nuove regole.

La discussione & aperta e la sensa-
zione, per chi si occupa di comu-
nicazione, & di trovarsi in un nuo-
vo Medio Evo. Un'eta di mezzo, di
transizione fra due epoche che il
passaggio del millennio ha segna-
to a livello psicologico.

Per concludere cercando di iden-
tificare alcuni punti per la comu-
nicazione operativa possiamo
identificare, in un messaggio pub-
blicitario, la necessita dei seguen-
ti elementi primari:

a)la promessa, definita con I'of-
ferta di servizi a cui il cliente de-
ve far riferimento

b)il processo: procedure e meto-
di adottati per I'erogazione del
servizio (attrezzature, ambienti)
c)la performance: il risultato che
il cliente si puo attendere

d)la percezione emotiva del mes-
saggio

_afmnmyy

Sono elementi secondari, da ag-
giungere ai precedenti:

a)il prezzo del servizio erogato
b)il luogo (place)

Nelle pubblicitd, e questo vale
particolarmente per il mercato del
benessere, & sempre molto impor-
tante far vedere le persone per
creare uno scambio emotivo e le
promesse dichiarate dovranno
sempre essere mantenute. Meglio
se superate. ®

Note.

* Non terremo, in questa sede,
conto dei cambiamenti nella
struttura demografica del nostro
paese: dalo pur mecessario per
comprendere a fondo la dinami-
ca dei consumi.

™ Vedi Codeluppi, MicroMacro
Marketing 1/2000, Ed. Il Mulino.

Foto 2 (doc. Benchimol).
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di Alberto Benchimol

Il modo in cui, chi si occupa di
comunicazione; guarda al
consumatore e in totale
trasformazione. Il tradizionale
concetto di target appare sempre
pill inadeguato per la complessita
della societa moderna ed il fitness
e uno dei settori che contribuiscono
al cambiamento delle attivita
sociali. | significati che la
comunicazione dovrebbe cogliere
si sono spostati ben oltre il
concetto di benessere e salute
fisica e coinvolgono ['intero
processo di informazione afferente
allindividuo

. pubblicita per il

nuovo
consumo

a connessione pubbli-

cita-target di riferimento, princi-
pio su cui si basa intuitivamente
una campagna pubblicitaria, ha
evidenziato importanti limiti, pale-
si soprattutto nel momento in cui
si tirano le somme sui risultati ot-
tenuti. Perché i messaggi che cam-
peggiano su autobus, -cartelloni
stradali e sulle pagine dei giornali
Spesso non generano i risultati spe-
rati? Volendo creare, autonoma-
mente o con il supporto di
un’agenzia pubblicitaria, una cam-
pagna dedicata al proprio centro
fitness che colga nel segno, esisto-
no linee guida per parlare al pro-
prio pubblico rendendo, allo stes-
so tempo, il proprio centro visibile
e via via sempre pili conosciuto?
Il problema del messaggio pubbli-
citario interessa sempre piu da vi-
cino i gestori delle palestre che
hanno la necessita di promuovere
la propria attivita. E possibile os-
servare, infatti, che sono sempre
pill numerosi i centri che utilizza-
no le pagine pubblicitarie dei quo-
tidiani o delle riviste specializzate
— In ogni caso comunicazione
esterna — per farsi pubblicita.

breve storia del
concetto di target

La comunicazione, per un'a-
zienda, & uno dei 4 concetti strate-
gici canonici assieme al prodotto
(o servizio), alla distribuzione e al
prezzo. Dall'inizio degli anni '90,
questo settore & diventato talmen-
te importante che alcuni consu-
lenti aziendali arrivano tranquilla-
mente ad affermare che prima si

costruisce la campagna promozio-
nale e poi si fa I'azienda. Idea limi-
te, d'accordo, ma sono molti gli
esempi di campagne pubblicitarie
costruite su prodotti virtuali, non
ancora realizzati fisicamente, vi-
sto che grazie all’attuale tecnolo-
gia si possono fotografare prodot-
ti inesistenti.

Al concetto di target, il settore
della comunicazione aziendale ar-
riva progressivamente in circa 60
anni di evoluzione, passando
dall'orientamento alla produzione
all'orientamento al consumatore.
L'ultima fase di quello che appare
come un processo senza pilt sboc-
co verso l'alto & il Marketing Di-
retto: il sogno della personalizza-
zione estrema del prodotto in mo-
do che ogni consumatore abbia
una risposta individualizzata ad
ogni esigenza. Questo approccio,
oltre a comportare ingenti sforzi
economici e di progettazione di
database eccessivamente sofisti-
cati, ha portato rapidamente al
suo paradosso: la personalizzazio-
ne di massa. Il processo si trova,
cosj, ripiegato su se stesso e per-
de progressivamente di efficienza.
I desideri del consumatore non
stanno fermi a lungo: a volte nep-
pure per il tempo necessario ad
individuarli. Questa realta getta
una luce sinistra sui massicci in-
vestimenti dedicati alle ricerche
di mercato mettendone in dubbio,
con argomentazioni valide, l'uti-
lita.

Il marketing diretto ha costituito
una svolta epocale nel rapporto
fra azienda e consumatore facen- -
do nascere, fra l'altro, la tutela di




Pressione sulle tecniche di vendita. Nasce il marketing

Focalizzazione sui bisogni del consumatore

Periodo Orientamento Concetto chiave
1930-1940 Produzione Pressione sui prezzi
1940-1950 Vendita

1950-1980 Mercato

1980-fine anni ‘90 Consumatore Marketing Diretto © =
2000 ? ? 53

quest’ultimo. Ma per quanto effi-
cace possa essere una segmenta-
zione, comportera sempre una
sottosegmentazione in un proces-
so di atomizzazione che non porta
a punti fermi ma ad una serie di
dubbi su cui & impossibile deter-
minare una strategia aziendale.

dalle ricerche sul
consumatore

allo studio del consumo

Se i desideri e le preferenze
del consumatore non sono abba-
stanza stabili da poter essere stu-
diate, il fuoco dell'analisi deve
spostarsi sul consumo come feno-
meno sociale. B un’idea diffusa
che i bisogni possano essere crea-
ti dalla pubblicita e che aziende
con grandi budget da dedicare al
marketing possano vendere co-
mungue i propri prodotti. In realta
la pubblicita non determina i cam-
biamenti sociali ma si limita a re-
gistrarli. Spesso molto rapidamen-
te e con effetti suggestivi: questo
da l'impressione che li abbia crea-
ti ma cid non & vero.

Se il secolo scorso si e chiuso
allinsegna dell'esaurimento del-
l'energia del marketing diretto, il
nuovo si apre con il consumo al
centro dell'attenzione e con linee
strategiche ben definite in questo
Senso.

Le riflessioni di Gerd Gerken, rac-
colte nel libro Addio al marke-
ting' riassumono queste linee gui-
da e segnano uno spartiacque fra
il marketing e le nuove tendenze
emergenti. Con un leggero ritardo
rispetto alle previsioni, il presente
del mercato & caratterizzato da
quelli che egli definisce gli “scena-
ri”™ ambiti culturali in cui “I'aspet-
to materiale dei beni e dei servizi
lascia il posto all'interpretazione
sociale degli stessi”.?

Le relazioni sociali che si stabili-
scono inevitabilmente tra doman-
da ed offerta sono molto pill stabi-
li del consumo in sé perché coin-
volgono le emozioni e gli stili di

vita® delle persone. I compito del
pubblicitario, che deve tradurre in
parole ed immagini gli obiettivi
dell'imprenditore, & di creare va-
lori condivisi che vengano fatti
propri dalle persone. L’azienda
dedicata al fitness deve contribui-
re a creare la cultura del benesse-
re e della salute come stile di vita:
al creativo spetta il compito di far-
lo in modo aggressivo, delicato,
accattivante o provocatorio. Co-
munque efficace.

Un chiaro esempio di contributo
alla cultura dell'attivitd fisica che
ha concretizzato un movimento di
persone con gli stessi stili di vita,
linguaggi verbali e corporei ed
obiettivi & lo Spinning®, il cui suc-
cesso pud essere attribuito anche
ai significati condivisi che hanno
accomunato migliaia di praticanti
in tutto il mondo.

Se una palestra, con la propria co-
municazione, riesce ad attivare
questa connessione e questa con-
divisione di significati i risultati
non dovrebbero mancare.
Possiamo riassumere le caratteri-
stiche del consumo moderno, nel-
le seguenti particolarita:

1. presenza, in un solo individuo,
di stili di consumo diversi

2. desiderio continuo di novita

3. velocizzazione del processo di
consumo )
4. instabilith ed imprevedibilita
della domanda

5. importanza dell'informazione

come si incontrano
le aziende e
i consumatori

Se la pubblicita non utilizza
pilt come destinatario il target di
riferimento, & necessario identifi-
care un altro meccanismo che
funga da punto di incontro fra
I'impresa ed il consumatore.
 richiesto un atto coraggioso: il
club sportivo non si rivolge pilt ad
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un segmento particolare di perso-
ne - I'anziano, la persona che deve
dimagrire, il soggetto non allenato
- perché rischia che il segmento
sia troppo ristretto o non interes-
sato alla proposta, ma dichiara la
propria visione e il proprio “codi-
ce di identificazione” che corri-
sponde ai valori e allo stile di vita
che intende proporre.

In questo modo attiva un centro
di attrazione grazie al quale atti-
rera le persone che condividono e
si riconoscono in tali valori. E il
concetto di Meeting Point pro-
posto da Egeria Di Nallo": Le per-
sone non sono direttamente desti-
natarie di un messaggio ma si ri-
conoscono in una proposta e ac-
cedono al meeting point per con-
dividerne il linguaggio e lo stile.
Ogni consumatore frequenta ed
utilizza vari meeting point disse-
minati nel suo campo di azione e
di interesse, alcuni solo momenta-

L'azienda incontra uno
stile di vita. Chi si
riconoscera nella
ricerca del benessere
e della vita a misura
d'uomo trovera in
Voivo un partner
dichiaratamente
attento a questi valori.
Che dire, perd, del
contrasto fra natura e
un mezzo che inquina?
Una svista o una nuova
interpretazione, meno
aggressiva nei
confronti
dell'ambiente,
dell'automobile?




Un lusso che non
tutti si possono
permettere: foto e
logo.

Senza indirizzo o
numero di
telefono. Lo stile di
vita rappresentato
& evidente; il
messaggio é
rafforzato dalla
qualita della

fotografia, dalla’

bellezza e
dall'espressivita
della modella.

Dalla mercificazione
all'esperienza. Dalle
merci materiali ai
prodotti emozionali.
L'amore, il
benessere, la salute
sono valori planetari:
l'imprenditore del
fitness crea un
mondo nuovo

neamente, altri saltuariamente, al-
tri ancora per lunghi periodi.

Per sua natura, il fitness € porta-
tore di un carico enorme di signi-
ficati e non ¢ difficile rappresen-
tarli nella pubblicitd. Le persone
sono disposte a sacrificare molto
per le proprie emozioni, anche
consumi che potremmo definire

primari, sconvolgendo con soddi-
sfazione la rigiditd della piramide
di Maslow, a maggior ragione se
collegata alla funzione del reddito
personale che determina solo in
modo marginale le scelte di con-
sumo. La societd moderna & pron-
ta per abbandonare la distinzione
fra beni che servono al corpo e
beni che servono allo spirito®. Il
concetto di salute e benessere che
filtra dalla passione dell'imprendi-
tore della palestra & universale, la
campagna pubblicitaria lo rende
visibile al pubblico.

l'importanza
dell'informazione

C'¢ un problema nel consumo
moderno: la variabile tempo.-In
teoria, la nostra societd dovrebbe
regalarci piti tempo libero, in
realti non abbiamo tempo per fa-
re tutto quello che ci piace. Spes-
so vorremmo andare ad allenarci
ma non troviamo il tempo per far-
lo. Una delle cose che ci ruba pil

tempo libero € il rimanere vicini
alle informazioni (pure o condivi-
se) che costituiscono lo strumen-
to reale di differenziazione sociale
e di guadagno economico.

Le persone sono vicine alle infor-
mazioni in modo indiretto, ovvero
stando a contatto con persone o
centri di aggregazione, oppure di-
retto con la fonte, attraverso il te-
lefono, Internet, i giornali e la co-
municazione sociale (televisione e
pubblicitd). Frequentare un club
non deve recidere questo contatto
costante con l'informazione e nel-
la pubblicith questo deve emerge-
re chiaramente. Se il nostro stesso
club é frequentato da persone che
consideriamo importanti per i no-
stri interessi e se ci viene offerta
la possibilita di leggere la nostra
posta elettronica o ricaricare il te-
lefono portatile, la connessione
con linformazione permane. In
questo senso, ritengo molto impor-
tante la presenza e la pubblicizza-
zione dell'Internet Point nel pro-
prio club e l'accordo con i princi-
pali gestori di carte prepagate.
Soprattutto nelle giovani genera-
zioni si osserva che il presente si
dilata per importanza, cresce 1'esi-
genza di gratificazione immediata
e i servizi di informazione sono
utili per razionalizzare la propria

condotta e stabilire rapporti so-
ciali.

Oltre a cio, e questo gioca a favore
delle palestre, & in atto un proces-
so planetario di urbanizzazione.

I consumo si sposta dalle merci
materiali alle merci esperienziali:
“Life is one. Play Life" successiva-
mente ridotto a “Play Life”. Quale
azienda vi ricorda questo messag-
gio? @

Note bibliografiche.

1 G. Gerken, Addio al marketing, Ise-
di, 1994.

2 E. Di Nallo, Quale marketing per la
socteta complessu, Franco Angeli,
1998, pag. 72.

3 Con il concetto stile di vita, si inten-
de il raggruppamento lipico delle so-
cield indusiriall (Fabris) che riguar-
da principalmente il modo in cui i be-
ni ed i servizi vengono utilizzati. E
un'unitd sufficientemente stabile da
poter essere studiata, almeno nel bre-
ve e medio periodo. Nel lungo perio-
do sono osservabili anche profondi
cambiamenti di stile di vita e passaggi
da uno stile all'altro.

4 E. Di Nallo, Quale marketing per la
societd complessa, Franco Angeli,
1998

5 Ibidem
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la statistica

al servizio delle

di Alberto Benchimol

L'Istituto Nazionale di Statistica é la
fonte principale di tutti i dati relativi
allltalia. Dall'enorme mole di numeri
che I'lstat produce ogni anno si
posSsono ricavare preziose
informazioni per il processo
decisionale della propria impresa.
Tutto cio, seppure in modo
trasversale, puo essere utile anche
allimprenditore del fitness

decisioni strategiche

&6

na statistica é
valida quando serve a chi la
usa. Questa frase sintetizza con
semplicita il processo di cambia-
mento che impegna i centri di ela-
borazione delle statistiche pubbli-
che di tutti i paesi avanzati. In pas-
sato, molti dati erano disponibili
soltanto diversi anni dopo la rile-
vazione e si accumulavano in vo-
lumi utilizzati da pochi studiosi.
Oggi gli utenti pretendono molte
pit informazioni che siano tempe-
stive, pertinenti e credibili”.
Tempestive, pertinenti e credibili:
gia nelle parole del presidente
dell'lstat, Alberto Zuliani si pud de-
rivare l'utilita di un servizio nazio-
nale di statistica che si rivela di im-
portanza strategica per I'imprendi-
tore. Nell'ultimo semestre I'Istat ha
fornito al pubblico oltre centomila

il sistema statistico nazionale

tutti i dati sono ricavati dall'archivio delle pubblicazioni dell'STAT

enti di informazione statistica

enti nazionali

L2
ISTAT
COMSTAT

comuni e consorzi di enti locali

prefetture

comitato di indirizzo e coordinamento
dell'informazione statistica

segreteria centrale del sistan

iImministrazioni
-entrali dello stato

gioni e province autonome

province

camere di commercio

tabulati e pubblicazioni e la mag-
gior parte di questi dati finird nei
lavori degli studenti e, in generale,
nei computer dei decision-maker
a tutti i livelli.

la presenza dell’lstat

sul territorio

Nel corso del 1995, e sulla base
dell’esperienza del Centro di Ro-
ma, I'Istat ha predisposto ed aper-
to al pubblico i Centri di Informa-
zione Statistica, pil brevemente
Cis, in ogni regione del nostro
paese. Presso gli sportelli regiona-
li & dunque possibile usufruire di
un'ampia gamima di servizi per la
ricerca e la selezione dei dati di in-
teresse.
L'elenco completo degli uffici re-
gionali, con i relativi indirizzi e nu-
meri telefonici, puo essere di gran-
de utilitd e quindi lo pubblichiamo
a corredo di questo articolo.

i dati per
'imprenditore
del fitness

Purtroppo l'attivita fisica che
si svolge in palestra o nei centri
sportivi di tutta Italia non é ancora
censita in dettaglio dall'lstituto
Nazionale di Statistica, pur essen-
do ormai consistente il numero di
frequentatori di queste strutture.
Per trovare dati sull'attivita sporti-
va bisogna rifarsi a capitoli, aggre-
gati sovente sotto la voce tempo
libero. Per statistiche dettagliate
risultano indubbiamente piti mira-
te le ricerche specifiche commis-
sionate alle agenzie specializzate




tabellal
ripartizione della spesa in percentuale anno 1998 oc\\“’
A
tipologia familiare alimentari e abbiglia-  abitazione  arredamen- servizi trasportie  tempo spesa £ 57
bevande mento e ed energia tie servizi sanitarie  comunica- libero, media ‘,
calzature per la casa spese per  zioni istruzione  mensile "
la saiute e cultura  infire <5}
=
persona sola con meno di 35 anni 13,7 7,5 23,6 5,8 2,8 22,8 7,7 3.400.803 ._g
persona sola con 35-64 anni 16,9 54 30,2 6,8 3,5 17,0 5,7 3.091.032 8
persona sola con pill di 65 anni 22,8 4,0 40,9 6,4 6,3 6,5 3,6 1.980.260 o0
Coppia senza figli - p.r. con meno di 35 anni 13,1 6,9 22,0 9,2 34 238 5.8 4.571.097
Coppia senza figli - p.r. con meno di 35-64 anni 18,2 7.1 26,7 7,0 4,7 17,2 49 4.097.218
Coppia senza figli - p.r. con meno con pid di 65 anni 23,6 4,8 33,7 6,8 7.0 11,2 3,7 3.123.802
Coppia con 1 figlio 18,3 7,1 24,8 7,0 44 18,0 6,3 4.729.831
Coppia con 2 figli 19,5 7,6 22,6 6,8 3,8 19,8 7,0 5.057.305
Coppia con 3 o pi figli 21,3 8,0 20,9 6,5 3,6 19,2 7,6 5.205.940
Monogenitore 20,1 6,2 27,5 6,1 38 17,7 6,1 3.836.782
Altre tipologie 20,8 6,6 25,8 7,3 49 17,0 57 4474819
Totale famiglie 19,4 6,7 26,3 6,9 44 17,3 6,0 4.020.952
principalmente dalle aziende di  spendiamo in attivitd che comun- recente ed aggiornato delle scelte
settore (i costi per questo tipo di  que riguardano lo svago e il tempo di consumo delle famiglie italiane,
ricerche sono molto alti). Purtrop-  libero: sta poi allimprenditore fra le quali I'evoluzione delle spese
po perd, ma non potrebbe essere  portare verso il fitness la maggior nel settore del tempo libero. Il se-
altrimenti, quando queste ricerche  parte possibile di queste risorse. In condo, ovvero lo studio sugli anzia-
arrivano al pubblico, i dati sono un certo senso questi valori forni- niin Italia, descrive minuziosamen-
accuratamente filtrati. scono una sorta di “valore assolu- te quella realta da tempo sotto os-
L'Istat deve ancora studiare in mo-  to potenziale” del comparto atti- servazione dall'industria del fitness
do disaggregato il fenomeno fit-  vita sportiva.. e dalle palestre per le grandi poten-
ness ma la crescita del settore e il zialitd di sviluppo unite ad un im- i i
. . R 3 X - alimentari
rinnovo di talune procedure inter- due importan ti portante contenuto sociale. E' inte- -
ne stanno portando novita di rilie- P ressante esaminarne i dettagli. abitazione

vo. Gia da ora i dati disponibili nel
sito Internet dell'Istat www.istat.it
sono estremamente interessanti. I
dati aggregati uniti alle statistiche
generali, se confrontati ed analiz-
zati criticamente, sono in grado di
dare risultati soddisfacenti.

La prima, importante pubblicazio-
ne, aggiornata annualmente, che
non dovrebbe mancare sul tavolo
degli imprenditori & I’Italia in ci-
Jre: un’analisi dettagliata del no-
stro paese che illustra i principali
ambiti socio-economici, spiegan-
do la distribuzione e la composi-
zione del nostro tessuto sociale.
La tabella 1, ad esempio, illustra i
capitoli di spesa di noi cittadini in
composizione percentuale (anno
1996).

