
ANDREA PIROLA
CEO, White Marketing and Communication

Napoli, 12 novembre 2022

LA COMUNICAZIONE
DIGITAL PER LE ASD

LA RIPARTENZA POST COVID 19 :
MODELLI E STRATEGIE PER UNA NUOVA OFFERTA SPORTIVA



I TEMI CHE TRATTEREMO

LO SCENARIO DIGITAL NEL 2022

IL MARKETING DIGITALE

LA COSTRUZIONE DELLA PROPRIA IDENTITÀ DIGITALE

I BENEFICI E I RITORNI PER UNA SOCIETÀ SPORTIVA 
DILETTANTISTICA

BEST PRACTICE

1

2

3

4

5



LO SCENARIO
DIGITAL NEL 2022

1

































Per non parlare di E-SPORTS









B2B o B2C?

…oppure di METAVERSO…



B2B o B2C?



B2B o B2C?



B2B o B2C?

…e di criptovalute, bitcoin, blockchain, NFT, etc.



B2B o B2C?



IL MARKETING
DIGITALE

2



« L’insieme delle attività che attraverso l’uso di strumenti digitali 
sviluppano campagne di marketing e comunicazione integrate, 

targettizzate e capaci di generare risultati misurabili che aiutano 
l’organizzazione a individuare e mappare costantemente i bisogni 

della domanda, a facilitarne gli scambi in modo innovativo , 
costruendo con la stessa una relazione interattiva che genererà 

valore nel tempo »

COS’È IL MARKETING
DIGITALE?



L’esplosione delle tecnologie digitali, nell’era dell’economia delle informazioni,
ha portato ad un ribaltamento delle strategie di comunicazione:

IL DIGITALE HA CAMBIATO I PARADIGMI 
DELLA COMUNICAZIONE

✓ Da un tipo di comunicazione one to 
many a uno di tipo many to many, 
dove gli attori sono pari a fra loro 
(aziende, utenti, clienti, influencer, 
brand).

✓ Da una comunicazione di tipo 
push (l’azienda parla, i clienti 
ascoltano) a una di tipo pull, a un 
vero e proprio dialogo.



B2B o B2C?

IN COMUNICAZIONE, GRIDARE NON SIGNIFICA 
NECESSARIAMENTE ESSERE ASCOLTATI!



L’unica moneta è rappresentata dai dati e dalle informazioni

ERA DELL’INFORMAZIONE

La perdita di efficacia dei media 
tradizionali ha portato ad un 
ribaltamento delle strategie
di comunicazione.

Sono gli utenti ad avere il controllo della 
comunicazione: accedono liberamente ai dati 
e alle informazioni e possono scegliere perfino 
i canali.



3 ENORMI
CAMBIAMENTI

FARE MARKETING IN QUESTA ERA

DA CONTROLLORI A FACILITATORI

DAL PROCLAMA ALLA TRASPARENZA

DALLA COSTUMER 
ACQUISITION

ALLA COSTUMER 
RETANTION



Le parole chiave del marketing digitale
I CONCETTI BASE



MULTICANALITÀ

Utilizzo coordinato e 
integrato dei vari canali di 

comunicazione digitali.



INTEGRAZIONE

Tutti piani
di marketing devono 
essere perfettamente
integrati con i canali

di comunicazione
e le singole attività.



ASCOLTO

Ascoltare il mercato
e i consumatori

è indispensabile per capire
di più i bisogni,

i comportamenti, le necessità, 
al fine di garantire la massima 

soddisfazione possibile
per i vari target ai quali ci 

rivolgiamo.



RELAZIONE

Il marketing digitale si basa 
sulla costruzione di relazioni, 

che siano forti e durature, 
volte a uno scambio aperto

e costruttivo.



CUSTOMIZZAZIONE

È l’innovazione più 
importante rispetto al 

marketing tradizionale, ossia 
la possibilità di offrire al 

singolo consumatore la più 
completa personalizzazione 

dell’esperienza e della 
relazione.



MISURAZIONE



LA COSTRUZIONE3

DELLA DIGITAL
IDENTITY



La digital identity è il complesso di strumenti e materiali che rappresenta 
un brand su internet.