Si noti che questi dati aggregati ri-
specchiano la realta pit fedelmen-
te di quanto si pensi e sono indica-
tori affidabili. L'unico limite, come
accennato in premessa, & che nella
voce tempo libero I'attivita sporti-
va viene messa insieme ad altri tipi
di attivitd non direttamente colle-
gate al nostro settore. In ogni caso,
questa voce comprende tutti i ca-
pitoli di spesa che vengono dopo i
consumi primari e dice quanto

studi statistici

La nuova indagine sui consumi
delle famiglie e lo studio sugli an-
ziani in Italia, sono, fra i molteplici
lavori pubblicati dall'Istat, quelli
che a mio avviso possono essere di
maggiore interesse per I'imprendi-
tore delle palestre.
11 primo perché traccia un profilo

L'indagine sui consumi delle fami-
glie & definita “nuova” perché dal
8 gennaio 1997 I'Istat ha radical-
mente rinnovato i metodi di inda-
gine in questo ambito modificando
le modalita di raccolta e di tratta-
mento dei dati, armonizzando le
procedure con quelle definite in
sede comunitaria.

spesa media )mensile per consumi delle famiglie

(composizioni percentuali

abbigliamento

e calzature
arredamento

' spesa per la salute
trasporti

“— tempo libero
- e istruzione

ﬁ altro
>




1

o =
® &

gestione

91][3 0“o

tabella 2

abitudini di consumo

spesa media mensile delle famiglie per capitolo e ripartizione geografica 1997 e 1998

1997 1998
Nord Centro Sud ltalia Nord Centro Sud Italia
spesa media mensile 4.363.684 3.939.050 3.274.012 3.921.010/4.409.044 4.118.311 3.404.646 4.020.952
Servizi sanitari e spese per la salute | 4,6 4,1 3,8 43 4,7 4,3 4,0 44
Trasporti 15,5 14,4 14,3 149 15,9 14,9 14,0 15,2
Comunicazioni 1,9 2,1 2,2 2,0 2,0 2,3 23 2,1
Istruzione 14 1,3 1,8 15 1,1 1,2 1,7 1,3
Tempo fibero e cultura 5,0 49 4,2 48 4.8 4,9 43 4,7
tabella 3
condizione professionale e consumi
1997 1998
Imprendi- lavoratori dirigentie operaie  pensionati altri in Imprendt- lavoratori dirigentie operaie  pensionati alriin
tori in proprio impiegati  assimilati condizio- | tori in proprio  impiegati  assimilati condizio-
¢ liberi ne non e fiberi ne non
professio- professio- | professio- professio-
nisti nale nisti nale
spesa media mensile 6.180 4.546 5.010 3.953 3.225 2.887 |6.438 4637 5.108 4.074 3.399 2.745

(i migliaia di lire)

Trasporti e comunicazioni | 18,9 17,6 17,9

Tempo libero,
istruzione e cultura
Altri beni e servizi

7,2 6,7 7,7
154 147 135

I consumi degli italiani sono suddi-
visi nei seguenti capitoli di spesa:

e Alimentari

* Spese per l'abitazione

e Abbigliamento

* Arredamento

* Spese per la salute

¢ Trasporti

* Tempo libero e istruzione

La spesa media mensile delle fami-
glie, che & risultata pari a Lit.
4.020.952, & suddivisa per voci di
consumo, nel grafico alla pagina
precedente.

Importante notare I'entita di spesa
per il tempo libero e l'istruzione -
simile a quella per I'abbigliamento
in entrambi gli anni di osservazio-
ne - che si assesta intomo al 6 per
cento della spesa media mensile.
11 capitolo pil consistente & quello
del settore alimentare e delie spe-
se per 'abitazione. Notevole anche
I'impegno per i trasporti.
Latabella 2 mostra i capitoli piu in-
teressanti per noi, sempre per gli
anni 1997 e 1998 suddivise per
aree geografiche, con il totale cor-
rente e incidenza percentuale.

La tabella 3, invece, mostra, sem-
pre per i capitoli di nostro interes-

195 145 147 191 17,3 19,1 20,7 144 141

6,1 4,9 57 7,2 6,0 7,3 6,2 4.8 5,0
12,5 10,6 105 |[154 154 144 130 109 10,9

istituto nazionale di statistica

~ Via C. Balbo, 16 - 00184 Roma Tel. 06.4673.1

Dipartimento diffusione e banche dati - Comunicazione e immagine
Tel. 06.4673.2243 0 06.4673.2244 - fax 06.4673.2626 o 06.4673.2240
www, istat.it dipdiff@istat.it

centri di informazione statistica X
Ancona Corso Garibaldi, 78 Tel. 071.203.189 fax 071.52.783

Bari Via D. Alighieri, 3 Tel. 080.52.40.762 fax 080.52.13.856
BolognaGalleria Cavour, 9Tel. 051.266.275 fax 051.221.647
BolzanoViale D. D'Aosta, 59 Tel. 0471.994.000 fax 0471.994.008
CagliariVia G.B. Tuveri, 60 Tel. 070.400.143 fax 070.400.465
Campobasso Via G. Mazzini, 129 Tel. 0874.69.143 fax 0874.60.791
Catanzaro Piazzetta della Liberta, 2 Tel. 0961.741.239 fax 0961.741.240
Firenze Via S. Spirito, 14 Tel. 055.239.333.18 fax 055.288.059
Genova Via XX Settembre, 8 Tel. 010.585.676 fax 010.542.351
Milano Piazza della Repubbiica, 22 Tel. 02.290.003.21 fax 02.65.30.75
Napoli Via G. Verdi, 18 Tel. 081.580.20.46 fax 081.551.35.33
Palermo Via E. Restivo, 102 Tel. 091.520.713 fax 091.521.426
Perugia Via C. Balbo, 1 Tel. 075.34.091 fax 075.30.849

Pescara Via Firenze, 4 Tel. 085.422.13.79 fax 085.421.65.16
PotenzaVia del Popolo, 4 Tel. 0971.411.350 fax 0971.368.66
Roma Via C. Balbo, 11/a Tel. 06.4673.3102 fax 06.4673.3101
Torino Via A. Volta, 3 Tel. 011.561.23.69 fax 011.53.58.00

Trento Via Brennero, 316 Tel. 0461.49.78.01 fax 0461.49.78.13
Trieste Via C. Battisti, 18 Tel. 040.37.10.51 fax 040.37.08.78
Venezia Corso del Popolo, 23 Tel. 041.96.23.91 fax 041.94.00.55



se, la spesa media mensile - cor-
rente e percentuale - suddivisa in
pase alla condizione professionale
Chi avra modo e tempo, oltre agli
gtrumenti informatici idonei - e
cioe un computer e un foglio elet-
tronico con il minimo di conoscen-
72 necessaria a produrre grafici -
potrd incrociare questi dati con il
database dei propri clienti segmen-
tati con gli stessi criteri utilizzati
dall'Istat nei suoi report (che sono
a disposizione, alcuni gratuiti ed al-
tri a pagamento, al sito Internet o
presso i Cis) riuscendo in tal modo
a creare per la propria attivita un
sistema di riferimento utile per le
decisioni future.

Questo sviluppo inarrestabile del-
la comunicazione on-line, che nel
corso dell'ultimo biennio & lette-
ralmente esplosa, mette ulterior-
mente in evidenza la necessita del-
la rivoluzione informatica nelle pa-
lestre.

Alcune aziende fornitrici sono
proiettate verso sistemi integrati

\3 Y/

CAT EYE co,LID.

www.cateye.com

per la gestione delle attivita in pa-
lestra, incluse le memorie portatili
personali ma la realta & che la mag-
gior parte delle palestre non dispo-
ne di un computer efficiente.
Questa mancanza, in pratica, si
traduce nell'impossibilitd di ese-
guire operazioni di marketing, sia
sul territorio sia interne.

lo studio sugli
anziani in italia

Questo studio, realizzato dall'Istat
nel 1996 e pubblicato in un agile li-
bretto nelle edizioni Il Mulino rap-
presenta uno degli studi pit com-
pleti ed aggiornati in materia. No-
nostante l'argomento anziani sia
ampiamente cavalcato dai mass
media e siano parecchie le offerte -
comprese quelle delle palestre -
specifiche per questo target di
consumatori, & mia opinione che
ci sia una conoscenza superficiale
del problema. Questo libro contie-
ne numeri interessanti e traccia un
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quadro dettagliato da cui partire ™

per organizzare in modo serio l'of-
ferta fitness per la terza etd. Dato il
costo estremamente contenuto di
questo libretto, & un acquisto che &
alla portata di tutti e che consiglio
vivamente. @
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avviamento veloce

Resistenza magnelico
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Internet:

da fonte di informazioni

a Strumento

commercia

di Alberto Benchimol

I fenomeno Internet é giornalmente
sotto.gli occhi di tutti noi. Nato
inizialmente come strumento per
professionisti dellinformatica, si &
rapidamente trasformato in uno
strumento di comunicazione a cui &
difficile rinunciare per le illimitate
opportunita che offre.

Attraverso una serie di tre articoli,
proponiamo una guida di
consultazione pratica per entrare nel
mondo della comunicazione e del
commercio elettronico

alcuni indirizzi utili
di provider

* Alinet Italia.www.alinet. it

* Telecom Italia Net.www.tin.it
* Fiashnet.www.flashnet.it

® Agora.www.agord.smt.it

* ltalia online.www.iol.it

* Galactica.www.galactica.it
* Nettuno.www.nettuno. it

le

(prima parte)

hiunque sia scettico sul fu-
turo che si apre al mondo di Internet,
2 questo punto deve ricredersi o por-
si ad incolmabile distanza da esso at-
traverso il rifiuto. Questo nuovo, po-
tente media, che potrebbe contende-
re gli spazi della comunicazione so-
ciale a “sua maest3” la televisione, &
un impressionante contenitore in cui
¢ possibile trovare realmente tutto
¢id che una persona cerca, per sé e
per il proprio lavoro.
Informazioni, filmati, prodotti, dibat-
titi: in poco tempo Internet ha cam-
biato il modo di reperire notizie, fare
acquisti, dialogare con amici e part-
ner commerciali. L’argomento Inter-
net & molto ampio, per questo ho
scelto di frammentarlo in tre articoli
distinti. I primi due trattano degli
strumenti operativi per I'utilizzo di In-
ternet mentre il terzo entrerd piu in
dettaglio nella “rete”, evidenziandone
gli aspetti commerciali.
Questi tre articoli sono comunque

parte di un'unica trattazione attraver-
so la quale il lettore potra avvicinarsi
ad uno strumento potentissimo e in
pieno sviluppo sociale.

cos’é internet?

I ricercatori statunitensi che negli
anni ‘60 provarono a collegare fra lo-
ro alcuni computer probabilmente
non prevedevano quello che sarebbe
accaduto nel giro di pochi anni.
Mediante una tecnologia che fram-
menta i dati da trasmettere in unita
con un indirizzo proprio di destina-
zione, si sperava di rendere possibile
a diversi utenti I'accesso alla medesi-
ma linea di comunicazione. Questo
progetto nacque inizialmente con lo
scopo di ovviare all'inconveniente di
bloccare il lavoro dei tecnici qualora
un computer fosse fuori uso. La tec-
nologia aveva scopi prettamente mili-
tari ma nei decenni successivi, e fino
all'inizio degli anni ‘90, questo siste-
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ma si & arricchito dei protocolli di co-
municazione che conosciamo e che
panno permesso lo sviluppo di Inter-
pet fino ai livelli attuali.

Molti economisti fanno dipendere lo
gviluppo futuro dell'industria dei com-
puter allo sviluppo stesso della rete e
|e strategie messe in atto dalle azien-
de leader nel settore informatico con-
fermano sostanzialmente questa im-
pressione.

il “world wide web” e
la posta elettronica

La sigla WWW & 'ormai noto acroni-
o di World Wide Web ed & uno degli
strumenti principali di Intemet, tanto
che con il termine Internet spesso si in-
tende proprio la “rete” (Web).

E qui che risiede l'impressionante
mole di informazioni a cui ho fatto ri-
ferimento nella premessa. Le informa-
zioni che vi si possono reperire sono
generalmente ipertestuali, corredate
da immagini e suoni. Per questo si par-
la di multimedialit, caratteristica che
pone la rete in competizione con la te-
Jevisione, finora l'unico mezzo in grado
di coinvolgere istantaneamente tutti i
canali sensoriali anche se la velocita di
accesso al servizio ad oggi rende anco-
ra impossibile un confronto.

Nel Web & inoltre possibile essere
presenti con un proprio spazio per
proporre le proprie idee, i propri pro-
dotti o servizi, con costi molto conte-
nuti.

B
http://www.ilcampo.it
1 Hyper Text Transfer Protocol: & il

‘protocallo utilizzato per fa gestione
delle informazioni

2 World Wide Web: la rete
|3 Nome del soggetto che & nella rete

4 Pyp essere identificativo del paese.
Per i domini internazionali pud essere.
Isostituito da .com .net oppure .Org

* nota: la crescita di Internet ha prodotto una for-
'te domanda di nuovi sistemi di registrazione al
punto che 7 nuovi domini di primo livello stanno
per essere introdotti a livello internazionale: .firm,
Iiht)p, web, .rec, .info, .arts, .nom

I servizi di posta elettronica sono un
altro interessante aspetto di Internet:
tramite una casella di e-mail & infatti
possibile scambiare messaggi e file in
tempo reale al costo di una semplice
telefonata urbana.

Oltre ad essere uno strumento poten-
te per lo scambio di informazioni e la
loro gestione, i messaggi vengono
trattati in tutto e per tutto come file e
possono essere archiviati, stampati o
modificati.

Si & detto che la posta elettronica per-
mette di inviare e ricevere file. Una
relazione in Power Point, un foglio di
Excel o un documento in Word arrive-
ranno direttamente sul vostro PC co-
me se li aveste realizzati voi stessi.
Oppure potrete essere voi a mandarli
ad un amico, a un collega, ad un clien-
te potenziale, ovunque si trovino nel
mondo, rapidamente e a costi conte-
nuti.

E' facile immaginare le applicazioni
pratiche di una tale possibilita, ini-
ziando dal risparmio di tempo che
comporta.

Fino al momento dell'introduzione
della posta elettronica, infatti, un file
(un testo, la scansione di un'immagi-
ne, una relazione, ecc.) doveva neces-
sariamente passare attraverso un ser-
vizio postale o uno spedizioniere
L'indirizzo della posta elettronica &
caratterizzato dal nome scelto
dall'utente (username) seguito dalla
famosa chiocciolina @ (at), seguita a
sua volta dalla sigla del provider e
dalla sigla internazionale.
Nell'esempio del mio indirizzo di po-
sta elettronica, bench@alinet.it, cid
che sta a sinistra della chiocciola & la
sigla che ho scelto personalmente,
mentre Alinet & il provider che mi for-
nisce i servizi di collegamento. It, infi-
ne, & lidentificativo dello stato, in
questo caso, haturalmente, I'Italia.

il fenomeno internet

in italia

Per comprendere meglio la diffusione
di Internet in Italia, & utile riferirsi
brevemente ad alcuni dati sulla diffu-

sione degli strumenti informatici.
Secondo il rapporto de “Il Sole 24
Ore”, quasi 800.000 utenti accedono
giornalmente alla rete, oltre 1,5 milio-
ni si collegano almeno una volta alla
settimana e 2,4 milioni lo fanno una
volta al mese (fonte dati: Niche Con-
sulting). E si attende ancora I'esplo-
sione del fenomeno poiché tutti i pro-
tagonisti del mercato informatico e
della telefonia spingono in questa di-
rezione.

Fra i fattori che determinano lo svi-
luppo 2 breve termine ci sono senza
dubbio la liberalizzazione delle tariffe
telefoniche e il fatto che alla rete si
potra accedere dai telefoni cellulari,
possibilita che compensera la cronica
assenza di PC dalle case degli italiani.
Le tabelle che seguono mostrano la
diffusione degli strumenti informatici
nel nostro paese.

Per quanto riguarda lo specifico setto-
re delle palestre, i dati prodotti da una
recente ricerca della Sun Consulting
indicano che il 63% dei club italiani
possiede un computer, presumibil-
mente per esigenze di front desk,
mentre il 10% degli intervistati, di un
campione rappresentativo del 6% di
4.000 palestre, & collegato ad Internet.
Le interviste sulla dotazione informa-
tica non forniscono perd dati qualita-
tivi ed & mia convinzione che molti
PC siano inadatti per le moderne esi-
genze di collegamento ad Internet
perché incompleti dal punto di vista
hardware, soprattutto del modem.

Ma cid che pill deve interessare gli
imprenditori del settore sport e fit-
ness & la diffusione propria di Internet
negli ambienti domestici e nei luoghi
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di collegamento centralizzati. E' da
qui infatti che le persone dovranno
collegarsi con gli indirizzi elettronici
(siti) dei club per ricevere informa-
zioni sui corsi e sui servizi offerti.
Questo aspetto sara 'argomento cen-
trale nell'eventualitd, da parte di un
centro sportivo, di costruirsi un pro-
prio sito Internet.

come iniziare?

Gli strumenti fondamentali per ac-
cedere ad Internet sono:
a) la dotazione hardware (computer e
modem);
b) il software per I'accesso alle risor-
se di Internet (Browser);
c) il contratto con un “provider”, ov-
vero la societd che fornisce i servizi
per I'accesso ad Internet.
Importanti ma non formalmente ne-
cessari sono gli accessori multimedia-
li e la stampante.
Fra tutti questi elementi, la scelta pid
ragionata deve essere quella del pro-
vider. Per quanto riguarda la dotazio-
ne hardware, infatti, & sufficiente ri-
volgersi ad un serio negozio specializ-
zato in prodotti informatici per acqui-
stare in tutta sicurezza il computer e
gli accessori in funzione delle proprie
esigenze. Quasi tutte le configurazioni
attuali dei computer permettono 1'uti-
lizzo di Internet e quasi sempre & Iesi-
genza professionale che detta la scel-
ta dell’hardware.
Per dare qualche indicazione pratica,
con 2,5 milioni di lire si pud acquista-
re un computer multimediale dotato
di processore Pentium II a 350 Mhz
gia equipaggiato di modem fax a 56K.
Scendendo al di sotto di questa cifra &
necessario porre un po’ di attenzione
agli accessori multimediali, alla qua-
lit del video (soprattutto verificando
se il prezzo lo include perché spesso i
prezzi di lancio che richiamano la no-
stra attenzione si intendono senza il
video) e dei componenti in generale.
Per configurazioni superiori non ci
sono problemi ed entrano in gioco le
esigenze professionali che superano
quelle, abbondantemente soddisfatte,
del collegamento ad Internet.
Se si desiderano le stesse caratteristi-
che su un computer portatile, i costi
devono essere aumentati di circa 1
milione di lire.
Particolare attenzione deve essere po-
sta nell'acquisto di computer usati,
soluzione che (se proprio l'esigenza
del risparmio non & inderogabile) per-
sonalmente sconsiglio a meno di non
saper valutare esattamente le caratte-
ristiche dei componenti.

il browser

11 software per la navigazione in
Internet & naturalmente una dolazio-

ne irrinunciabile per il vostro compu-
ter, senonché il problema & risolto
all'origine dal sistema operativo adot-
tato.

Bill Gates, presidente della Microsoft,
come € noto, ¢ in causa niente meno
che con il Governo degli Stati Uniti
perché il suo sistema operativo, che
equipaggia la stragrande maggioranza
dei computer sulla terra, comprende
il browser “Internet Explorer”. Que-
sto, secondo le tesi dell'accusa, viole-
rebbe le leggi sulla concentrazione di
potere economico e sarebbe lesivo
del principio della libera concorrenza.
Comunque vada a finire non si pud
non attribuire alla Microsoft il merito
di avere reso molto semplice la vita
agli utenti di Internet.

Questo programma include il gestore
avanzato della posta elettronica “Ou-
tlook Express”. Il sistema operativo
della Apple predilige, invece, “Netsca-
pe Navigator".

Gia nella scelta del computer che
comprerete &€ normalmente incluso il
programma per la navigazione. Se co-
sl non fosse sara il provider prescelto
a fornirvi il software, in base alla pro-
pria scelta, garantendo cosi la sempli-
citd nella predisposizione all'uso di
Internet.

A questo punto manca solo 'abbona-
mento ad Internet tramite il gia nomi-
nato provider ed & questa la scelta
che richiede maggiore attenzione.

8 regole per
la scelta del provider

Le variabili che determinano que-
sta scelta sono di tipo quantitativo e
qualitativo. Sul fronte dei prezzi,
aspetto che potremmo definire quan-
titativo, un importante ruolo & giocato
dalle strategie per la definizione delle
tariffe.

L'accesso ad Internet avviene tramite
la chiamata telefonica al provider. E’
intuitivo che la sede di tale societ3,
oppure un suo punto di collegamento
denominato “POP” (Post Office Pro-
tocol), per potere usufruire della tarif-
fa urbana deve essere nella stessa
citta dalla quale parte la chiamata.

La novita riguarda la Legge Finanzia-
ria 1999 la quale stabilisce che I'Auto-
ritd Garante per le Telecomunicazioni
avra facoltd di determinare le tariffe
massime per l'accesso ad Internet.
Anche la tanto temuta Tariffa Urbana
a Tempo (TUT) che affligge i “naviga-
tori” professionisti potrebbe essere
presto eliminata e sostituita da un pia-
no di fasce orarie agevolate e organiz-
zate dai provider. Ma di questi provve-
dimenti sard opportuno parlare in un
futuro che comunque appare abba-
stanza prossimo.

Per quanto riguarda I'aspetto qualita-
tivo nella scelta del provider, possia-

mo riassumere i seguenti 8 punti fon-
damentali:

1) Disponibilita locale del POP
che, come gia detto, permette la con-

nessione ad Internet tramite una te-
lefonata urbana.

2) La struttura dei prezzi del servizio
A volte le tariffe sono frammentate e

includono una limitazione nelle ore di
collegamento. Pertanto & bene con-
trollare che la connessione non abbia
limiti di tempo o, se la struttura tarif-
faria li prevede, che questi comporti-
no una idonea riduzione del costo
dell'abbonamento.

Anche lo spazio a disposizione nella
casella postale deve essere controlla-
to. Personalmente utilizzo una casella
da 4Mb aumentata, dopo un primo
contratto, con uno spazio di 1 Mb, che
per altro si & rivelato insufficiente.

3) L'assistenza tecnica

disponibile e qualificata

E' fondamentale che un tecnico sia
sempre reperibile e sia in grado di ri-
solvere i problemi, soprattutto quelli
di configurazione del modem e del
browser, che potranno sorgere.

4) La velocita di connessione

e la disponibilita di linee telefoniche
E' drammatico trovare le linee telefo-

niche sempre occupate o dover sop-
portare tempi di collegamento troppo
lunghi. Nella maggior parte dei casi
questa lentezza dipende dal modem
del cliente ma qualche volta anche la
dotazione hardware del provider non
€ adeguata alla richiesta degli utenti.

5) La garanzia della privacy

e di eventuale recupero dei dati
E' opportuno tenere presente che il

provider gestisce parte dei vostri dati
riservatj che, di conseguenza, & tenu-
to a proteggere.

6) La completezza dei servizi offerti
E’ possibile che, dopo un primo ap-

proccio iniziale come semplici utiliz-
zatori, si desideri passare ad un pro-
prio spazio nella rete.

Pertanto, & fondamentale che il provi-
der prescelto offra questo tipo di ser-
vizio, dalle pratiche per la registrazio-
ne del dominio alla eventuale costru-
zione grafica del vostro sito.

7) Un periodo di prova con il provider
Riservatevi un periodo di prova da

sfruttare prima di pubblicizzare il vo-
stro indirizzo di e-mail e di stamparlo
su tutto il materiale di comunicazio-
ne.

8) Utilizzate l'esperienza diretta

di persone di cui vi fidate )
e che utilizzano da tempo un determi-

nato provider. I problemi di collega-
mento e le difficolta a mettersi in con-
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tatto con il servizio di assistenza
emergono solamente con I'uso del

servizio.

Llofferta di servizi di collegamento ad
Internet, inclusi gli ambiti Web e di
posta elettronica, & molto ampia. A li-
vello nazionale, i grandi gruppi sono
in grado di garantire la presenza capil-
lare dei POP e sono molto competitivi
sotto il profilo delle tariffe praticate.
Relazionarsi con aziende di grandi di-
mensioni comporta, a volte, il rischio
della spersonalizzazione del rapporto
e questo potrebbe danneggiare un ser-
vizio di assistenza efficace e facilmen-
te accessibile o la contrattazione di
servizi diversi.

Personalmente preferisco utilizzare
un provider, sempre di rilevante im-
portanza nazionale, ma con il quale
sia possibile instaurare un rapporto
interpersonale pill stretto. Questo
percheé prediligo conoscere le persone
per nome, per intendersi e analizzare
rapidamente le eventualita di rapporti
di lavoro di piti ampio respiro. @

u

n breve .
glossario

@: la chiocciolina (at = presso) utilizzata internazionalmente per indicare che quello che si sta uti-
lizzando & un indirizzo di posta elettronica.

Browser: software per 'accesso ai servizi di Internet.

E-mail: sistema di posta elettronica.

Excel; uno dei pil diffusi programmi, basate su foglio di calcolo. Normalmente fa parte del pac-
chetto integrato Microsoft Office, assieme agli altri programmi Word (scrittura), Power Point (rela-
zioni e presentazioni professionali) ed Access (database relazionale).

Http: acronimo di Hyper Text Transfer Protocol, il protacollo che gestisce le informazioni su Web.
Modem (MOdulator - DEModulator): apparecchiatura che permette di collegarsi, attraverso la li-
nea telefonica, ad Internet. A parte le caratteristiche tecnologiche che ne determinano le presta-
zioni, | modem si dividono in interni ed esterni. L'utilizzo & il medesimo ma il modem esterno ha il
vantaggio di poter essere spostato da un computer ad un altro. Inoltre, in caso di guasto & pit fa-
cilmente sostituibile senza l'intervento di un tecnico.

POP: acronimo di Post Office Protocol, protocollo di gestione della posta elettronica.

Provider: la societa che offre ai privati 0 alle aziende i servizi di collegamento ad Internet.

Sito Web: spazio allinterno della rete, specificato dalle relative “url".

Url: acronimo di Uniform Resource Locator, che definisce I'hardware che & stato ricercato trami-
te Internet.

WWW: acronimo di World Wide Web {la rete), owero il servizio principale di Internet in cui sono lo-
calizzate tutte le informazioni che ogni utilizzatore desidera immettere in rete, destinate alla reci-

proca consultazione.
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le mille possi

della

bilita

(seconda parte)

di Alberto Benchimol

In questo secondo articolo, che
precede quello relativo agli
aspetti prettamente
commerciali di Internet,
terminiamo I'analisi degli
strumenti operativi per
accedere e navigare nella rete.
E non rimanere fuori da questa
autentica rivoluzione

LR

R BT ]

L

questo punto del viaggio
dentro il “pianeta Internet” diamo per
scontato che chi legge abbia attivato
il proprio collegamernto e abbia supe-
rato rapidamente i primi inevitabili
intoppi della navigazione.
11 provider che avete scelto permette
un collegamento rapido e stabile, ol-
tre a rispondere con efficacia alle vo-
stre richieste di aiuto “on line”, e il
browser & configurato correttamente.
Se siete gia in grado di ricevere posta
elettronica, avrete senz’altro notato
la grande versatilitd di questo stru-
mento che realmente ha modificato
la comunicazione, permettendo lo
scambio di file e lo smistamento rapi-
do ed efficace di messaggi verso liste
di indirizzi anche complesse.
Le funzioni di archivio e il file anagra-

el
' 1

rete

fico vi permetteranno di creare delle
liste estremamente versatili per ogni
tipo di mailing.

ancora qualche parola
sulla posta elettronica

Col tempo, in Internet si sono
create delle regole, sia tecniche sia di
comportamento, per quanto riguarda
la posta elettronica.

Per quanto riguarda le regole tecni-
che, sono importantissime, fra le al-
tre, le funzioni “rispondi all'autore”,
“inoltra” e “seleziona destinatari”
(tutte opzioni che si trovano univer-
salmente nel menu della posta elet-
tronica).

Con la prima funzione & possibile ri-
spondere rapidamente ad un messag-
gio ricevuto senza passare attraverso
la composizione di un nuovo messag-
gio. Questa funzione & molto utile
quando si deve replicare, magari pun-
to per punto, a una serie di richieste
precise. .

La funzione “inoltra”, invece, per-
mette di inviare un messaggio, cosi
come & stato scritto o ricevuto, ad
un altro destinatario.

Infine, I'opzione “seleziona destina-
tari” permette di accedere alla rubri-
ca del vostro programma di posta
elettronica, ovvero alla vostra agenda
degli indirizzi e-mail.

Dal punto di vista formale, invece, i
fruitori della posta elettronica ap-
prezzano particolarmente:

a) che il carattere di scrittura sia suf-
ficientemente chiaro (evitate, per-
tanto, caratteri particolari) e abba-
stanza grande. Ricordatevi infatti
che non tutti, purtroppo, godono

Una corretta organizzazione della
postazione di lavoro é fondamentale.



di acuita visiva perfetta e la lettura
dal monitor affatica molto la vista;

p)che i file eventualmente allegati, a
meno che non siano espressamen-
te richiesti, non siano troppo “pe-
santi”, diciamo al massimo 50/60
Kb;

¢) che i file non contengano virus o
messaggi indesiderati;

d) che il diritto di privacy sia sempre
rispettato;

e) che il proprio indirizzo e-mail non
sia divulgato senza autorizzazione;

f) che la posta elettronica non venga
utilizzata per inviare messaggi pub-
blicitari diretti o indiretti.

gli “emoticon”, ovvero
come esprimere i
sentimenti nelle e-mail

Non potendo utilizzare il timbro
della voce nelle e-mail, ed essendo i
messaggi spesso molto sintetici, esi-
stono dei simboli e delle convenzioni
comuni per indicare i toni e le emo-
zioni. Ad esempio, una parola scritta
in carattere tutto maiuscolo & come
se fosse urlata o, comunque, indica
che state alzando la voce.

Gli “emoticon”, invece, sottolineano
uno stato d’animo e sono rappresen-
tati dai seguenti simboli, ottenibili
normalmente attraverso la vostra ta-

stiera:

Questi sono solo alcuni degli esempi
dei simboli espressivi ma & importan-
te ricordare che, anche se cid pud sor-
prendere, le vostre e-mail possono es-
sere facilmete fraintese, soprattutto
se il vostro interlocutore non vi cono-
sce di persona.

muoversi nella rete

La rete & lenta e questo & un primo
dato di fatto al quale bisogna adeguarsi.
In effetti, per aprire completamente
un sito (e vedremo quanto sia impor-
tante tenere presente questo aspetto
in sede di progettazione grafica degli
Stessi) e trovare, quindi, le informa-
zioni che ci interessano, spesso si im-
piega molto tempo.
Negli Stati Uniti & perd gia disponibile,
anche se solo per enti specifici, una re-
te parallela ad Internet che pare con-
Sentire I'accesso ad una velocita infini-

tamente superiore a quella attuale.

A presentarla ad un pubblico selezio-
nato di 200 privilegiati, lo scorso me-
se di febbraio, ¢ stato lo stesso presi-
dente della societa che I'ha inventata,
la Ucaid.

La nuova rete si chiama “Abilene”, dal
nome dello storico tratto ferroviario
che nel 1800 attraverso gli USA da co-
sta a costa. Abilene viaggia su fibre
ottiche alla velocita di 2,4 Gb al se-
condo, ovvero decine di migliaia di
volte le prestazioni del migliore mo-
dem attualmente disponibile.

Nulla si sa per quanto riguarda la di-
sponibilitd concreta di questo nuovo
strumento che, comunque, esiste gia
e, secondo i programmi della Ucaid,
presto diverrd commerciale.

La rete attuale & lenta ma non potreb-
be essere altrimenti, dato che la mole
di informazioni inviate, ricercate e
scambiate, & veramente impressio-
nante.

Per questo & fondamentale imparare a
selezionare le informazioni di cui ab-
biamo bisogno (escludo qui ovviamen-
te i patiti della navigazione che amano
utilizzare il computer per lunghi perio-
di, andando a cercare appositamente i
siti piti nascosti e complicati).
Naturalmente, la prima fonte di ricer-
ca e di apertura di un sito & rappre-
sentata dall'indirizzo dello stesso. Se-
lezionando la voce “file” nella barra
degli strumenti, alla sottovoce “apri”
compare una finestra di dialogo.

A questo punto & sufficiente digitare
I'indirizzo del sito preceduto sempre
dall'acronimoc www (ad esempio:
www.fitnesstrend.com) per vedere
comparire la pagina principale
dell'utente cercato.

La navigazione all'interno del sito di-
pende dal progetto grafico dello stes-
so e la “manina”, che compare al po-
sto della freccia del mouse, vi indi-
chera le sezioni che possono essere
aperte per esplorarne e il contenuto.

i motori di ricerca:
impossibile farne
a meno

Diverso & il caso, come spesso ac-
cade, in cui non si conosce un indiriz-
z0 preciso ma si desidera partire, nel-
laricerca, da uno o pitt argomenti ge-
nerali.

Nel momento in cui una persona, una
societa o un ente mettono in rete una
propria pagina, si iscrivono anche ad
una lista che li pone nei motori di ri-
cerca (anche questo importante
aspetto verra analizzato nel prossimo
articolo).

Un motore di ricerca & un particolare
sito che dispone di un software in gra-
do di catalogare tutti i siti comunicati
al titolare del motore stesso. Questa

catalogazione avviene in base alle pa-
role chiave che sono state specificate
in sede di registrazione.

Per fare un esempio, se una palestra
decide di mettere in rete un proprio
sito e necessariamente si iscrive nella
lista dei motori di ricerca, ha facolta
di specificare almeno sei parole chia-
ve attraverso le quali potra essere rin-
tracciata dagli utenti. Ad esempio po-
tra utilizzare la seguente scaletta:

Titolo del sito; palestraxy.com
Parola chiave 1: palestra
Parola chiave 2: fitness

Parola chiave 3: wellness
Parola chiave 4: ginnastica
Parola chiave b: salute

Parola chiave 6: benessere

In questo modo, ad una richiesta ge-
nerica fatta da un utente, I'indirizzo
della palestra potra comparire nel ri-
sultato della ricerca.
Successivamente, dopo il risultato
della prima ricerca, che generalmente
mostra un numero molto elevato di
indirizzi, & possibile rifinire tale scree-
ning indicando un ulteriore criterio di
selezione.

In sostanza, un motore di ricerca si
apre come un normale sito, per cui &
necessario conoscerne lindirizzo
esatto. Tale indirizzo potra essere me-
morizzato nella cartella “preferiti”
disponibile nel menu principale, attra-
verso I'opzione “aggiungi a preferiti”
in modo da renderlo disponibile velo-
cemente per ogni necessita.

Fra i tanti motori di ricerca disponibi-
li su Internet, i principali sono i se-
guenti:

* www.yahoo.com e il suo omonimo
jtaliano www.yahoo.it
» www.altavista.digital.com

* www.search.com
* www.arianna.it

o www. virgilio.it

° www.iwp.it

Tramite questi indirizzi web potrete
trovare la stragrande maggioranza dei
siti presenti in Internet. Le istruzioni
per utilizzare ogni motore di ricerca
sono indicate a video e le procedure
sono assolutamente intuitive.

la sicurezza della
postazione di lavoro

Desidero concludere questo se-
condo articolo sul possibile utilizzo di
Internet come importante strumento
di lavoro riassumendo alcune delle in-
dicazioni principali in merito alla si-
curezza della postazione di lavoro al
videoterminale, posto che molte per-

sone passano molte ore davanti al >
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@ per la sicurezza
o)
_5 1) lluminare I'ambiente di lavoro in modo che
7 non si producano riflessi sullo schermo del
g computer.

2) Posizionare mouse ed accessori in posizio-
" ne funzionale rispetto alla postazione di Ja-
voro.

3) Un monitor da 14" deve trovarsi ad almeno
60 cm. di distanza dagli occhi dell'operatore.

4) Effettuare frequenti esercizi di accomoda-
zione (mettere a fuoco ogeetti lontani dallo
schermo e riconoscerne i dettagii),

5) Effettuare pause brevi ma frequenti per ri-
lassare la muscolatura e cambiare Ia posi-
zione.

6) Porre particolare cura nella scelta della se-
dia che deve essere dotata di supporto lom-
bare e porre i piedi su un rialzo in modo da
mantenere le cosce parallele al pavimento.

7) Non sottovalutare I'insorgenza di disturbi al

le mani e ai polsi.
- 8) Terminato il lavore, non dimenticarsi mai
- della seduta in palestral

monitor.

Le precauzioni nell'uso prolungato del
videoterminale devono interessare da
vicino gli imprenditori perché sono
materia di legge sulla prevenzione de-
gli infortuni sul posto di lavoro. La
materia é regolata dal decreto Legisla-
tivo 626 del 19/11/94 che recepisce le
direftive dell'Unione Europea. In par-
ticolare, la numero 270 si riferisce
proprio alle attivita svolte al videoter-
minale.

Le precauzioni riguardano soprattutto
i rischi per I'apparato visivo, I'affatica.
mento generale e l'ergonomia della
stazione di lavoro.

L'operatore deve poter effettuare pau-
se di 10-15 minuti ogni 2 ore di lavoro
al video che, a sua volta, deve avere
una immagine nitida, ben illuminata e
stabile.

Riassumendo, & opportuno prestare la
massima attenzione ai seguenti ele-
menti:

1)il mouse deve permettere alla ma-
no e al polso una posizione natura-
le e comoda;

2)la tastiera deve permettere di ap-
poggiare parte del palmo durante il
lavoro in modo da prevenire !'in-
sorgenza di sindromi da affatica-
mento,

3) lo schermo, principale responsabi-

le dei disturbi della vista che pos-
SOno concretizzarsi in mal di testa
e difficolta di concenlrazione, oltre
ad un possibile calo dell'acuita visi-
va, deve essere omologato e di alta
qualitd. Gli schermi antiriflesso so-
no una delle prime ed importanti
precauzioni da adottare.
I disturbi visivi che derivano
dall'utilizzo del videoterminale S0-
no genericamente indicati con il
nome di “astenopia” e s calcola
che circa 1'80% degli americani che
lavorano al computer soffra di di-
sturbi di varia entita della funzione
visiva (fonte: National Institute of
Occupation Safety and Health);

4) il tower, o box principale in cui so-
no posizionati i componenti del
computer, deve essere silenzioso e
2 norma per quanto riguarda le
eventuali emissioni di radiazionj
dannose. @

7\ ARMADIETTI MODULARI
( ] iDesignamateri dlavanguarda 5
S 4.diversemisire~ost contenit]. .~
o) ]
| ' g
8
.,‘6
F 18

BACHECHE PORTACOMUNICATI

..' Per affissione di awvisi o -pubblicita.
Dimensioni standard o a richiesta: *

%

N
1‘.\5)

PORTAVALORI
. Risollo il problema della custodia
degii oggeti in reception.

[

i Informazion
s Ewam 5 P& Deplans
Largo Molinetto, 1 - ." ‘ : -
| Fax0oorza00mr " Bl SilvanoRavasi




’IIO

4

qu[:) oN

(SRR AUV R LW

la palestra in rete:

e DOSsibilita
commer

offerte da internet

(terza parte)

di Alberto Benchimol

Lo scopo di questo articolo,
l'ultimo di questa serie, é quello di
prendere in esame le possibilita
commerciali offerte dalla rete.
Negli articoli precedenti, infatti
Internet é stato visto
principalmente come un
contenitore “passivo” di
informazioni multimediali. Ma
quelle informazioni possono
essere le vostre: entrando in rete
da protagonisti, con un proprio
sito web, & possibile utilizzare
commercialmente le notevoli
possibilita di questo nuovo mezzo
di comunicazione

er le aziende che utilizzano abi-
tualmente Internet come fonte di ac-
cesso alle informazioni e si servono
della posta elettronica come stru-
mento integrativo di comunicazione,
un ulteriore passo avanti pud essere
compiuto realizzando un proprio sito
che consenta di utilizzare la rete in
modo attivo e propositivo. Nel setto-
re dello sport e del fitness, il fenome-
no & gia diffuso presso le aziende
produttrici di articoli e attrezzature
ed & normale che si estenda anche ai
club. Internet potra cosi diventare un
nuovo strumento per far conoscere i
vostri servizi esclusivi al pubblico
sempre pill vasto di navigalori che
sono sempre piu decisi a cercarsi da
soli le informazioni di maggior inte-
resse.

un aggiornamento
sulle tariffe

Prima di analizzare gli aspetli
commerciali della rete, & doveroso un
aggiornamento su quanto sta acca-
dendo nel mercato della telefonia,
senza dubbio uno dei mercati pit mu-
tevoli, dove stanno avvenendo tra-
sformazioni societarie imporiantissi-
me, con riflessi imprevedibili su tarif-
fe e servizi.