Il sito web, l’e-commerce, i profili sui diversi social network, le newsletter,
le pubblicità rintracciabili in rete fanno tutte parte di un unico mondo,
da definire e organizzare al meglio.

Con coerenza, pertinenza e creatività.

COS’È LA DIGITAL IDENTITY



I DIVERSI
STRUMENTI



B2B o B2C?

Servono nuovi approcci, nuove strategie, nuovi strumenti



«Ma noi non abbiamo budget per fare queste 
attività!» è, come dicono gli anglosassoni, il vero
«elephant in the room» nel nostro incontro di oggi.





Gli owned media sono l’insieme dei mezzi di comunicazione e dei 
contenuti di cui l’azienda detiene totalmente la proprietà ed il controllo.

Se fino a qualche decennio fa in ambito digital un’azienda poteva 
possedere come owned media solamente il sito web, oggi i mezzi a 
disposizione sono davvero tantissimi e comprendono i profili Social 
aziendali, i Blog, le campagne di Mail Marketing/Newsletter, …

OWNED

GLI OWNED MEDIA



EARNED

GLI EARNED MEDIA
Gli earned media si definiscono come il processo di copertura mediatica
o di menzione di un brand, senza che tra le parti vi sia un accordo di tipo 
economico.

Un marchio comincia veramente a fare la differenza quando
le persone ne parlano in maniera naturale (ovviamente, in modo positivo). 

Questa tipologia di media rappresenta, probabilmente, la forma
di pubblicità più affidabile in circolazione.



PAID

I PAID MEDIA
Per paid media s’intende la strategia e l’attività di acquisto di uno spazio 
pubblicitario allo scopo di promuovere un marchio o un prodotto
ad un pubblico più ampio. Un marchio, dunque, paga per promuovere
un contenuto e diffondere un messaggio su larga scala al pubblico.

I media a pagamento rappresentano una delle strategie a cui un brand 
può ricorrere per aumentare il traffico, le vendite, le conversioni
e le entrate.





LA REALTÀ DELLA ASSOCIAZIONI
SPORTIVE DILETTANTISTICHE



REALTÀ LOCAL 
utenza geo-localizzata

FREQUENTE MANCANZA DI UNA FIGURA
MARKETING E COMUNICAZIONE DEDICATA
personale marketing spesso non professionale, ma volontari

MANCANZA BUDGET ADV

COMMUNITY PIU’ ATTIVA E COINVOLTA

CONTENUTI PIU’ SPONTANEI

LE CARATTERISTICHE E IL CONTESTO



ANALISI DELL’ATTUALE 
PRESENZA SUL WEB

1
Analizzare in ottica critica ma costruttiva l’attuale presenza sul web, osservando 
sia gli attuali strumenti digitali della società, per capire come poterli migliorare
e implementare, sia la presenza in generale sul web (sentiment in rete).

Analizzare il contesto, sia studiando la presenza sul web dei competitor,
sia osservando la propria Community e il bacino di utenza.

Identificare e definire gli obiettivi che ci si propone di raggiungere nel medio 
periodo (minimo 3 anni) grazie ad una rinnovata Digital Identity.

Formulare la strategia che preveda una serie di azioni da svolgere sui diversi 
strumenti presidiati. La strategia dovrà anche indicare ed individuare le figure
che saranno responsabili di singole attività (quali Direttore Marketing
e Comunicazione, Social Media Manager, …).

ANALISI DEL CONTESTO2

DEFINIZIONE
DEGLI OBIETTIVI

3

FORMULAZIONE 
STRATEGIA

4

COME ELABORARE UNA DIGITAL STRATEGY



Il primo passo per creare una Digital Identity è partire dagli strumenti digitali 
proprietari (OWNED MEDIA), riorganizzandoli ove necessario ed armonizzandoli.

Ogni strumento ha un suo ruolo ben definito e dovrà rispondere a funzioni diverse.

Tutti dovranno avere lo stesso «look & feel» e dovranno essere gestiti in modo 
coordinato. 