La prima novila riguarda le telefonate
urbane, in quanto I'Authority delle te-
lecomunicazioni ha anticipato a lu-
glio di quest’anno la revisione del mo-
nopolio. In sostanza sara possibile ef-
fettuare telefonate urbane attraverso
vari gestori, fra cui quelli gia esisten-
ti, con il medesimo meccanismo vali-
do per le telefonate extraurbane, an-
teponendo il prefisso del gestore pre-
scelto al numero telefonico (che ri-
chiedono, come & noio, il prefisso
corrispondente alla localitd). Non &
ancora possibile prevedere l'effetto
che questa decisione avra sui costi e

molti analisti prospettano addirittura
un rincaro. Allo stesso tempo & pro-
babile che nascano tariffe specifiche
per la connessione ad Internet, una
possibilita gia da tempo al vaglio
dell’Authority italiana. Secondo le
prime indiscrezioni della stampa (giu-
gno 1999) sembra, perd, che tale stra-
tegia non rientri nella prima fase del
riordino delle tariffe.

La seconda importante novitd sul
[ronte tariffario, ¢ la sfida lanciata da
Tiscali con I'offerta di accesso gratui-
to ad Internet. Per la verita I'idea non
& originale, si basa sul meccanismo
della vendita della pubblicita in rete
come strumento di compensazione
dei mancati introiti del canone di ac-
cesso ad Internet, gia sperimentato
dal Comune di Bologna che, a quanto
mi risulta, € stata la prima ammini-
strazione pubblica a sancire il dirifto
di ogni cittadino al libero accesso alle
informazione della rete, senza neppu-
re ricorrere all'utilizzo della vendita
degli spazi pubblicitari che possono
risultare poco graditi e rallentare I'ac-
cesso alle informazioni.

Per il momento, il problema & rappre-
sentato dal fatto che Tiscali non ¢ in
grado di offrire POP locali (vedi I
Nuovo Club n. 48) ed & necessario
compensare l'assenza del canone con
la necessita di effettuare una connes-
sione extraurbana. La convenienza
dipende quindi dalla durata del colle-
gamento in rete.

perché un club
dovrebbe realizzare
un sito web

Creare un sito web significa do-
ver sostenere diversi costi e dover
spendere una certa porzione del pro-
prio tempo per gli indispensabili e
continui aggiornamenti. Quali sono
dunque i vantaggi?
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La risposta si pud trovare nelle stati-
stiche che dimostrano la ¢rescita de-
gli accessi a Internet per il reperimen-
to di informazioni su prodotti e servi-
zi. Possiamo ragionevolmente pensa-
re che oggi o in un prossimo futuro,
per la scelta di un club al quale iscri-
versi, un potenziale cliente utilizzi In-
ternet come strumento di ricerca?

A mio avviso, la risposta & affermati-
va: gid oggi molte persone accendono
il computer per trovare informazioni
specifiche e, in futuro, quest'operazio-
ne diventera una vera e propria abitu-
dine.

Le attivita che possono risentire mag-
giormente della non presenza in rete,
sono sicuramente quelle con molti
concorrenti sul territorio. In sostanza,
se una palestra molto vicina alla vo-
stra attivera e pubblicizzerd un sito
web, & realistico attribuirle una leva
di marketing in pii.

La tesi secondo la quale Internet verra
utilizzato nella ricerca di informazioni
commerciali, e quindi anche per veri-
ficare I'offerta di un centro sportivo o
di un fitness club, & comprovata dal
numero di abbonamenti sottoscritti
delle famiglie italiane che, stando alle
Previsioni, nel medio periodo & desti-
hato a crescere ulteriormente.
Secondo le previsioni di Daiabank
Consulling, che avanza anche una sti-
Ma sulla spesa per gli abbonamenti ad
Internet, suddivisa in classe residen-
Ziale (utenti privati) e business, dai
500.000 abbonamenti residenziali del
1998 si passera ai 3 milioni nel 2002
(Fonte: L’espresso, 22 aprile 1999, ve-
di grafico 1 e 2).

Rispetto ai dati europei, I'Ttalia accusa
un ritardo pit culturale che tecnologi-
€0 e non supera i 2 milioni di naviga-
lor, contro i quasi 8 milioni di france-
Si e i 6,5 milioni di inglesi (Fonte: EI-
TO Task Force). Questo gap autoriz-

za, tuttavia, 'ottimistica previsione di
una sicura e consistente crescita per
I'immediato futuro. La stima del valo-
re totale del commercio elettronico
(e-commerce) del blocco Usa/Europa
dovrebbe raggiungere, alla fine del
2000, la cifra di 200 miliardi di doliari.

internet nel piano
di marketing

L'efficacia della rete, come stru-
mento di vendita e di acquisto (gia
ampiamente percepita dagli imprendi-
tori), & direttamente proporzionale al-
la diffusione dei collegamenti a Inter-
net presso gli utenti privati, ma la sua
percezione come efficace strumento
di comunicazione & gia comunque alta
presso gli imprenditori.

La tabella che segue indica I'impor-
tanza attribuita a diversi mezzi di co-

municazione da un campione di 850
aziende italiane (Fonte: Osservatorio
Opti-Net, 1999).

MEZZ0 VOTO
MEDIO

ATTRIBUITO

Televisione 7,69
Stampa specializzata 6,99
Quotidiani 5,64
Internet 5,51
Direct mailing 5,32
Radio 513
Affissioni 4,70
Gadget 3,98

Per quanto riguarda gli obiettivi stra-
tegici perseguiti dalle aziende, sempre
secondo la stessa fonte e sul medesi-
mo campione, figurano:

Acquisizione nuovi clienti 83,0
Immagine innovativa

e dinamica 71,9
Vendita di prodotti

e servizi 37,9
Espansione del mercato 31,7
Miglioramento della
comunicazione interna 27,5
Fonte di informazione
dall’'esterno 26,5
Adeguamento allo

sviluppo informatico 22,6
Contattare un

target specifico 22,6
Fidelizzare i clienti 19,9

Come risposta
all'iniziativa
di un concorrente
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le funzioni principali
di un sito internet

Si possono riassumere in tre ambiti:

1. fonte di informazioni per gli utenti;

2. la vendita on-line;

3. la generazione di profitto attraverso
la vendita di spazi pubblicitari.

Abbiamo detto che un sito in Internet
&, innanzitutto, una fonte di informa-
zione diretta per gli utenti. I vostro si-
to dovra cosi contenere il calendario
dei corsi, I'orario di apertura e chiusu-
ra del club e tutte le novita o le varia-
zioni sui servizi. Un sito graficamente
evoluto potrebbe comprendere anche
una visita virtuale ai locali del club,
stimolando la fantasia, la curiosita e
magari una visita reale al vostro cen-
tro sportivo. Attenzione perd a non
appesantirlo troppo: tante immagini e
di grandi dimensioni allungano I'atte-
sa per la visibilita e il navigante sara
molto tentato ad abbandonare il vo-
stro sito.

I soci acquisiti collegati a Internet
avranno, probabilmente, un indirizzo
e-mail, la cui raccolta e organizzazio-
ne vi consentira di utilizzare un nuovo
formidabile strumento per le vostre
strategie di fidelizzazione. Il sito di un
club potra allora essere completato
da una mailing list per comunicazio-
ni personali come ad esempio la con-
ferma dell’'appuntamento con il perso-
nal trainer, variazioni di orari, iniziati-
ve speciali, chiusure impreviste e al-
tro ancora.

In Italia, la vendita attraverso Internet
& un fenomeno ancora poco sviluppa-
to e questo & dovuto principalmente
alla mancanza di standard di sicurez-
za accettabili. Oggi & improbabile ot-
tenere nuovi iscritti con transazione
economica on-line ma, se si tratta di

prenotare l'ora di tennis o la seduta di
massaggi, allora Internet puo risultare
particolarmente utile ed efficace.

Lo scambio di messaggi con il club, il
controllo degli orari dei corsi, la pre-
notazione dell'ora in piscina divente-
ranno presto operazioni di routine e
ricevere messaggi personali di posta
elettronica & spesso piacevole. Ricor-
datevi quindi di aggiungere alla sche-
da anagrafica dei vostri clienti 'indi-
rizzo di posta elettronica.

la pubblicita in rete:
un fenomeno in rapida
espansione

Agenzie e media buyer defliniscono
Internet come il miglior mercato pub-
blicitario del momento. Il tasso di cre-
scita degli investimenti pubblicitari &
molto elevato e Internet conquista
ogni giorno nuovi mercati. Accanto ai
settori trainanti (quelli i cui protago-
nisti arriveranno a spendere quest'an-
no oltre 1.800 miliardi di lire) esiste
l'universo dei piccoli investitori.
Banner (spazi pubblicitari sul web) e
sponsorizzazioni sono i due veicoli
principali ai quali si aggiungono even-
tuali link ad altri siti.

Internet & un fenomeno nuovo e anco-
ra tutto da scoprire; le palestre, utiliz-
zando quanto si @ applicato nei setto-
ri pitt evoluti, possono adottare le
stesse strategie per la vendita di spazi
pubblicitari. La programmazione gra-
fica del sito dovr, quindi, tenere con-
to di questi possibili inserimenti pub-
blicitari. Per proporre con efficacia
una sponsorizzazione in rete € neces-
sario un piano di comunicazione es-
senzjale che evidenzi, anche attraver-
so un dispositivo di conteggio definilo
hits counter, il numero delle visile

mensili o annuali al vostro sito, in fun-
zione della proposta che intendete
presentare. Non esiste un vero e pro-
prio listino prezzi per le sponsorizza-
zioni in rete e, al momento, almeno
per quanto riguarda le mie prime
esperienze a riguardo, si decide in fa-
se di trattativa.

come realizzare un
sito internet: agenzia o
fai da te?

Una doverosa premessa: una volta ac-

quistato uno spazio web, attraverso

un provider o tramite un pacchetto

commerciale standard, 12 creazione e

la gestione del sito pud essere realiz-

zata completamente in proprio. Non &
semplice ma neppure impossibile: bi-
sogna avere il software idoneo, cono-

scere le nozioni basilari di grafica e

avere del tempo disponibile da dedi-

care al progetto.

Per I'avvio del progetto ho ipotizzato

due soluzioni diverse:

a) l'acquisto dei servizi Internet tra-
mite un provider che sia in grado
di fornire l'assistenza necessaria
per risolvere i piccoli (per qualcu-
no grandi) problemi quotidiani e
che si faccia carico delle eventuali
registrazioni di legge se si desidera
attivare un dominio proprio;

b) I'intervento di un’agenzia pubblici-
taria che curi la realizzazione grafi-
ca del sito e gestisca i rapporti tec-
nici con il provider.

Anche se rilengo sempre utile dare

un'idea dei costi da affrontare per

ogni nuovo progetto, in questo caso
non & cosa semplice in quanto in Ita-
lia coesistono listini con ampie diffe-
renze, anche a parita di servizi. Per
semplicita, possiamo dividere le voci

di spesa in costi per la realizzazione

grafica del sito e in costi per l'acqui-

sto dei vari servizi offerti dal provider
prescelto. I costi per la realizzazione
grafica di un sito vanno da un minimo

di 1 milione fino a cifre molto pit ele-

vaie, se il sito & complesso ed artico-

lato.

Ancora per dare un'idea, uno spazio

web di 5 Mb costa mediamente dalle

400.000 alle 500.000 lire alle quali van-

no aggiunte 400.000 lire per l'iscrizio-

ne nei principali motori di ricerca e

100.000 lire per 'attivazione del con-

teggio dei contatti (cifre relative ad

abbonamenti annuali).

il dominio dell’'azienda

La registrazione di un dominio di pri-
mo livello (www.clubxy.it) vi permet-
te di essere presenti sul World Wide
Web con un indirizzo autonomo, cor-
rispondente al nome del vostro club.
L'impressione che darete all’esterno,
sard quella di un’azienda dinamica,




con personalitd propria, pitt semplice oli H necessari al download. Lo stesso o=
da identificare e quindi da trovare. 8 COﬂSlg_h F.)er Il vostro vale per i link: capita infatti che col- L
Questa soluzione presenta maggiori debutto in internet legamenti con altri siti possano di- 28
costi rispetto ad una registrazione di 1. Costruite una pagina principale stogliere l'attenzione dal vostro. Ri- "‘;
secondo livello (www.provider/clubxy): (home page) semplice e “leggera™ cordatevi che siete i padroni di casa s
si devono aggiungere, indicativamen- non & necessario dire tutto nella e gli inserzionisti graditi ospiti, il vo- a
te, 200.000 lire per la registrazione prima pagina. Piuttosto, un sito de- stro sito deve essere visitato com- E
una tantum e 400.000 lire come cano- ve avere una struttura sequenziale pletamente prima che 'utente passi 4=
ne annuo. in modo che, chi & interessato a vi- eventualmente al link. &
a

Con un costo pari a circa 2,6 milioni
di lire nel primo caso e di 2 nel secon-
do, per il primo anno, & possibile dun-
que iniziare I'avventura in internet.
Non sono, quindi, i costi di realizza-
zione e iscrizione che devono preoc-
cupare l'imprenditore ma, semmai, i
costi di gestione del sito stesso. I na-
vigalori sono attenti e molto esigenti
e non perdonano un sito non aggior-
nato e i messaggi (e-mail) lasciati ca-
dere nel vuoto.

Prima ancora di chiedervi se aprire un
sito in internet dovrete allora chieder-
vi se disponete di qualcuno che lo
possa gestire giornalmente, dedican-
do a questa operazione almeno un’ora
di tempo. Se la risposta a quest’ultima
domanda & negativa, il mio consiglio &
di non lasciarsi prendere troppo
dall’entusiasmo per la novita e atten-
dere il momento ir cui potrete dispor-
re di questa fondamentale risorsa
umana.

sitarlo, possa procedere per livelli
successivi di approfondimento (un
esempio illuminante: www.lastam-
pa.it).

2. Le immagini abbelliscono il sito ma
richiedono tempi d’attesa piu lun-
ghi, specialmente se il vostro visi-
tatore possiede un modem lento.
In questi casi la “fuga” dal sito &
quasi certa.

3. Normalmente nei siti commerciali
si evitano le chatl line.

4. Aggiornate il sito con regolarita. Se

gli aggiornamenti non sono fre-
quenti, indicate il periodo di ag-
giornamento nella pagina principa-
le (ad esempio: “questo sito viene
aggiornato ogni 15 giorni: data
dell'ultimo aggiornamento 15 giu-
gno 1999). -

5. Se vendete spazi pubblicitari, atten-
zione al numero degli inserzionisti e
al “peso” dei marchi per non appe-
santire la pagina e allungare i tempi

. Registrate un vostro dominio origi-

nale, con un nome che sia il pi
possibile vicino a quello della vo-
stra attivita (ad esempio, se il no-
me della palestra & Topgym, il sito
potra essere www.topgym.it ), do-
po avere controllato che non ci sia-
no siti omonimi preregistrati (con-
trollo effettuabile direttamente in
rete all'indirizzo dell’'Authority Ita-
liana: www.nic.it)

. Iscrivetevi nei principali motori di

ricerca e pubblicizzate il sito su
ogni vostro stampato, altrimenti
tutto lo sforzo sard stato inutile:
siete in rete ma siete invisibili.

. Inserite sempre un modulo di ri-

chiesta informazioni predisposto
per l'invio automatico via e-mail. ®
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“  Iimportanza de

di Alberto Benchimol

La scelta del marchio aziendale,
owvero il nome, il segno distintivo
oppure l'insieme di entrambi, é
sovente il primo esercizio manageriale
dei neo imprenditori e, nella maggior
parte dei casi, accompagnera
I'azienda per tutta la vita.

Di seguito, alcuni suggerimenti pratici
e di natura legale per orientarsi in
questa delicata decisione

L'originalita &, molto spesso,
sinonimo di riconoscibilita.

per una

chio
pa

E adesso, il marchio!”

Spesso inizia cosi una delle riunioni
pitl ostiche dell'intera vita aziendale. Il
piano degli investiment, il
posizionamento dei prodotti o dei
servizi e le politiche di marketing
spariscono al cospetto di un piccolo,
colorato segno grafico o di un nome in
grado di racchiudere in sé tutto quello
che facciamo, la nostra filosofia di
lavoro e la nostra passione.

Creare un segno distintivo efficace
non & per niente facile ed & per questo
che le agenzie pubblicitarie chiedono
un lauto compenso per questa
prestazione, ma anche il miglior
creativo si arenera se il cliente non ha
ben chiaro in testa che cosa vuole o,
almeno, non sia in grado di fornire
qualche elemento al quale appigliarsi
per formulare delle proposte.

B
B3

meessmvemmm 30 ¢ athletic ¢ club

La capacita di evocare immediatamente
il settore di appartenenza é una qualita
molto importante per un marchio.

lestra

I' identita visiva

Con questo termine si definisce tutto
quello che dell'azienda & percepibile
attraverso c¢id che viene visto
all'esterno. Comprende gli element
di base come il marchio, il logotipo, i
colori ed i caratteri.

L'utilizzo del logotipo (tale si defini-
sce la rappresentazione grafica di un
nome) & il processo che viene privile-
giato nella grafica moderna.

Al fine dell'identificazione visiva, in-
fatti, la scelta piu efficace sembra es-
sere quella del logotipo con una ini-
ziale utilizzata come marchio (ad
esempio, la caratteristica “A"
dell’Alitalia) anche se nel settore dei
centri sportivi vengono utilizzati mol-
tissimo i disegni che ricordano I'atti-
vita fisica o l'attivita predominante
che viene svolta all'interno del club
(danza, body building, Spinning, o al-
tro).

I colori istituzionali vengono scelti
per sottolineare la comunicazione e
caratterizzano emotivamente il dise-
gno o il logo, mentre la scelta dei ca-
ratteri rende riconoscibile il testo, so-
prattutto se sono di invenzione origi-
nale (un esempio classico di caratte-
re d'invenzione & quello utilizzato nel-
la scritta “Coca-Cola").

1l processo generale per arrivare a
concretizzare un segno distintivo,
personale o aziendale che sia, che va-
le, a mio avviso, a qualsiasi livello
perché credo che sia sbagliato pensa-
re che una palestra o una piccola so-
cieth commerciale possano fare a me-
no di un marchio fortemente caratte-
rizzante e di alta qualita.

Il primo elemento di differenziazione
rispetto alla concorrenza consiste, in-
fatti, proprio in questo particolare
che, spesso, sara anche 'unico veico-
lo di presentazione nei confronti dei



il marchio comunica

* unicita

* ambizioni commerciali

» filosofia di lavoro

= valore dell'azienda

* differenziazione competitiva

potenziali clienti. L'intervento di un
professionista della grafica & presso-
ché obbligatorio non soltanto nella fa-
se creativa, perché molte persone so-
no in grado di materializzare con uno
schizzo o tramite I'utilizzo di semplici
programmi informatici la propria
idea, ma soprattutto per quanto ri-
guarda il passaggio tecnico al file elet-
tronico o all'impianto necessario alla
stampa che, in effetti, richiedono il ri-
spetto di precise indicazioni per la ri-
producibilita.

“In generale -ci consiglia Pietro Lena
dell’agenzia Hi-Tech Media di Bolo-
gna- il concetto guida & la semplicita.
Il cliente generalmente viene da noi
con un'idea definita nella mente e si
aspetta che noi la riproduciamo su
carta”.

Riuscire a capire cid che il nostro in-
terlocutore ha definito, a livello di
pensiero, € la parte cruciale nella
creazione di un marchio soddisfacen-
te. Ogni realizzazione deve perd esse-
re compatibile con le esigenze che si
hanno in fase di stampa. Tanto per fa-
re un esempio molto semplice, un ca-
rattere troppo piccolo o linee sottili
rischiano di scomparire durante la
stampa.

Anche la scelta dei colori deve segui-
re le esigenze di stampa.

A questo riguardo & opportuno ricor-
dare che ogni colore in pitt aumenta il
costo di stampa per cui, se il marchio
deve essere riprodotto su cataloghi o
comunque in lavori in cui siano pre-
senti delle immagini fotografiche, &
preferibile utilizzare colori che siano
Iproducibili attraverso la quadricro-
mia, ovvero tramite 'utilizzo dei quat-
tro colori di base (nero, giallo, cyan e
Magenta) in diverse percentuali. Al
Contrario, se per il marchio si sceglie
un colore specifico, che tale deve
Sempre rimanere, bisogna ricordarsi
che ¢id comportera la stampa di un
Qinto colore, con conseguente au-
Mento dei costi. Inoltre, con molti co-
lorj & pill difficile mantenere alta la
definizione del segno  dei colori”.

A comunque da sé che colori partico-
i o segni ricercati, a parte il costo
Maggiore per la realizzazione e per la
Slampa, aumentano il valore estetico
del marchio,

fase creativa propriamente detta &
Solo un passaggio (e forse nemmeno
Suello pit importante) che porta ad

il processo perla
definizione del marchio

D. registrazione ed utilizzo

I disegno A riassume le quattro fasi attraverso le quali &
opportuno procedere per giungere alla definizione di un
marchio. Questo & il processo normalmente utilizzato dal-
le societa di consulenza in questo settore.

ottenere un marchio di successo, ma
spesso & anche quella fase che pii di
frequente manda in crisi gli imprendi-
tori.

strategia e
posizionamento
del marchio

Il posizionamento rispetto al pro-
prio mercato di riferimento & un ele-
mento fondamentale per il successo
del marchio. Se non si & definito chia-
ramente che cosa vogliamo trasmette-
re e a chi vogliamo parlare, le fasi
successive di creazione e di esecuzio-
ne saranno inutili.

L’originalita e la differenziazione sono
i due fattori critici per il successo,
conditi, come abbiamo detto in prece-
denza, dalla semplicith dei disegni o
del logo.

Una ricerca sui marchi utilizzati dalla
concorrenza, tenendo presente I'am-
bito territoriale in cui si intende ope-
rare, & quindi molto utile per sfruttare
al massimo la possibilith di differen-
ziarsi.

'ideazione

Questa & la fase in cui il marchio
viene creato.
Secondo la mia esperienza, & questo il
momento in cui & pil difficile poter
fare a meno di un'agenzia pubblicita-
ria che sappia concretizzare le idee
dell'imprenditore.
Cid soprattutto perché bisogna stan-
dardizzare il marchio alle esigenze di
stampa sui vari supporti e percheé se
ne deve rendere agevole l'utilizzo e la
riproduzione anche da parte di terzi.

Per chi volesse trovare in proprio del-
le idee, esistono libri di grafica reperi-
bili nelle migliori librerie, che riporta-
no un'ampia selezione di marchi mon-
diali per confrontare le proprie idee
con quelle dei pii importanti creativi
internazionali. Naturalmente sono tut-
ti marchi registrati e quindi non ripro-
ducibili, ma questa consultazione, a
mio avviso, aiuta molto a dare un
orientamento alle aspettative.

Al contrario, nelle biblioteche infor-
matiche si possono trovare migliaia di
immagini libere da registrazioni, river-
sate su CD anche se rimangono co-
munque di esclusiva proprieta dell’au-
tore. Anche questa soluzione pud es-
sere molto utile e pud avere la mede-
sima funzione di un “brainstorming”
(letteralmente “tempesta di cervelli”,
ovvero le riunioni a porte chiuse du-
rante le quali si confrontano le idee di
piti persone per arrivare ad una deci-
sione che soddisfi le parti) per trovare
qualche bella idea e per dare indica-
zioni di massima all’agenzia.

Spesso ho avuto modo di vedere
esempi di logotipi molto belli ed effi-
caci, ottenuti tramite la manipolazio-
ne elettronica di un carattere residen-
te nei programmi di video scrittura.
Questa soluzione si rivela efficace ed
economica in quanto & sufficiente es-
sere in possesso di una conoscenza
informatica di base per passare
allagenzia un file quasi definitivo,
creato in proprio.

Ad esempio, allindirizzo www.lo-
goonline.com ¢& possibile ordinare un
marchio completamente via Internet.
Tutto il processo, dal briefing al mar-
chio, viene eseguito on line, a costi
contenuti.

A. strategia e posizionamento del marchio
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Per gli appassionati di Internet & una
possibilita in pit da verificare anche
se il collegamento ha tempi un po’ lun-
ghi perché contiene molte immagini.

lo screening delle
registrazioni

pree5|stent|

Questa fase & approfondita nell'ar-
ticolo di natura legale pubblicato di
seguito.
Nel complesso questo & il momento
fondamentale in cui si verifica I'origi-
nalitd dell'idea. Il riferimento princi-
pale per questo tipo di indagini & I'Uf-
ficio Provinciale Industria Commer-
cio e Artigianato della propria zona, a
cui fa capo I'Ufficio Brevetti.
Presso tutte le sedi di questo Ufficio &
possibile eseguire una ricerca a livello
nazionale in modo da verificare se esi-
ste un marchio o un logo simile a
quello ideato.
E soprattutto nel caso di utilizzo di
nomi che questa possibilita si puo6 ve-
rificare e la ricerca va eseguita con
cura. Purtroppo, pud¢ capitare che al-
cuni uffici siano in ritardo con le regi-
strazjoni per cui esiste un “periodo fi-
nestra” durante il quale un marchio
potrebbe non comparire in un’even-
tuale ricerca pur essendo stato regi-
strato.

Una sovrapposizione di questo genere
potrebbe fortemente ostacolare 1'uso
del proprio marchio, anche se effet-
tuato in buona fede.

Personalmente, come strumenti di
controllo utilizzo i motori di ricerca di
Internet e le Pagine Gialle Elettroni-
che, all'indirizzo HYPERLINK
http://www.paginegialle.it.

Se 'ambito di utilizzo & nazionale, &
comunque opportuno estendere la ri-
cerca anche a livello internazionale,
sempre attraverso gli Uffici Brevetti o
tramite consulenti privati.

A questo riguardo, l'agenzia “Brand
Institute” & una societd specializzata
in questo tipo di ricerche ed & contat-
tabile on line all'indirizzo HYPER-
LINK http://www.brandinst.com.

la registrazione

e l'utilizzo

La registrazione del marchio av-
viene presso gli uffici provinciali gia
citati. Sulla base della mia esperienza
presso la sede di Bologna, & semplice
e rapida. Ho trovato, inoltre, impiegati
competenti e disponibili a dare infor-
mazioni sui marchi e anche qualche
buon suggerimento.
La domanda deve essere presentata in
triplice copia ed & necessario allegare
8 esempi a colori del marchio.

11 costo della prima registrazione per
una classe merceologica o di servizio,
valida 10 anni, & di 150.000 lire. Per
ogni ulteriore classe alla quale si vuo-
le estendere la protezione (ad esem-
pio, le palestre appartengono alla
classe 42: servizi diversi) si devono
versare ulteriori 50.000 lire.

Terminato questo iter, il marchio &
pronto per essere utilizzato su tutto il
materiale di visibilita aziendale. La cu-
ra e gli investimenti fatti nelle fase
preliminari sono una garanzia per il
successo del vostro marchio ed elimi-
nano il rischio di dover ricorrere a pe-
ricolose e complicate revisioni suc-
cessive. @
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AEROBICA

* Impermeabile
* Ammortizzante
* Resistente

INERTE, LEGGERO E
FACILE DA INSTALLARE

BODY-BUILDING
ARTI MARZIALI

* Batteriostatico
* Comodo
* Piacevole
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di Alberto Benchimol

Molto importante per moltissime
attivita commerciali, in alcuni
settori addirittura insostituibile,
I'ufficio stampa rappresenta |l
“trait d’'union” fra il pubblico e
I'azienda. Dotarsi di un ufficio
stampa, anche piccolo ed
autogestito, puo giovare molto
allimmagine del club e mantenere
vivo l'interesse dei media sulla
propria attivita. Perché anche nel
mercato del fitness e importante
far parlare di sé
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a storia degli uffici stampa
delle aziende commerciali nasce
all'inizio del secolo, negli Stati Uniti',
come risposta alla pressante esigenza
di informare il pubblico sulle politi-
che aziendali dei grandi gruppi indu-
striali emergenti e per avviare un dia-
logo con le redazioni dei giornali.
L'evoluzione di questo “strumento di
dialogo” ha dato un enorme contribu-
to al miglioramento dell'offerta delle
aziende perché, se da un lato l'ufficio
stampa & utile per informare il pub-
blico sulle proprie iniziative, dall'al-
tro apre una finestra del tutto traspa-
rente su cid che avviene in azienda;
un ufficio al quale chiunque pud ri-
volgersi, dai giornalisti agli utenti fi-
nali (i cosiddetti stake holders, ovve-
1o tutte le persone che possono avere
un interesse verso limpresa), per
avere notizie su un dato prodotto,
servizio o progetto.

L'addetto stampa si impegna in que-
sto modo a un rapporto di lealtd con
le persone con le quali entra in con-
tatto e alla veridicita delle notizie.
Oltre che nella comunicazione relati-
va all’attivita ordinaria dell'azienda,
la presenza di un ufficio stampa si ri-
vela molto importante quando vengo-
no organizzate delle manifestazioni o
altri eventi promozionali; in questi ca-
si una campagna strutturata, anche a
livello locale, dovrebbe sempre pre-
cedere il verificarsi dell'evento parti-
colare sul quale si vuole richiamare
l'attenzione dei media e del pubblico.
Personalmente, credo moltissimo
nell'importanza dell'ufficio stampa e
ritengo che ogni attivita commercia-
le, di qualsiasi tipo, dovrebbe preve-
dere un dipartimento interno, anche
di modeste dimensioni, per lo svolgi-
mento di questa funzione.

A livello locale, il contatto frequente
con le redazioni pud aumentare sen-
sibilmente I'interesse nei confronti

delle attivitd svolte dal club, metten-
do in forte risalto tutte le iniziative,
soprattutto quando queste hanno un
particolare valore per la comunita.

Le palestre e i fitness club pil impor-
tanti possono fare riferimento anche
ai periodici a tiratura nazionale, forti
del fatto che il fenomeno del fitness,
e dello sport in generale, & guardato
con estremo interesse dai media e
che, tra le testate che seguono i feno-
meni culturali e sociali, quasi non esi-
ste periodico che non abbia una se-
zione dedicata alle attivitd sportive,
con un occhio di riguardo verso le
palestre.

In questi ultimi mesi, un club milane-
se di recente apertura & apparso fre-
quentemente fra le pagine di alcuni
noti e diffusi periodici di moda e cul-
tura. Questo notevole risultato, che
aumenta in modo significativo la no-
torietd del club, & stato ottenuto gra-
zie al costante lavoro di pubbliche re-
lazioni ed informazione agli organi di
stampa svolto dal titolare, che ha sa-
puto suscitare un crescente interesse
verso la propria attivita.

L'importanza della comunicazione in-
diretta deve essere attentamente valu-
tata dal manager di un club sportivo,
proprio per l'alta resa che pud portare
a costi decisamente contenuti.

come organizzare
l'ufficio stampa

Tolto il caso in cui le dimensioni
dell'attivita permettono di rivolgersi
ad un'agenzia esterna, l'organizzazio-
ne di un ufficio stampa richiede la
presenza di una persona che dispon-
ga almeno di tre mezze giornate alla
settimana da dedicare a questo com-
pito. E' richiesta una certa abilita nel-
lo scrivere e sono necessari alcuni
concetti fondamentali del giornali-
smo che si possono tuttavia imparare




ed affinare con la pratica, anche gra-
zie ai suggerimenti delle redazioni
con le quali si entra in contatto.

I mezzi tecnici essenziali per organiz-
zare un ufficio stampa sono:

* un buon computer, abbastanza velo-
ce, dotato di stampante e di un nor-
male programma di videoscrittura;

= un fax con segreteria telefonica.

Questi due strumenti, di cui ormai la
maggior parte delle palestre & equi-
paggiata, rappresentano la dotazione
di base.

Per fare un salto di qualiti e, soprat-
tutto, per rendere pil1 veloce e razio-
nale il lavoro, considero invece molto
utili:

¢ il modem fax, che permette di invia-
re fax senza dover operare manual-
mente (costo indicativo: 250.000 lire);
* uno dei tanti programmi di gestione
fax, normalmente in dotazione con il
modem fax (personalmente utilizzo il
“Faxcilitate” per Macintosh e il
“Winphone” per Windows 95) che per-
mettono di programmare le trasmis-
sioni fax in orari serali, sfruttando in
tal modo le tariffe telefoniche ridotte;
¢ il collegamento a Internet e alla po-
sta elettronica per il trasferimento dei
file di testo, grafici e fotografici (co-
sto dell'abbonamento: circa 250.000 1i-
re annue);

®* uno scanner personale da tavolo
(spesa indicativa: 450.000 lire), utile
per organizzare un efficace archivio
elettronico (provate l'incredibile “Pa-
permaster” della Logitech!) ma, so-
prattutto, per trasferire le immagini
nei formati che possano essere letti
dalle singole redazioni destinatarie
dei documenti.

In questo ambito, I'evoluzione degli
strumenti informatici degli ultimi anni
trova una delle sue pil interessanti
applicazioni. Per utilizzare tali stru-
menti nel modo adeguato possono es-
sere sufficienti poche ore di autoistru-
zione e i risultati, in termini di effica-
cia e di risparmio di tempo, sono dav-
vero notevoli. E anche la spesa &, tut-
to sommato, modesta.

gli strumenti
di comunicazione

Fra i tanti strumenti di comunica-
zione di cui dispone I'ufficio stampa,
quelli che, 2 mio avviso, possono es-
sere pill efficacemente utilizzati dalle
palestre sono:

* [l comunicato
* La cartella stampa
* La rassegna stampa

Prima di analizzare singolarmente i
tre strumenti indicati, & opportuno
Spendere due parole sul database, ov-
vero l'elenco dei nominativi ai quali

ottimizzare limmagine
del fitness

Corrediamo l'articolo con lintervista realizzata da Andrea Leone
con Carlo Bazzani, responsabile dell'ufficio stampa e promozione
dei centri Dablit di Roma, sullesperienza awviata da questi ultimi e,
pit in generale, sulle linee di una possibile promozione del fitness.
Nato a Genova nel 1946, Bazzani é giornalista professionista sin
dal 1970 ed opera prioritariamente per una grande agenzia na-
zionale di stampa nel settore politico-parlamentare; inoltre, si oc-
cupa di ambiente, di tempo libero e delle attivita sportive ad es-
so collegate, per riviste specializzate a larga diffusione

di Andrea Leone

D. Come é nata l'idea di creare un ufficio
stampa e promozione all'interno dei centri
Dablii?

“E' maturata dal rapporto di antica amicizia e sti-
ma reciproca con gli imprenditori e, conseguen-
temente, dal franco scambio di idee che c'é
sempre stato, ma anche dalla loro mentalita mo-
derna ed aperta. Ci si & cosi resi conto, quasi
naturalmente; che per innalzare gli obiettivi quali-
tativi dell'impresa era necessario supportarli con
un'azione di promozione di immagine a tutto ton-
do e che cid, ovviamente, richiedeva una strutiu-
ra professionale specializzata come, appunto,
un ufficio stampa.”

D. Cosa intende per “innalzare gli obiettivi
qualitativi”?

“Spesso, specie in settori particolari come quel-
lo del fitness, la percezione del pubblico non
corrisponde a quanto in realtd si vuole e si pud
proporre, sia in negativo sia in positivo. Occorre
percid correggere tale percezione ottimizzando
limmagine del soggetto ed it suo prodotto, sot-
to ogni possibile aspetto: oitre a diffondere il
messaggio, & necessario calibrarlo al meglio per
un impatto positivo sul pubblico, specie quello
potenziale.”

D. Non sembra un'azione semplice...

“Certamente, ma & quelio che, oltre agii altri
compiti istituzionali, deve saper fare al megfio un
buon ufficio stampa-promotion. L'equazione “atti-
vita fisica = benessere" deve essere sempre pitl
una grande idea-guida, una filosofia per milioni di

persone, anzi per la totalita dei cittadini.
Dall'adolescenza alla vecchiaia, I'esercizio fisico
con i suoi innegabili benefici pud svolgere un im-
portante ruolo sociale. Gli operatori commerciali
del fitness devono acquisire per primi coscienza
di questo valore “pubblico” di cui si fanno porta-
tori e comportarsi di conseguenza per diffonder-
lo il pitt possibile. Non si tratta di fare I'assisten-
te sociale, ma di promuovere a vendita del pro-
prio prodotto e, per fare questo, credete, non
basta la pura e semplice pubblicita.”

D. Cosa serve, in pratica?

“| centri fitness devono puntare a valorizzare gli
aspetti socialmente positivi e di benesere legati
alla loro attivita e lo devono fare diventando loro
stessi motore di sviluppo di questa coscienza
tra i citadini e nelle istituzioni pubbliche compe-
tenti. Gli strumenti sono diversi e dipendono dal-
la voionta e dalla fantasia dei singoli imprendito-
ri: manifestazioni e raduni sportivi; incontri con
personaggi del mondo dello spettacolo e dello
sport; dibattiti e tavole rotonde sulle problemati-
che del settore con i politici ed i giornalisti.
iInsomma, deve essere messa in luce I"anima”,
la filosofia sociale che c'é dietro il mero prodot-
to commerciale: I'equazione sport = benessere
deve entrare anche nel DNA degii italiani. Se co-
si sara, gli operatori, oltre che acquisire bene-
merenze sociali, avranno determinato un ampio
allargamento della domanda; acquisiranno, ciog,
tanti, ma tanti clienti in piti, che & poi la ragione
sociale della loro impresa.” @
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indirizzare regolarmente le notizie re-
lative al club.
I nostri interlocutori principali sono:

e le riviste di settore;

o i giornali locali;

e |e riviste di moda, cultura, salute e
tempo libero;

= | giornalisti titolari di trasmissioni
radiofoniche o televisive dedicate
al fitness e alla saiute in generale.

Una volta identificati i canali che si
desiderano coinvolgere nell'invio pe-
riodico del materiale informativo, bi-
sogna fare riferimento, principalmen-
te, al colophon di ogni rivista (ovvero
la sezione che contiene i dati relativi
alla stampa e riporta i nomi dello staff
editoriale), sperando di trovarvi indi-
cato il nominativo dell'addetto stam-
pa, oppure armarsi di telefono e pa-
zienza per reperire direttamente tale
nominativo. E' molto importante, in- >
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Hidi ACUNE

fatti, che il materiale inviato arrivi
all'attenzione della persona giusta, al-
trimenti la strada del cestino diventa
pitt probabile di quanto gia non sia,
vanificando il lavoro svolto.

A questo proposito, ricordo ai lettori
che chiunque detenga un database, o
comungue un archivio di indirizzi e di
informazioni, & tenuto a darne comuni-
cazione al “Garante per la Protezione
dei Dati Personali" (Via della Chiesa
Nuova, 8-00186 Roma) e a richiedere ai
diretti interessati il consenso per il
trattamento dei dati, in forma scritta.

il comunicato stampa

1l comunicato & lo strumento di base
per un ufficio stampa. Serve per infor-
mare regolarmente gli interlocutori
attraverso la diffusione di notizie bre-
vi e sintetiche, pronte per essere pub-
blicate senza eccessivi adattamenti.

(approssimativamente 20 righe da 60
battute ognuna) é infatti una delle sue
caratteristiche principali. Ed & pro-
prio questo aspetto che pud mettere
in difficolta i non addetti; non & sem-
plice, infatti, condensare in una pagi-
na la notizia che si vuole trasmettere.
I testi dei comunicati inviati alle reda-
zioni delle varie testate dovrebbero
essere diversificati, almeno in relazio-
ne al taglio della rivista, che puo esse-
re pil1 0 meno tecnico. I comunicati,
comunque, devono sempre contenere
i seguenti elementi:

a} il titolo;

b} la notizia;

¢) ulteriori particolari del fatto;

d) nome, cognome e recapito
telefonico delladdetto stampa.

Inoltre il comunicato deve essere
strutturato in modo tale che la sezio-
ne c) possa essere eliminata senza

La brevita del comunicato stampa

le dOti delraddetto stampa?
entusiasmo,

competenza e... . .
creativita

Tiziana Pini, disponibile responsabile del centro Caroli Health
Club di Milano, ritiene che sia centrale, per la vita di un club,
un programma strutturato di pubbliche relazioni che coinvol-
ga la stampa. Vediamo esattamente cosa ne pensa

“Nel nostro club non esiste un addetto stampa in senso stretto perché i ruoli che le figure
chiave della direzione rivestono hanno il carattere della polivalenza. | comunicati stampa,
nel nostro settore, sono uno strumento un po' freddo e ritengo che i giornalisti ne ricevano or-
mai un numero esagerato.

Noi preferiamo contattare personalmente i giornalisti, con un mailing molto accorio e mirato, in-
vitarli a visitare il club e ad usufruire dei nostri servizi per “toccare” con mano fa nostra offerta.
Oltre a guesto, non abbiamo in budget nessuna spesa per pubblicita diretta.

La strategia per il reperimento dei *nomi giusti" in campo giornalistico fa parte dei nostri normali
programmi di pubbliche relazioni e della nostra sensibilita personale.

WMolti dei giornalisti invitati diventano poi, in modo del tutto naturale, soci del club e Ja loro soddi-
sfazione aiuta a generare un passa parola positivo che ci fa conoscere sempre di pilt sul territo-
rio.