DIGITAL STRATEGY

SITO SOCIAL MEDIA DEM/NEWSLETTER



E’ il biglietto da visita digitale di qualsiasi azienda/società.

Nel caso di società sportive dilettantistiche, dovrà contenere informazioni 
fondamentali in merito a svariati aspetti quali:

• Mission e obiettivi della società;

• Presentazione e descrizione degli organi societari;

• Presentazione e descrizione degli allenatori e istruttori;

• Descrizione delle sedi e degli impianti sportivi a disposizione;

• Descrizione delle categorie di atleti tesserati per la società;

• Descrizione delle modalità di iscrizione/tesseramento;

• Programma allenamenti e gare con aggiornamento dei risultati conseguiti.

IL SITO



I dispositivi mobili consentono agli appassionati di sport restare aggiornati 
su highlights, risultati e commenti ovunque si trovino. 
In media, a livello globale, la visualizzazione degli sport sui dispositivi 
mobili ha superato quella su computer e portatili.

Quasi 1 consumatore digitale su 5 usa i social media per guardare o 
seguire eventi sportivi e la cifra sale a 2 su 5 tra gli appassionati di sport.
Questa tendenza si riflette nel gruppo di app e servizi di Facebook.
Quasi 2 persone su 5 su Instagram guardano momenti sportivi
sulla piattaforma.

In occasione di avvenimenti sportivi, i social sono il primo mezzo
di informazione sui risultati, con aggiornamenti anche in tempo reale. 
Spesso poi, on line gli utenti si confrontano e creano discussioni
sia nei momenti precedenti agli incontri sia al termine generando
così confronti fra le diverse opinioni e pareri sugli episodi.

I SOCIAL MEDIA



I social e le grandi trasformazioni digitali che stanno 
interessando la nostra epoca stanno cambiano 
anche l’esperienza degli appassionati e dei 
«tifosi», migliorandola e rendendola sempre più 
immersiva e promuovendo un modo nuovo di 
vivere gli eventi dedicati allo sport.

I SOCIAL MEDIA

Esistono sempre più piattaforme Social, pertanto la prima cosa sarà definire su 
quali Social Media essere presenti considerando le distintività di ognuno di essi.

Generalmente non potranno mancare Facebook, Instagram, YouTube
(qualora si avessero a disposizione diversi contenuti video) e Tik Tok. 

L’obiettivo della comunicazione sui social è quello di costituire una sorta
di «comunità» intorno al Team e agli atleti, composta dagli utenti che si 
informano, comunicano e creano nuovi contenuti, condividendoli sui loro profili e 
facendosi in qualche modo ambasciatori della società e della «squadra».



Sui Social è fondamentale avere e postare contenuti che siano creativamente 
distintivi e di interesse per la Community di riferimento.

Una società sportiva ha a disposizione una svariata quantità di contenuti
che potranno essere realizzati secondo una duplice logica:

• Contenuti realizzati direttamente dalla società con persone preposte;
• Contenuti «user generated», ossia realizzati dai propri atleti/sostenitori e che 

potranno essere ripresi dai profili ufficiali della società.

La società dovrà suggerire e incoraggiare i propri tesserati e sostenitori a pubblicare 
contenuti riferiti alle loro gare, generando così un aumento della visibilità in rete. 

Importante sarà trasferire l’opportunità di taggare i profili societari ed individuare 
degli hashtag di riferimento che possano accompagnare i vari contenuti.

Contest e iniziative varie fra i propri tesserati potranno incoraggiare e sostenere 
questi «comportamenti digitali».

CONTENT IS THE KING



FACEBOOK



• Il social network più popolare al mondo nato nel 2004 che conta più di 38 milioni
di utenti attivi in Italia;

UN PO’ DI NUMERI

• 59,8 % degli utenti ha un’età superiore ai 35 anni;

• A livello globale, oltre il 60% delle persone che hanno interesse per lo sport è su
Facebook;

• 3 su 4 di questi appassionati di sport usano i social proprio per la copertura degli
eventi sportivi.