E' molto importante, a mio awiso, che il giornalista, cosi come del resto 0gni nostro cliente, tro-
vi presso la nostra struttura qualcosa di veramente nuovo - qualcosa che, pur non sapendo bene
cosa sia, forse si aspettava di trovare - e che ne rimanga piacevolmente colpito. In questo mo-
do & molto probabile che parli di noi nei suoi articoli sul fitness e sulla salute; per aiutario nel
suo lavoro, abbiamo sempre a disposizione anche materiale informativo sul club e delle belle
diapositive da lasciargli.

Per quanto riguarda l'aspetto umano, ritengo che le doti indispensabili per I'addetto alle relazioni
con fa stampa siano:

la competenza nel setiare;

la capacita, assolutamente indispensabile, di organizzare il proprio lavoro, valutando gli equilibri
interni ed esterni, e di lavorare per obiettivi.

Ma la dote che ritengo assolutamente fondamentale & la capacita di creare sempre nuove strate-
gie, sperimentando nuove idee che si differenzino da tutto quello che it mercato gia propong.
Andare controcorrente qualche volta comporta dei rischi, ma puo dare risultati sorprendenti”

compromettere l'intero contenuto
(seconda difficolta per i non addetti);
in questo modo si facilita il compito
del giornalista che intende pubblicare

un testo ridotto e si riduce il rischio

che vengano tagliate parti essenziali.
E' preferibile, inoltre, che i comunica-
ti siano inviati in tarda serata o al
mattino presto; proprio in questo si ri-
vela la grande comoditd del fax mo-
dem che lavora per voi mentre siete a
cena o al cinema.

A questo proposito 'esperta di marke-
ting statunitense Brenda Abdilla con-
siglia, per un club di dimensioni me-
die, l'invio di tre comunicati stampa al
mese, numero che personalmente ri-
tengo addirittura eccessivo. E' suffi-
ciente, specialmente all'inizio, emana-
re un comunicato stampa al rmese, in
occasioni particolari (come, ad esem-
pio, la riapertura, il rinnovo dei locali
o delle attrezzature, !'attivazione di
nuovi corsi, la presenza di nuovi
istruttori), iniziando a livello locale
per poi allargare il raggio d’azione fi-
no alle grandi testate giornalistiche
(ricordatevi che “tentar non nuoce” e
che le riviste extra settore a grande fi-
ratura non sono cosi irraggiungibili
come normalmente si crede!).

la cartella stampa

La cartella stampa che raccoglie
tutti i comunicati da inviare ai nostri
stake holders & molto utile nelle occa-
sioni di incontro con la stampa (fiere,
manifestazioni, conferenze) ma anche
in tutte quelle occasioni in cui si in-
tende presentare piu di un comunica-
to stampa.

La realizzazione di un'apposita cartel-
lina (fate attenzione, a questo propo-
sito, alle dimensioni del dorso, che
deve essere abbastanza alto da conte-
nere piu fogli ed, eventualmente, an-
che una brochure della palestra, ma
non cosi alto da rischiare di piegarsi)
& una spesa che rende molto in termi-
ni d'immagine. Indicativamente, per
stampare mille copie di una cartella
ben confezionata si  spendono
1.800.000 Lire; se il budget lo permet-
te, & proprio il caso di dire che questi
soldi sono ben investiti.
Riassumendo, la cartella stampa do-
vrebbe contenere:

a) il o i comunicati stampa,

b) il depliant del centro;

¢) alcuni fotocolor del centro
(interno ed esterno);

d) un dischetto con il logo del centro,
che contenga anche chiare indicazioni
relativamente ai colori da utilizzare
nelle diverse combinazioni autorizza-
te, in positivo e in negativo, e un
esempio di stampa. (Ricordarsi di uti-
lizzare file leggibili sia in ambiente
Windows sia in Macintosh).



Anche se ci si rivolge ad un'agenzia
esterna, le cartelle stampa dovrebbe-
ro sempre essere personalizzate con il
marchio del centro.

la rassegna stampa

Si tratta di un’operazione che pud
richiedere anche parecchio tempo,
ma & estremamente utile per il vostro
centro. Raccogliere tutto quanto vie-
ne pubblicato sul club, oltre ad essere
un ottimo strumento di vendita da uti-
lizzare durante le visite dei nuovi
clienti, permette di documentare le fa-
si di crescita della vostra attivita. Per
I'addetto stampa interno, inoltre, que-
sto & un compito necessario, in quan-
to giustifica il suo lavoro (e il fatto
che venga pagato per svolgerlo).
Non sempre & possibile essere a cono-
scenza di quello che viene pubblicato
riguardo al vostro club (& difficile che
le redazioni vi chiamino per informar-
vi che & stato pubblicato un trafiletto
sulla vostra palestra); proprio per
questo motivo & prezioso Il'aiuto di
tutti i collaboratori. Spesso, a queste”
segnalazioni concorrono anche i soci
del club, facendo presente allo staff
articoli che vi pessono essere sfuggiti.
In fondo fa sempre piacere essere
iscritti a una palestra di cui si parla
sui giornali!
La rassegna stampa non & cosi sempli-
ce come pud sembrare; anzi, forse & il
pil complicato fra gli strumenti di co-
municazione elencati.
Basti pensare che nelle grandi azien-
de la rassegna stampa é giornaliera,
vede impegnate pilt persone ed & un
vero e proprio strumento decisionale
nelle mani dei manager in quanto ri-
flette I'immagine che l'opinione pub-
blica ha dell'azienda.
La rassegna stampa di una palestra
sari presumibilmente trimestrale e gli
articoli saranno suddivisi in base alla
testata che li ha pubblicati e anche in
base al nome dell'autore. Questo per-
mettera col tempo di conoscere me-
glio sia la rivista sia il giornalista, co-
sa che si rivela molto utile quando si
valuta 'invio di un certo comunicato.
Anche per le palestre, inoltre, la ras-
segna stampa puo offrire un utile indi-
zio sulle opinioni del pubblico, che
spesso coincidono con quelle del gior-
nalista.

un problema

di immagine

Per concludere questo sintetico
quadro delle possibilitd che offre un
ufficio stampa interno al club, vorrei
sottolineare come, in ognuno degli
Strumenti elencati, dalla carta su cui
si stampano i comunicati ai dischetti
che riportano i marchi del centro,
debba essere rispettata la coerenza

COMUNICATO STAMPA

AMERICAN CONTOURELLA OSPITA UN CONVEGNO
SULLA DEPRESSIONE.

affrontarla’.

Importante appuntamento glovedl 2 aprile alle 15.30 presso il
centro American Contourella di P.za della Repubblica 1/A a Milano

sul tema ‘La depressione & donna? 6Stare insleme per

L'incoqntro & organizzato da American Contourella In collaborazione
con |'Associazione IDEA, Istituto per la ricerca e la prevenzione
depressione ¢ dell'ansia, ¢ I'Assoclazione Donnce Europee

della
Fedulasalmghc di Milano.

Al dibaittito interverra Alberto Pezzini, docente di Educazione Fisica
e Responsabile Tecnico di American Contourclla, Liiana Bolognini
Presidente Provinclale Federcasalinghe, la dott.ssa Maria
Crazia Manfredonia, Psichiatra dell'Ospedale San Raffacle, Ughetta
Orlando, Vice presidente di Idea, Valentina Vistoll, segretario
Generfile df Idea, Clara Cantarelll, Volontario di Idea.

Merlo,

Parteclpa quale testimonial un noto esponente del mondo dello

sport.

L'lncontro & aperto al pubblico.

Per ulteriori informazion{

Ufficio Stampa : American Contourella, Via Abbadease 20- Milano
tel. 803044-fax 68801648 Resp. d.ssa Monica Gociilf

della corporate identity, ovvero
dell'immagine aziendale.

Sempre in tema di immagine, ma in
senso stretto, si deve aggiungere che
anche le fotografie sono molto impor-
tanti e sono sempre gradite alle reda-
zioni, che spesso utilizzano i fotocolor
inviati (specialmente quando se ne
spedisce pit di uno) per corredare
qualche articolo sul fitness; a questo
proposito, & sempre meglio precisare
che le fotografie possono essere uti-
lizzate liberamente. Ricordate, inoltre,
di non inviare mai gli originali perché
difficilmente vi saranno restituiti (co-
sa del resto del tutto comprensibile),
e di indicare sopra ogni immagine il
nome del club e la localita, con le mo-
dalita opportune per ogni tipo di sup-
porto (evitate, per esempio, di scrive-
re sul retro delle fotografie; molto me-
glio utilizzare etichette adesive).

In conclusione, far parlare di sé & mol-
to importante e tutto I'universo che
ruota intorno alle pubbliche relazioni,
nell’ambito delle quali rientra anche

I'ufficio stampa, contribuisce ad au-
mentare la notorietd del centro. Il ri-
torno degli investimenti generato da
queste attivita, anche se non & sempre
facilmente misurabile, spesso si dimo-
stra superiore a quello della pubblicita
diretta. @

Nota bibliografica:
'Mauro de Vincentiis, L'ufficio stam-
pa, 1997, Lupetti Editore, Milano.

Altri testi di riferimento:

¢ Francesco Pira, Come creare un uf-
ficio stampa, 1997, Sperling & Kupfer
Editori;

* Sergio Veneziani, Come st realizza
un wufficio stampa, 1993, Editore
Bridge;

» Massimo Baldini, Storia della co-
municazione, 1995, Edizioni Newton;
s Brenda Abdilla, Marketing for re-
sults, 1996, CBM Books, USA.
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- Sponsorizzazione,

na strada percorribile
per le palestre?

di Alberto Benchimol

Anche per le palestre e i centri
sportivi le sponsorizzazioni
possono rappresentare un efficace
strumento di marketing attraverso il
quale incrementare la propria
notorieta ma, al tempo stesso,
possono risultare anche una
importante fonte di guadagno. Nei
due articoli che seguono illustriamo
le ragioni per cui un club potrebbe
sponsorizzare atleti, manifestazioni
o0 eventi esterni

L'abbinamento
con atleti famosi
puo conferiré
molta credibilta
allo sponsor.
{Doc. Tecnica)

impiego della sponsorizza-
zione, come strumento di marketing,
nel mondo sportivo ha avuto una ra-
pida impennata in tempi molto brevi:
merito della crescita qualitativa di un
settore che, finalmente, raccoglie gli
ampi consensi che si merita. Questo
grazie, soprattutto, ai positivi valori
che lo sport ¢ in grado di trasmettere
al grande pubblico.
In questo articolo ho volutamente
concentrato la mia attenzione sull'in-
terrogativo se le moderne palestre,
ovvero quelle che sono meglio strut-
turate dal punto di vista dell’organiz-
zazione manageriale, possono profi-
cuamente utilizzare le sponsorizza-
zioni come forma di comunicazione
attiva ed interattiva al fine di aumen-
tare la propria notorieta presso deter-
minate fasce di utenza.
Personalmente ritengo che lo sport
porti in sé molte valenze positive che
consentono di catalizzare 'attenzione
e la passione di un pubblico veramen-
te molto vasto ed eterogeneo.
Questo ha fatto si che molte aziende

abbiano scelto di abbinare la propria
immagine, o quella dei propri prodot-
ti, ad atleti o eventi sportivi per rag-
giungere un certo grado di notorieta
e di credibilita.

In effetti ogni sportivo, sempre che ri-
spetti la propria integrita fisica e mo-
rale - due principi cardine dai quali
non si pud prescindere - porta con sé
una grande carica di valori che nes-
sun altro personaggio pud cosi com-
piutamente riassumere. E questo ga-
rantisce, indipendentemente dai ri-
sultati conseguiti, un considerevole
ritorno di immagine allo sponsor.
D'altro canto il club moderno pud
contare su una sostanziale sintonia di
messaggio in quanto €, in buona so-
stanza, il luogo dove l'atleta si forma
dal punto di vista fisico e mentale.
Sponsorizzare un atleta o un evento,
nelle varie forme tecniche possibili,
puo quindi contribuire in maniera de-
terminante a veicolare I'immagine del
club, garantendo ritorni decisamente
interessanti.




diventare
“top in mind”

Giusto come curiosita, per meglio
inquadrare il fenomeno delle sponso-
rizzazioni diamo un'occhiata agli in-
vestimenti fatti dai grandi gruppi che
investono nel comparto sportivo
all'interno del quale, non & una no-
vita, spicca la Formula 1.

In questo settore, dove la sponsoriz-
zazione ha fatto la sua prima compar-
sa ufficiale nel 1968, attualmente gli
sponsor garantiscono ai vari team un
contributo annuo di circa 900 miliar-
di, 600 dei quali provengono dalle so-
le multinazionali del tabacco.
In ogni caso le sponsorizzazioni inve-
stono un po' tutte le discipline sporti-
ve tanto che negli ultimi anni sono di-
ventate una delle principali fonti di
sostentamento dello sport a tutti 1 li-
velli.
Nel calcio, ad esempio, lo sponsor
tecnico della Juventus investe 25 mi-
liardi all'anno mentre il Milan introita
circa 24 miliardi a stagione dalla ces-
sione dei diritti per lo sfruttamento
della sua immagine e dagli abbina-
menti pubblicitari.
| Ma quali ritorni devono avere le
aziende che sponsorizzano questi
eventi o queste squadre per giustifi-
care investimenti tanto rilevanti?
Innanzi tutto questi abbinamenti de-
vono rendere visibile il marchio o il
prodotto ad enormi masse di spetta-
tori ed appassionati che, in varie for-
me ed in varia misura, potranno rece-
pire il messaggio loro comunicato.
In questo modo le aziende avranno
modo di diventare il marchio “top in
mind”, ovvero potranno diventare il
primo nome al quale il pubblico colle-
ga automaticamente un prodotto.
Questo significa che, quando si ha se-
te, & probabile che si pensi alla Coca
Cola o a Gatorade mentre se si fa ri-
ferimento ad un orologio, forse il
marchio “top in mind” sard quello
della Swatch, il gruppo svizzero onni-
presente nello sport, o quello della
Sector, con la sua linea “No limits”
abbinata alle discipline estreme.
Alla luce di questo, perché non ren-
dere la vostra palestra il “top in
mind” nella vostra citta o in tutta Ita-
lia, se possedete pit di un club?
In effetti questa opportunita risulta
decisamente interessante specie per-
che, se & vero che nelle grandi spon-
sorizzazioni girano spesso cifre enor-
mi, nel complesso questa forma di
comunicazione indiretta & molto me-
no costosa di qualunque altro veicolo
pubblicitario in quanto il costo per
contatto & in genere piuttosto conte-
nuto.
Ridimensioniamo comungue la porta-
ta di certi numeri e pensiamo piutto-
| sto a quale testimone o a quale even-
to una palestra potrebbe proficua-

mente abbinare la propria immagine. >

fama dell’atleta

il fenomeno

della SPONSOrizzazione *'

Per meglio comprendere il fenomeno delle
sponsorizzazioni, analizziamo di seguito i tratti
essenziali e gli elementi teorici che le caratterizzano

di Maria Luisa Palazzo *

mente significa garantire per altri, per quanto

molto presente nella terminologia corrente era
gia in voga nel Rinascimento quando i Principi,
ospitando presso le loro corti famosi artisti, uni-
vano il loro nome a prestigiose opere. Avveniva
cosi uno scambio tra due attori, il nobile da un la-
to e l'artista dall'altro.
Dobbiamo pero distinguere questa forma di
scambio antico dalla pill moderna versione dei
nostri giorni. Nel primo caso infatti si parla di me-
cenatismo puro e semplice, ovvero di sovvenzioni
elargite senza pero obbligare il finanziatore a te-
nere un comportamento. favorevole nei riguardi
del beneficiario.
La sponsorizzazione vera e propria comporta in-
vece un dovere reciproco per entrambi gli attori
di attenersi al contratto stipulato.
Per quanto diverse, queste due strategie appaio-
no comunque come la naturale evoluzione di una
forma di scambio molto semplice, con poche re-
gole e obblighi, in un rapporto sempre pil com-
plesso ed impegnativo.
La sponsorizzazione sportiva &, in buona sostan-
za, una forma di scambio tra un imprenditore da
una parte ed un atleta o un ente sportivo dall'altra
al fine di creare, quando il connubio & vincente,
un'unica immagine capace di trasmette le stesse
caratteristiche: velocita, potenza, forza, genuinita
di un determinato prodotto, espresse attraverso
la performance e la personalita defl'atleta.
Questo significa che ogni evento & portatore di un
suo particolare valore e che fa coerenza tra le ca-
ratteristiche dell'evento sostenuto ed il tipo di im-
presa patrocinante deve essere rigorosamente ri-
spettata.
In effetti una sponsorizzazione che contraddices-
se immagine dello sponsor o dei suoi prodotti
sarebbe assolutamente controproducente in
guanto non ci sarebbe alcuna sintonia tra i valori
trasmessi dallorganizzazione e quelli trasmessi
dall'evento sportivo.

Il concefto di sponsorizzazione, che letteral

le tipologie

degli sponsor

Lo scambio pu¢ essere di diverso tipo a se-
conda che i prodotti che lo sponsor mette a di-
sposizione dell'atleta e/0 della squadra siano o
no indispensabili per lo svolgimento dell'attivita
sportiva.
Vengono cosi definiti tre diversi tipi di sponsor (1):
s sponsor tecnico: quando i prodotti forniti

importanza dell'investimento —p=
visibilita del marchio & (successo della sponsorship
interesse dei media ———»

dall'azienda sono indispensabili per lo svolgimen-
to della pratica sportiva (attrezzature, abbiglia-
mento e calzature tecniche, etc.).

» sponsor di settore: quando i prodotti non sono
legati al gesto sportivo in sé ma sono comunque
utilizzabili per I'attivita sportiva; questo & il caso ti-
pico dellazienda che produce integratori salini o
alimenti dietetici.

« sponsor extrasetiore: sono gli sponsor che pro-
ducono beni e/o servizi che non vengono utilizzati
nell'attivitd sportiva. In questa categoria rientrano
I'azienda produttrice di automobili che sponsoriz-
za sciatori famosi e la marca di orologi abbinata
allimmagine di giocatori di golf o di tennis.

Gli sponsor che non forniscono materiale agli atle-
ti sono comunemente definiti “sponsor istituziona-
i e in genere si limitano all'apposizione del mar-
chio sugli indumenti utilizzati in gara e, natural-
mente, al versamento di un corrispettivo all'atleta.

il ruolo dei media
nelle sponsorizzazioni

Per essere veramente efficace, la sponsoriz-
zazione deve essere supportata da altri investi-
menti pubblicitari in quanto, di per sé, non & in
grado di informare il pubblico dei benefici fruibili
attraverso l'acquisto di quel determinato prodotto
o servizio; per poter influenzare positivamente il
pubblico, il marchio deve pertanto essere gia sta-
to presentato attraverso un articolato programma
di comunicazione sul media cartaceo, in radio o
in video, fatto a monte di guesto investimento
strategico.

A fronte di questo, possiamo dire che sponsoriz-
zare significa anche svolgere un accurato control-
lo sulla visibilita del marchio in modo da sapere
esattamente quante volte & stato visto e per
quanto tempo. Questo significa, in altri termini,
sapere guanto & stato memorizzato dal pubblico.
Ecco aliora importanza di un'analisi di verifica sul
“ricordo" dellimmagine allinterno di un campione
di persone (inteso come numero limitato di sog-
getti) che hanno assistito all'evento, attraverso un
questionario telefonico.

Se il marchio & stato dimenticato presto significa
che la sponsorizzazione non & stata sufficiente-
mente efficace.

Da un'indagine sulla sponsorizzazione fatta da G.
Fabris per conto del’UPA (Utenti Pubblicitari Asso-
ciati), sono emerse le seguenti considerazioni: “la
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La sponsorizzazione
di eventi e
manifestazioni locali
puo far conoscere il
club a nuovi
potenziali clienti.

Un'immagine della’
squadra
amatoriale di
ciclismo
sponsorizzata dal
Wellness Club di
Milano.

gli obiettivi della
sponsorizzazione

Far conoscere ad un determinato
target la propria attivita ed accrescere
la notorieta del club, aumentare la
propria quota di mercato sottraendola
alla concorrenza e creare nuova do-
manda.

Questi sono solo alcuni dei principali
obiettivi che possono essere conse-
guiti attraverso una sponsorizzazione
ma, in ogni caso, i risultati saranno
determinati in larga misura dagli inve-
stimenti pubblicitari stanziati per so-
stenere I'abbinamento.

La sponsorizzazione di un atleta di
spicco potra dare credibilita al club
come struttura qualificata per la pre-
parazione atletica e I'allenamento.
L'abbinamento con una manifestazio-
ne sportiva di massa, anche se a livel-
lo amatoriale, potra invece dare la
possibilita di farsi conoscere da nuo-

ve fasce di potenziali clienti.

Allo stesso modo, il patrocinio di
eventi pubblici potra rafforzare il sen-
timento di appartenenza da parte dei
soci contribuendo a fidelizzarne le
presenze all'interno del club.

In ogni caso, perché I'obiettivo prefis-
sato possa venire raggiunto con un
certo grado di sicurezza, & assoluta-
mente determinante che la sponsoriz-
zazione venga pubblicizzata e divulga-
ta il pili possibile e, quindi, che non
venga vissuta come un semplice con-
tributo passivo.

gli errori
pit comuni di una
sponsorizzazione

A qualsiasi manager di un centro
sportivo sard capitato almeno una
volta di ricevere un'offerta di sponso-
rizzazione da parte di societd o enti

che, dopo avere creato un evento, cer-
cano di vendere abbinamenti pubbli-
citari per coprirne i costi e ricavare
un utile.

In una prima fase, specialmente se gli
obiettivi indicati sono ancora lontani
nel tempo, credo che sia piu indicato
orientarsi verso sponsorizzazioni che
si legano strettamente allo sport e,
quindi, alla possibilita concreta di
portare nuovi soci in palestra.

Solo in un secondo tempo si potra
prendere in considerazione la possibi-
litd di uscire dal proprio settore per
nobilitare la propria attivita con inter-
venti nel settore sociale, artistico o fi-
lantropico.

D’altro canto, spesso l'orgoglio di ve-
dere il nome del proprio centro stam-
pato su depliant e comunicati stampa
prende il sopravvento facendo perde-
re di vista due fattori fondamentali:
I'accurata analisi preventiva del pro-
getto ed il controllo operativo delle
promesse fatte da chi propone I'inter-
vento.

In effetti, quasi sempre i progetti ven-
gono presentati molto tardi, ovvero
quando I'evento sta per avere luogo.
Questo & il momento in cui & possibile
spuntare i prezzi migliori ma & anche
quello in cui la sponsorizzazione ha
gia perso gran parte del suo valore
commerciale e molto difficilmente
puo essere abbinata ad altre forme di
comunicazione integrata.

A questo riguardo € molto forte il ri-
schio di rimanere delusi da quelle
sponsorizzazioni elargite senza aver
preventivamente preso visione del
progetto in tutti i suoi dettagli.

Per questa ragione sono sempre mol-
to diffidente nei confronti di quelle ri-
chieste, a volte anche di considerevo-
le entita, fatte solo per telefono, ma-
gari accompagnate da una spiegazio-
ne frettolosa e sommaria fatta da per-
sone che del mercato del fitness co-
noscono ben poco.

Del resto frasi come “interverranno
personalitd del mondo dello spettaco-
lo, dello sport e della cultura” (chi? do-
ve? come? quando?), sono tanto comu-
ni quanto francamente inaccettabili.
Per evitare brutte sorprese & pertanto
opportuno sincerarsi che

* vi sia stato presentato un program-
ma dettagliato dell’evento;

» se la sponsorizzazione & richiesta da
un atleta, vi siano stati inviati un cur-
riculum completo di risultati, una pia-
nificazione degli impegni agonistici
per il periodo in oggetto ed un detta-
glio degli obiettivi di medio e lungo
termine;

s 'evento abbia gia avuto una prima
presentazione alla stampa;

e il gruppo proponente abbia gia matu-
rato una certa esperienza nel settore;

¢ abbiate le risorse umane per seguire
e controllare tutte le fasi della spon-
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serve

sponsorizzare?

* a far conoscere la pro-
pria attivita;

* ad aumentare la quota
di penetrazione nel pro-
prio mercato;

» ad accrescere I'imma-
gine def marchio;

e ad acquisire maggiore
credibilita;

® 3 creare nuove relazio-
ni “business to business”;
¢ a3 limitare la crescita
deila concorrenza;

e a fidelizzare i soci;

* ad incrementare Il sen-
so di appartenenza;

* 3 sostenere le iniziative
sportive e gii atleti locali.

sorizzazione (perché nessun altro lo
fara per voi);
'» abbiate sufficienti risorse economi-
che per supportare e divulgare ade-
\ guatamente il vostro intervento.

1l rigoroso rispetto di queste semplici
regole dovrebbe mettervi al riparo dai
rischi di un clamoroso insuccesso e,
| al contrario, dovrebbe garantirvi il
massimo risultato da una sponsorizza-
| zione.

strategia di comunicazione globale, coerente e in-
tegrata, ottiene come risultato essenziale I'attri-
buzione di una certa visibilita allo sponsor, con un
conseguente accrescimento della sua notorieta.
Ma se la sponsorizzazione nasce e viene gestita
in un contesto di coerenze e rinvii tra evento
sponsorizzato ed immagine del prodotto,
quest'ultimo €& in grado di attingere dallimmagine
della sponsorizzazione tratti e significati sinergici
con la sua immagine rendendc piu pulita ed incisi-
va, in termini di teoria dellinformazione, la comu-
nicazione.

Al contrario, molte volte si vedono sponsorizza-
zioni di eventi assolutamente incongrui con lim-
magine dello sponsor per cui il risultato che ne
consegue &, spesso, quello di disorientare il pub-
blico o, peggio, di attivare dei veri e propri boo-
merang sulla comunicazione d'impresa.

In ogni caso, i risultati migliori si ottengono quan-
do, oltre alla coerenza tra I'immagine dello spon-
sor e quella dellevento sponsorizzato, si realizza
un'efficace integrazione con la pubblicita tradizic-
nale (2 ).

il processo decisionale

La decisione di sponsorizzare un atleta o un
evento si articola attraverso quattro fasi fonda-
mentali;

1) in una prima fase l'imprenditore decide di utiliz-
zare la strategia sponsorizzativa in quanto perce-
pisce il bisogno di un cambiamento, ad esempio
per arginare un calo di presenze nel proprio club.
2) in seguito, nel corso della seconda fase, for-
mulera le molteplici strategie atte a convincere la
clientela ad iscriversi presso il suo club.

3) la terza fase corrisponde alla valutazione di
quali sono le diverse possibilita, tra le molteplici
prese in esame, che permettono il raggiungimen-
to degli obbiettivi prefissati.

4) infine, nella quarta ed ultima fase, awiene la
scelta tra le diverse alternative d'intervento. Ad
esempio, l'imprenditore potra decidere di sponso-
rizzare una gara di aerobica invece che una gara
di nuoto perché il pubblico presente alla prima
manifestazione sara verosimilmente pitl vicino al
suo target.

Una volta scelto I'evento e/o l'atieta che pill &
consono a rappresentare il suo marchio, I'impren-
ditore creera nella propria mente una realta sem-
plificata della strategia sponsorizzativa, compo-
sta da una serie di variabili quali la fama dell'atle-
ta stesso, I'entita dell'investimento richiesto (sotto
forma di contributo in denaro e/o di contropartita
in materiali tecnici a seconda che lo sponsor sia
extra settore o tecnico), la visibiiita del marchio,
linteresse dei media ed il successo della spon-
sorship.

Queste cinque variabili sono tra loro connesse in

le fasi

-~ del processo
decisionale

1 percezione del bisogno di cambia-
mento

2 formulazione delle alternative

3 valutazione delle alternative

4 scelta di una o pil alternative

un rapporto di causalita che fa si che il variare di
una & causa del cambiamento di un'altra. -

Questo significa che tutte le variabili sono intima-
mente collegate in un circuito positivo di feed-
back in base al quale l'aumento della fama
dell'atleta comporta investimenti maggiori che, a
loro volta, garantiscono una conseguente mag-
gior visibilita del marchio.

La mappa che K. Weick, eminente studioso di
analisi organizzativa, chiama “mappa causale”, &
un utile strumento per semplificare la realta in ba-
se a ripetute esperienze gia vissute nel passato;
questo permette, in definitiva, di creare strategie
sempre pill precise e vincenti.

Riassumendo graficamente questo concetto otte-
niamo l'insieme delle connessioni causali illustrate
nella fig. 1 che riproduce i diversi circuiti che
prendono il via dalla variabile “fama dell'atleta” e
si sviluppano in un circolo virtuoso per ternare al-
la variabile di partenza.

conclusioni

Tre sono gli elementi fondamentali emersi da que-
sta breve analisi:

* || supporto comunicazionale, in quanto la spon-
sorizzazione necessita di un supporto pubblicita-
rio senza il quale & un lavoro a meta con un ritor-
no dimezzato. Solo attraverso campagne pubbli-
citarie integrate l'azienda pud esprimere e lancia-
re dei concetti e dei messaggi importanti e mas-
simizzare gli investimenti fatti nella sponsorizza-
zione.

» La presenza sul campo dello sponsor, perche
solo attraverso l'esposizione del suo logo I'azienda
si pud assicurare una presenza qualificata presso i
suoi consumatori. Una presenza costante d'imma-
gine aiuta infatti il marchio a mantenere e consoli-
dare la sua competitivita sul mercato.

e | a partnership tra atleta e azienda, ovvero I'al-
leanza strategica tra sponsor e atleta che garanti-
sce un valore aggiunto ad entrambi gli attori, van-
taggio che possiamo definire sinergico perche,
se da un lato l'atleta migliora la propria immagine,
dall'altro I'azienda si assicura la presenza su “pal-
coscenici” importanti, quali competizioni interna-
zionali o manifestazioni di grande richiamo.

Si delinea cosi una considerazione interessante: il
rapporto che lo sponsor gestisce con 'atleta, con
l'organizzatore o con l'ente sportivo, non deve limi-
tarsi ad una serie di accordi formali ma deve esse-
re una continua intesa riguardo i reciproci bisogni,

.permettendo ad entrambe le parti di approfondire

le conoscenze I'uno dellaltro ed awvalorando, in
questo modo, la relazione simbiotica trasmessa
dalla loro immagine congiunta.

Note
1- Ascani F. "Manuale del manager sportivo" -
Sperling & Kupfer Edizioni, Milano 1993, pag.
238

2- G. Fabris “La pubblicita: teorie e prassi” - Fran-
coAngeli Edizioni, Milano 1995, pag. 557

* La dottoressa Maria Luisa Palazzo é diplomata
all\SEF e laureata in Scienze Politiche presso
I'Universita di Bologna con una tesi dal titolo "Al-
leanze strategiche: il fenomeno della sponsorizza-
zione". Attualmente collabora con la Federazione
ltaliana Fitness come responsabile delle sponso-
rizzazioni e delle relazioni esterne.
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di Alberto Benchimol

Nell'articolo pubblicato sul numero 42

de Il Nuovo Club avevamo analizzato le

' sponsorizzazioni di atleti o di
manifestazioni fatte dalle palestre per
aumentare la notorieta del proprio
marchio e per generare nuove
iscrizioni. Nel testo che segue, invece,
il club diventa soggetto attivo della
sponsorizzazione, offrendo a terzi i
propri spazi interni o le proprie idee
per attivita promoz:onah

Ogni iniziativa
promozionale

puo essere
sponsorizzata.

“ |la vendita delle

sponsorizzazioni
per un CIUb

} sportivo

li imprenditori italiani che
gestiscono palestre e centri sportivi
sono spesso dei veri vulcani di idee:
me ne sono reso conto scambiando
impressioni sull'argomento “sponso-
rizzazione” con alcuni rappresentanti
di questa categoria. Per questo mi
chiedo spesso perché ci si ostini ad
importare idee dall'estero, in partico-
lar modo dagli Stati Uniti, quando
I'Italia potrebbe diventare senza dub-
bio un paese guida per il fitness, al-
meno per quanto riguarda la creati-
vita.

In effetti ho riscontrato che molti
club utilizzano varie forme di sponso-
rizzazione e di vendita di spazi pub-
blicitari con lo scopo principale di di-
minuire i costi di gestione, finanziare
un'attivita promozionale, ridurre o
eliminare le spese di acquisito di ma-
teriale di consumo. In alcuni casi,
poi, questa aftivita costituisce una ve-
ra e propria fonte di reddito, regolar-
mente considerata in bilancio.
“Qualche anno fa" - riferisce a questo
proposito Adriano Borelli dello Spor-
ting Club Leonardo da Vinci di Mila-
no - “utilizzavamo maggiormente il
meccanismo delle sponsorizzazioni
integrato alla vendita di spazi promo-
zionali all'interno della palestra. I
rapporti pitt costruttivi, sia dal punto
di vista del ritormno economico, sia in
termine di immagine, 1i abbiamo avu-
ti con le banche e con gli esercizi
commerciali della zona. In effetti, at-
traverso il collaudato volantino e la
tessera sconto si pud generare un cir-
colo virtuoso che permette ad en-
trambi gli attori, palestra da un lato e
negozio (o banca) dall'altro, di comu-
nicare un servizio o un prodotto alla
reciproca clientela.

In alcuni casi, i contratti annuali si
aggiravano sui 3.000.000 di lire, una
cifra interessante, sopraftutto come
partecipazione alla copertura dei co-

sti fissi.

Ultimamente questo circolo virtuoso
ha rallentato perché abbiamo consta-
tato che per seguire questo settore &
necessaria la presenza fissa di una
persona che si occupi unicamente
delle sponsorizzazioni: figura di cui
ancora non disponiamo ma che, in fu-
turo, potrebbe trovare posto all'inter-
no del nostro organico”.

Da questi primi spunti emergono due
aspetti fondamentali, ovvero che

1) il club moderno & un canale appe-
tibile per imprenditori di altri settori
che desiderano promuovere la pro-
pria attivita,

2) I'offerta di sponsorizzazioni neces-
sitd di una figura professionale “ad
hoc” che segua a tempo pieno questa
attivita per rispondere con precisione
alle aspettative di chi ha deciso di ab-
binarsi ad un club sportivo.
Quest'ultima considerazione & parti-
colarmente importante in quanto i
proprietari di un club si possono tro-
vare in difficolt nel gestire i rapporti
con gli sponsor che, giustamente, de-
siderano controllare il ritorno dei
propri investimenti e che, se non so-
no soddisfatti dopo le promese inizia-
li, possono diventare particolarmente
esigenti.

11 rischio ¢ quindi quello di compro-
mettere, almeno a livello locale, la
propria credibilita e “bruciarsi” que-
sto canale.

le possibili tipologie di
sponsorizzazione

Una classificazione delle diverse
tipologie di sponsorizzazione che
possono essere offerte comprende:

* i contratti annuali per l'utilizzo di
spazi interni al club;

e i contratti temporanei per Ia promo-
zione ed il lancio di un prodotto e/o
di un servizio;



e i contratti temporanei per la spon-
sorizzazione di una manifestazione;

s le sponsorizzazioni con scambio di
merce /0 servizi.

Con un contratto annuale di utilizzo
degli spazi interni, il club mette a di-
sposizione dello sponsor alcune aree
espressamente dedicate a guesto sco-
po e nelle quali vengono allestite ve-
trine o0 “comner” simili a quelli che
normalmente si trovano nei negozi di
articoli sportivi.

In genere l'onere dell'allestimento
compete allo sponsor che ha linte-
resse a presentare un'immagine coe-
rente con la propria attivita. A questo
viene normalmente abbinata la stam-
pa del logo dello sponsor sul materia-
le informativo del club e la distribu-
zione di gadget e di buoni sconto,
sempre forniti dallo sponsor. Lo
sponsor ha poi la possibilita di rega-
lare biglietti promozionali per I'acces-
so al centro sportivo (periodo o lezio-
ni di prova, sconti o altro) ai suoi mi-
gliori clienti. Tutto questo genera il
circolo virtuoso di cui si & parlato in
precedenza, per cui lo sponsor ha tut-
to l'interesse che il maggior numero
di persone possibili entrino in contat-
to con il club: una sorta di “mappa
causale” (come definita dalla dotto-
ressa Palazzo nel suo articolo pubbli-
cato su Il nuovo Club numero 42) ap-
plicata ai prodotti e ai servizi.

Lo stesso discorso vale per il lancio
promozionale di un prodotto con ini-
ziative che, quindi, durano un perio-
do di tempo molto breve (due/tre
giorni o una settimana al massimo).
Un esempio di questo & rappresenta-
to dalla promozione effettuata dalla
Philips per il lancio di un nuovo ra-
soio che ho visto realizzata in con-
terhporanea in diverse palestre bolo-
gnesi.

Quello che mi ha sorpreso & stato
che, a fronte di una significativa pro-
mozione del prodotto (il numero dei
contatti utili e classificabili in pale-
stra & sempre molto buono), la con-
tropartita per la palestra si & limitata
ad uno scambio di merce di valore, a
mio avviso, decisamente modesto. Si
pud chiedere molto per questi lanci
occasionali e la riprova che il canale
sport e fitness sia interessante & data
dalla grande attenzione riposta da
gruppi industriali che, evidentemen-
te, non si muovono per il solo fatto
che l'iniziativa costa poco.

Un imprenditore del settore capace
di trovare idee sempre nuove ed effi-
caci ma, soprattutto, molto disponibi-
le a raccontarle (e di questo lo ringra-
zio), & Nico Scurria della palestra
Dakar di Palermo che ha realizzato
liniziativa “Dakar Fitwork” (illustrata
anche nel volume “Idee di successo”
pubblicato anche dall'Editrice II
Campo) attraverso la quale ha otte-
nuto un aumento di fatturato pari al

20-25%, unito al riscontro pubblicita-
rio e di immagine indiretti.

11 Dakar ha conseguito un grande suc-
cesso anche con un'iniziativa realizza-
ta in collaborazione con alcuni spon-
sor locali - e qui entriamo nel campo
dei contratti temporanei di sponsoriz-
zazione di una manifestazione - du-
rante la quale sono state offerte delle
lezioni di mountain bike. L'iniziativa
si & svolta all'aperto e il marchio degli
sponsor & stato veicolato grazie ad
una pettorina particolare di' cui sono
stati dotati tutti i soci.

Inoltre, per il prossimo futuro la pale-
stra Dakar ha in programma anche
un’iniziativa che vede come partner i
negozi di articoli sportivi cittadini,
preventivamente selezionati, nei pres-
si dei quali verranno svolte delle lezio-
ni di spinning: l'organizzazione del
Dakar si occupera di allestire un gaze-
bo sullo spazio pubblico esterno e di
portare le biciclette da spinning, non-
ché di far intervenire listruttore re-
sponsabile delle lezioni.

11 costo per il negozio sponsor & stato
fissato in 300.000 lire per una giornata
ed in 500.000 lire per due giornate.
Grazie ad un coupon, il proprietario
del negozio potra invitare gratuita-
mente i propri clienti alla giornata di
spinning per cui si dovra occupare
esclusivamente della pubblicizzazione
dell'evento presso la propria clientela.
L’obiettivo, che sicuramente verra rag-
giunto vista la capacita di questa disci-
plina di catalizzare l'attenzione, & quel-
lo di promuovere il negozio sponsoriz-
zante l'iniziativa, generando un forte
passaggio presso il negozio stesso.

1l negozio sard comunque libero di
fornire omaggi o tessere sconto a tutti
gli intervenuti.

Nelle sponsorizzazioni finalizzate al
cambio merce, & di grande aiuto la col-
laborazione dei fornitori del materiale
di consumo interno, primo fra tutti
quello delle divise per gli istruttori.

Lo sponsor che desidera inserire il
proprio logo sulle maglie e sulle tute
del personale del club (se lo sponsor
& prestigioso il marchio si pud anche
ricamare sugli abiti del personale ad-
detto alla ricezione e agli altri compiti
istituzionali) dovra farsi carico della
fornitura dei completi primaverili,

estivi ed invernali. In grandi club, con
un forte passaggio giornaliero di uten-
ti, sono convinto che importanti gruppi
economici possano essere interessati a
questa forma di sponsorizzazione.
Probabilmente, puntando in alto, cre-
do che potrebbero essere siglati ac-
cordi molto interessanti con aziende
del settore delle telecomunicazioni o
di quello automobilistico.

la presentazione
dell’evento

Se & vero, come sostengono alcuni
imprenditori, che il settore delle spon-
sorizzazioni si sta appiattendo, il mo-
tivo di questo fenomeno & da ricercar-
si nell'eccessiva offerta, che a volte
rasenta il “bombardamento”, che viag-
gia sull'onda della crescita del settore
e dellinteresse che i grandi media
stanno rivolgendo al fitness. E nelle
presentazioni un po’ frettolose ed in-
complete di progetti, magari anche
molto belli.

La presentazione dell'evento per il
quale si richiede la sponsorizzazione &
il biglietto da visita della palestra e
dell'imprenditore che la propone, per
cui la stessa energia che si & disposti
a profondere nell'evento deve essere
applicata a questa prima, importantis-
sima, fase introduttiva.

In un panorama caratterizzato dalla
proliferazione di moltissime iniziative,
¢ inevitabile che diventi piu difficile
riconoscere i buoni progetti ed & per
questo che una presentazione efficace
permette di passare la prima, piu dra-
stica, selezione eseguita dagli impren-
ditori.

Personalmente, di fronte alla presen-
tazione di un progetto, gli elementi su
culi mi soffermo immediatamente, e
che considero fondamentali a livello
decisionale, sono:

¢ il luogo, la denominazione e le date
della manifestazione (sembra incredi-
bile, ma succede spesso che questi
dati vengano omessi oppure riportati
alla fine, per cui si scopre, dopo avere
letto tutta la presentazione, che esi-
stevano impegni precedenti);

= |'aspetto generale della presentazio-
ne;

e capire 2 prima vista di cosa si sta

La piti semplice
delle
sponsorizzazioni
che un club puo
realizzare
consiste nella
cessione di spazi
pubblicitari
all'interno delle
proprie strutture.
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parlando;

* una breve presentazione dell'interlo-
cutore;

» gli obiettivi della manifestazione;

* le varie possibilitd di sponsorizza-
zione, se ne sono previste pit di una;

» la visibilita del marchio attraverso
gli spazi dedicati;

¢ il piano di comunicazione dell’evento;
» la definizione del target su cui opera
'evento;

¢ la possibilitd di quantificare il ritorno
pubblicitario, trimestralmente se si
tratta di una sponsorizzazione annuale;
* ]a relazione finale sui risultati otte-
nuti in termini di presenze all'evento e
di visibilita del marchio;

* il nominativo e la reperibilita dell’
interlocutore diretto;

* la firma di proprio pugno del re-
sponsabile dell'evento;

e il costo dell'intervento.

le categorie di
sponsorizzazione

Una unica manifestazione pud
prevedere vari livelli di partecipazio-
ne da parte dello sponsor. Nel fram-
mentare I'evento, la palestra organiz-
zatrice compie una scelta strategica
per il posizionamento dei vari spon-
sor, il che richiede, soprattutto, una
grande sensibilitd per armonizzare le
varie presenze CON UN rapporto equo

fra I'investimento e il ritorno econo-
mijco (o di visibilita).

Le categorie pili comuni sono:

¢ il “main sponsor”;

* ]o sponsor;

* gli sponsor accessori o minori, sud-
divisi in almeno tre livelli (ad esem-
pio: primo, secondo e terzo oppure
oro, argento e bronzo).

Per ognuna di queste categorie vanno
indicati:

¢ il valore in lire della sponsorizzazio-
ne;

¢ il “pacchetto” offerto che, a sua vol-
ta, comprende

- il posizionamento (comprese le di-
mensioni) del marchio;

-il piano di comunicazione;

- le condizioni particolari.

11 principale vantaggio di un'offerta
modulare & quello di presentare varie
possibilita - che a mio avviso non de-
vono essere “troppo” negoziabili, so-
pratiutto per quanto riguarda le con-
diziorii economiche - fra cui I'impren-
ditore pud scegliere quella che mag-
giormente risponde alle sue esigenze
di sponsor.

il piano di
comunicazione

1l piano di comunicazione include
tutti i media coinvolti nell'evento, sia
che si tratti di radio locali sia di rivi-

ste di rilievo nazionale, indicandol
uno per uno e non genericamente.

Per le riviste vanno indicate il numero
e il periodo delle uscite pubblicitarie,
la lunghezza e le date di pubblicazio-
ne dei redazionali.

Per la pubblicita radiofonica, oltre
all'emittente, vanno indicati la data,
T'orario e la durata in minuti di ogni
spot.

Se sono previste presentazioni alla
stampa, vanno chiaramente indicate
le personalita e le testate invitate. Alla
fine della manifestazione & comunque
opportuno assemblare una rassegna
stampa per lo sponsor.

Vorrei concludere sottolineando che,
normalmente, i contratti di sponsoriz-
zazione assumono la forma di scrittu-
re private.

Se I'impegno economico e le respon-
sabilita reciproche sono elevate, un
contratto piu rigoroso puo salvaguar-
dare maggiormente le parti e dovreb-
be essere redatto e verificato da un le-
gale con una competenza specifica. In
effetti alcuni fattori, come i ritorni in
termini di notorietd, sono difficili da
quantificare oggettivamente e questo
potrebbe far sorgere spinose questio-
ni di interpretazione. ®

BOB RONTANI Adv.

idromassaggi, attrezzi ed accessori professionali per palestre. Ed in pii la

PUMILERE VAPD

Sensazioni naturali

concessionaria esclusiva di Pumilene Vapo,

il massimo complemento per la vostra sauna.

-, "'\-._\‘\_ < L -
SunSaune: saune dj tutti i tipi, bagni turchi, solarium dell'ultima generazione,

Relax da respirare.

PUMILENE VAPD

Sensazioni naturali

Pumilene Yapo, un
concentrato ricoo
i essenze naturali
& balsamiche per
ina saung da favola,

Un esclusiva
nazionale di Sunsaune.
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: fitness pera

terza eta

di Alberto Benchimol

Over 50 e fitness. Un connubio
| sempre pitl importante ed
interessante per chi opera nel
settore. Lo confermano i dati e
cerche scientifiche. Ma gli

olti degli articoli e dei
comunicati che mi giungono sistema-
ticamente sulla scrivania dalle varie
associazioni e dalla stampa specializ-
zata nel settore del fitness riguardano
i benefici che gli adulti e, in partico-
lare, gli “over 50" rica-

vano dall'eserci-

zio fisico re-
golare.

DICE, FAI‘MOVIMENTO...
ALLA TUA ETA...PUFF, PUFF, PRE-
VIENI LARTROSI...E NON AVRAI

E questo un prezioso indicatore
dell'attenzione rivolta ai problemi de-
gli anziani che, evidentemente, rap-
presentano anche un target ampio e
tutto da scoprire per gli operatori del
settore. In questo contesto, i primi
dati numerici che solita-
mente alimentano
ogni discus-
sione ri-
guarda-
no l'in-

operatori italiani sono davvero
preparati? -

L'OSTEOPOROSI...CAMMINERAI PIU DIRIT- ‘;‘iﬁa
TO...SENZA POl PENSARE A QUANTO FARA

men-

BENE AL TUO VECCHIO CUORE GENEROSO, to

ALLA CIRCOLAZIONE..PUFF..ALLA PRES-  P™°

SIONE, AL C-O-L-E-5-T-E-R-0-L-0...0RA  vo delia
E MEGLIO CHE STIA ZITTO, CHE _popola-

zione italia-

MI MANCA IL FIAT 0 0000 na che dopo gl

anni del “baby-

boom”, a partire dal 1970,
¢ cominciata a diminuire progressiva-
mente. Con il numero di nascite che
ha toccato, proprio alla fine del 1995,
il minimo storico: 526.000 nuovi nati
all'anno rispetto ai 930.000 del 1961.
Tuttavia, questo andamento negativo,
che ha portato ad una media statisti-
ca di 1,19 figli per ogni donna italia-
na, ha segnato un'’inversione di ten-
denza durante il 1996. Le nascite
sembrano - anche se i dati ISTAT non
sono ancora definitivi - in costante
aumento (tab. 1). Fatto sta che in un

' lasso temporale di quindici anni, dal

1981 al 1995, la popolazione & note-
volmente invecchiata, contribuendo
cosi a giustificare un maggiore inte-
resse degli imprenditori verso questo
target di utenza.

Molteplici percio i fattori che han-
no condizionato 'aumento della do-
manda di attivitd sportiva presso
gli over 50:

a) innanzitutto, un'informazione pit
diffusa e puntuale sui benefici che la




pratica regolare di un'attivitd fisica
pud avere anche nella terza et3;

b) una piu alta aspettativa sulla dura-
ta della vita (la durata di vita media &
passata da 56 anni, nel 1932, a 80 an-

no dimostrato una significativa dimi-
nuzione della densita ossea rispetto al
gruppo a, esponendosi maggiormente
ai rischi legati all'osteoporosi. Tra i
soggetti del gruppo a, si & evidenziata

IS
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Y

ni, per le donne, e 73 per gli uomini, inoltre una sostanziale diminuzione td
nel 1995); del dolore alla schiena. a
¢) l'evoluzione del mercato del fit-  Un agente indiretto sulla riduzione degli £
ness. effetti negativi dell'osteoporosi & stato il =
miglioramento generale del tono mu- a
senior fitness: scolare e dell'equilibrio posturale. E
’ B 11 fatto che gli studi (e i numeri) siano
l Ok de"a sclenza concordi sui reali benefici dell'attivita f
I vantaggi dell'esercizio fisico nel-  fisica per la terza eta & molto confor- K
la terza eta sono ben noti, primo fra tante, ma per completare questo qua- &
tutti la riduzione delle malattie car- dro ottimistico manca un in]porta_nte -+~
diovascolari che nel nostro paese re- tassello: I'offerta del mercato.
stano, a dispetto delle mille insidie
che affrontiamo quotidianamente, la
causa dominante di mortalita (tab. 2). Ie prOPOSte
Fra le periodiche note stampa el merc ato
d.ell THRSA, alcune r1.101t9 mteress?.ntl Cosa viene proposto dalle palestre
riguardano uno studio di Susan Olive- li adulti che, superati i cinquanta,
ria che ha permesso di evidenziare Zg 1. a . P q -
. s o . esiderano intraprendere o continua- ymca docet
unasionis elaziont Afn.i ! esercizio ﬁs¥- re a svolgere un'attivita fisica? L' offer- A fare da riferimento pud essere il
co regolare e la diminuzione del ri- ta delle palestre itali 5 in li . L. -
. - . . palestre taliane e in linea con  caso delle palestre dei centri ricreati
schio dei tumori alla prostata negli e ) - .
i L . questo aumento della domanda di chi  vi americani YMCA, che dei program-
uomini. Questo studio & stato partico- desid battere 1'i hi t e S i
. — esldera combattere I'invecchiamento  mi di allenamento per la terza et fan
larmente apprezzato negli Stati Uniti, i ) i . .
: . e con I'arma del movimento? no uno dei loro punti di forza. I centri
perché tale tipologia di tumore ha - T .
un'altissima incidenza sulla popola- ENCS @il ongme.de.st.matl > g.lov'a.m,
. . ) Young Men Christian Association) D
zione maschile americana, tanto da
rappresentare la maggiore causa di . . . .
morte prematura. popolazione residente per sesso e classe di eta
Queste relazioni sono molto incorag-  (anni 1971-1995, valari percentuali - ISTAT)
gianti e rafforzano le motivazioni di
chi si batte per diffondere I'attivitd Censimenti Rilevazioni correnti
motoria tra gli anziani. Classi di eta 1971 1981 1991 1992 1993 1994 1995
Un'altra indicazione ci viene dalla maschi
Stanford University (Gennaio 1997),  Fino a 5 anni: 8,6 6,3 51 51 5,2 51 51
dove & stata svolta un'indagine per  5-14: 17,0 16,3 11,6 11,6 11,2 10,9 10,8
mettere in relazione l'attivita fisica  15-19; 7.4 8,7 8,0 7,9 7,6 7,2 6,8
con il miglioramento della qualita del ~ 20-39: 28,6 28,2 31,3 31,3 31,7 320 319
sonno: il famoso e prezioso terzo del-  40-59: 236 254 256 25,6 256 257 259
la nostra vita. Scontato, ma comun- [__60-/4; 11.8 11.6 13.4 135 138 14.3 14.7]
que scientificamente provato, che 75 anni e oltre: 3,0 3.5 50 50 49 4.8 4.8
I'attivita fisica regolare migliora note-
volmente la qualita del sonno e di  Totale {migliaia) 26.476 27.506 27.558 27.548 27.654 27.738 27.791
conseguenza delle condizioni fisiche
generali. Femmine
Uno dei risultati sicuramente pill in-  Fino a 5 anni: 7,8 56 46 4,6 4.6 4,6 46
teressanti riguarda la protezione che  5-14: 15,5 14,7 10,4 10,4 10,0 9,8 9,7
l'esercizio fisico ¢ in grado di mettere  15-19: 6,8 7.9 7,2 7,2 6,9 6,6 6,1
in campo contro l'osteoporosi. Que-  20-39: 27,3 26,7 29,1 29,0 294 295 296
sta grave malattia degenerativa delle [ 40-59: 247 2585 281 261 251 251 257 ]
ossa colpisce soprattutto le donne in  60-74: 13,7 13,7 154 155 _..159 _ 164 __16,8
menopausa, comportando il rischio 75 anni e oltre: 4,7 5,9 8,2 8,2 81 8,0 8,0
di fratture, in particolare a carico del
femore, e sintomatologie dolorose al-  Totale (migliaia) 27.661 29.051 29.220 29.209 29.306 29.400 29.478
la colonna vertebrale. Lo studio ha
preso in considerazione 92 donne di Totale
etd compresa fra i 45 e i 74 anni che  Fino a 5 anni: 8,2 6,0 4,9 48 49 49 4.8
accusavano dolori alla schiena e con-  5-14: 16,3 15,5 11,0 11,0 10,6 10,3 10,2
ducevano una vita sedentaria. 15-19: 7,1 8,3 7,6 7.5 7,3 6,9 6,4
1l campione & stato successivamente  20-39: 27,9 27,4 30,1 30,2 30,4 30,7 30,7
suddiviso in tre gruppi: a) soggetti [40-59: 239 254 753 253 253 254 5% |
che si sarebbero allenati regolarmen-  60-74:_ _. 127 12,7 144 " 145 149 154 158
te, per tre volte alla settimana; b) sog- 75 anni e oltre; 3,9 4,7 6,7 6,7 6,6 6,4 6,4

getti completamente inattivi; ¢) sog-
getti che, partendo nel gruppo a, non
sono nel tempo riusciti ad allenarsi

Totale (migliaia)

54.137 56.557 56.778

56.757 56.960 57.138 57.269

Per le rilevazioni censuarie, la popolazione é riferita al mese di ottobre degii anni indicati, mentre per quelle cor-

regolarmente. Al termine del periodo
renti la data di riferimento é il 1° gennaio.

di ricerca (4 anni), i gruppi b e ¢ han-




operano prevalentemente nel sociale
e hanno una connotazione commer-
ciale di tipo no-profit.

Uno di questi centri, la struttura di
Mission Valley, ha avviato un pro-
gramma di successo dedicato alla ter-
za etd, basato sull’elevato livello di
personalizzazione dei programmi di
lavoro.

L'indicazione di maggiore interesse
che viene dai programmi della struttu-
ra YMCA di Mission Valley riguarda
gli standard che sono stati creati per
l'allenamento di persone anziane che,
nella maggioranza dei casi, vengono
da lunghi periodi di inattiviti.

Il programma di allenamento che vie-
ne proposto ha una durata di dodici
settimane; nelle fasi iniziali viene dato
ampio spazio all’apprendimento delle
corrette metodologie di lavoro e
all'istruzione per l'utilizzo delle mac-
chine. L'allenamento si svolge sia sul-
le attrezzature per il condizionamento
aerobico, sia su quelle per l'allena-
mento isotonico. Le macchine utiliz-
zate sono tutte di alto livello tecnolo-
gico, dotate di dispositivi di sicurezza
per quanto riguarda i carichi di lavoro
e il controllo del range di movimento.
In sintesi, gli standard necessari all’of-
ferta fitness per la terza eta sono:

e ambiente riservato e dedicato esclu-
sivamente a questo specifico target;

¢ programmi di lavoro personalizzati;

¢ utilizzo di macchinari ad alta tecno-
logia, ma di semplice impiego;

* obiettivi di lavoro chiari e controlla-
ti frequentemente;

¢ ciclo di allenamento standard di do-
dici settimane;

¢ personale altamente preparato nelle
problematiche della terza eta.

...e in italia?
Forse siamo in leggero ritardo. La
limitazione pit evidente appare negli
spazi a disposizione di questo specifi-
co target, che dimostra, come abbia-
mo detto, di avere bisogno di maggio-
re attenzione da parte degli imprendi-
tori e di aree espressamente dedicate.
L'investimento nelle macchine & sem-
pre considerevole, perché sono ne-
cessarie attrezzature elettroniche che
rispondano ai criteri di semplicita
d'uso e sicurezza. Oltre ad essere do-
tate di programmi computerizzati rea-
lizzati su basi scientifiche.
Una mini indagine telefonica svolta su
un esiguo campione di palestre italia-
ne che, per dimensione e posiziona-
Mento, si prestano ad attivita differen-
Ziate, mette in luce proprio l'esigenza
di riservare espressamente spazi e
orari al target “over 50", che difficil-
Mente si integra con il gruppo degli
utenti piti giovani.
I Wellness Club di Milano, ad esem-

{anni 1990-1993, per centomila abitanti - ISTAT)

Malattie infettive e parassitarie
Tumori

Malattie del sistema circolatorio
Malattie dell'apparato respiratorio
Malattie dell'apparato digerente
Altri stati morbosi

Sintomi e stati morbosi mal definiti

Disturbi psichici, malattie del sistema nervoso e organi dei sensi

Cause esterne dei traumatismi e avvelenamenti

tassi di mortalita per grandi gruppi di cause

1990 1991 1992 1993
3,5 34 3,6 3,6
261,0 2657 2642 2705
257 278 285 292
413,8 4254 4128 4237
68,2 596 566 56,2
51,1 50,1 479 498
67,5 688 676 660
214 21,7 206 194
5156 532 50,1 498

pio, dedica soprattutto il mattino alle
persone che hanno superato i 50 anni,
proponendo attivita di ginnastica dol-
ce ed allenamento con le macchine
cardiovascolari, fra cui le lezioni di
gruppo con i cicloergometri compute-
rizzati, con una buona risposta da par-
te dell'utenza.

Quasi tutti gli intervistati comunque
considerano la terza eti un target in-
teressante e vorrebbero avviare pro-
grammi specifici. Uno su dieci consi-
dera invece la terza eti una nicchia
poco interessante.

Tutti gli imprenditori, infine, sono
concordi nel definire come apparte-
nenti alla terza eta le persone che
hanno superato i cinquant’anni.

il caso emiliano .
Un interessante opuscolo realizza-

to dall’Assessorato alle Politiche So-
ciali in collaborazione con !'Univer-
sitd per gli Anziani “Primo Levi”, con
I'ISEF e con la sede provinciale della
UISP, svela la realta numerica della
terza eta nella citta di Bologna: per
ogni 100 bambini sono presenti 307
anziani di etd superiore ai 65 anni. La
guida e dedicata agli “over 55" e forni-
sce precise indicazioni sui benefici
dell'attivitad fisica, presentandola co-
me “il metodo pit semplice e piu ra-
zionale per rallentare le conseguenze
dellinvecchiamento, prevenire ed in-
tervenire su molte patologie e preser-
vare lequilibrio delle risorse dispo-
nibili. I risultati che si ottengono so-
no sempre incoraggianti.”

E’ un'iniziativa molto importante che,
pur essendo diffusa localmente, pud
contribuire ad aumentare l'informa-
zione e la domanda di servizi fitness
per la terza etd. Questo settore in
massima parte e curato dagli Assesso-
rati alle Politiche Sociali e dalle asso-
ciazioni per lo sport popolare. I limiti
di queste organizzazioni - che dell’ag-
gregazione sociale fanno un vero e
proprio punto di forza - risiedono na-
turalmente nelie strutture e nelle at-
trezzature che, per ora, richiedono an-
cora lintervento dell'imprenditore

privato: l'incontro tra due realtd com-
plementari (pubblico e privato) an-

offerta fitness
per la terza eta: gli standard YMCA
Mission Valley

e ‘ambiente riservato e dedicato esclusivamen-

te a guesto specifico target;
» programmi di lavoro personalizzati;
* utilizzo di macchinari ad alta tecnologia, ma
semplici da usare;
- * obiettivi di lavoro chiari e controllati frequen»
- temente;
e ciclo di allenamento standard di 12 setnmane
e personale altamente-preparatoinelle proble-
matiche della terza eta. :

mantenersi in forma: perché

a) si mobilizzano le articolazioni
= prevenzione degenerazione artrosica e limita-
zioni funzionali

si mantiene attiva la crescita ossea
= prevenzione osteoporosi

b) aumento tono muscolare
= postura corretta

aumento scambi polmonari
= pill 0ssigeno
= meno invecchiamento cellulare

c) benefici al cuore e alla circolazione, controllo
naturale della pressione arteriosa, controllo natu-
rale del peso, controllo naturale del colesterolo.

drebbe a tutto vantaggio dell'utente fi-  Dall'opuscolo
ale realizzato
] dall'Assessorato

E' un dato confortante che il primo
passo, almeno per quanto riguar da la
realta locale emiliana, venga dalla
struttura pubblica, per ora piu attenta
dei privati alle problematiche sociali.

alle Politiche

Sociali di Bologna.
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