PERCHÉ COMUNICARE CON FACEBOOK?
Il social creato da Mark Zuckerberg permette ai fan di vivere lo sport
in modo completo a 360°, non avvicinandosi  solo al momento
delle performance, ma mostrando anche tutto ciò che avviene prima
e dopo le competizioni.

Facebook è fondamentale per condividere i valori dello sport e consolidare 
l’identità degli atleti festeggiando i successi e supportandoli nelle sconfitte. 



I contenuti sono il fattore critico di successo nelle strategie comunicative 
sui social e dunque le società devono dedicare tempo e risorse per creare 
dei piani editoriali che attirino l’attenzione degli utenti attraverso foto, 
video e messaggi i cui contenuti vadano veramente a generare un 
interesse nel pubblico.



COSA INTERESSA AI NOSTRI UTENTI?

• Informazioni sulle competizioni (dire quando, dove a che ora si svolgono le 
competizioni e indicare se è possibile seguirle online);

• Raccontare la preparazione degli atleti;

• Condividere i risultati delle competizioni in real time;

• Festeggiare le ricorrenze e festività nazionali insieme ai propri atleti;

• Conoscere il team, i premi i risultati ottenuti, nuovi arrivi e notizie personali come
i compleanni.



Per raggiungere un numero maggiore di utenti può essere necessario 
creare delle inserzioni a pagamento visibili sugli applicativi di Facebook
(Feed - Storie - Messenger – Instagram).

Questo perché solo il 5% dei nostri seguaci vede i nostri contenuti
in maniera organica. 

Gli strumenti messi a disposizione dal social network più popolare
al mondo ci permettono di creare un pubblico di riferimento
preciso evitando dispersioni. 

FACEBOOK ADS



FACEBOOK ADS
Nella creazione del nostro audience è infatti possibile selezionare:

LUOGO

DATI DEMOGRAFICI

INTERESSI

COMPORTAMENTI

CONNESSIONI

Mostrando le pubblicità solo nelle città che ci interessano.

Definendo l’età, il genere, il tipo di istruzione, il titolo 
professionale e molto altro.

È possibile indicare le passioni e gli hobby delle persone
che desideriamo raggiungere.

Targetizzando le inserzioni in base ai comportamenti
dei consumatori, come gli acquisti precedenti o l'utilizzo
dei dispositivi.

Includendo o escludendo  le persone che sono connesse
alla propria Pagina Facebook.



Grazie alle inserzioni posso perseguire differenti obiettivi 

FACEBOOK ADS

• Aumentare la notorietà della società;

• Incrementare l’interazione della mia community con la mia pagina 
aumentandone anche i follower invitando gli utenti a seguire la 
mia pagina;

• Generare contatti e acquisire contatti di persone interessate alla 
società o invitare gli utenti a iscriversi alle newsletter.



.INSTAGRAM



LA PASSIONE UNISCE ANCHE FUORI DAL CAMPO
Gli appassionati di sport di tutto il mondo accedono a Instagram
ogni giorno per condividere le proprie passioni con amici,
familiari e altre persone.

Che sia nel feed o nelle storie, Instagram infonde un senso di community
e passione. .



UN PO’ DI NUMERI
• Instagram è social network nato principalmente per la condivisione di contenuti 

fotografici, ora conta in Italia 25,6 milioni (il 42% della popolazione italiana). 

• 50% degli utenti ha un’età inferiore ai 35 anni.

• Con oltre 800 milioni di account attivi su Instagram in tutto il mondo, 243 milioni 
dei quali si identificano come appassionati di sport, Instagram è la piattaforma di 
riferimento per le persone che vogliono connettersi con i loro giocatori e team 
preferiti, nonché con altri fan. 



PERCHÉ COMUNICARE SU INSTAGRAM?
• Grazie alle storie, la piattaforma è diventata una fonte affidabile per le notizie 

dell'ultima ora, è fondamentale per condividere i momenti salienti delle 
competizioni e altri contenuti esclusivi.

• Offre accesso privilegiato al lato personale degli atleti più famosi del mondo.

• Infatti, il 54% degli appassionati di sport usa Instagram per avere un punto di vista 
esclusivo sulla vita dei propri atleti del cuore e gli inserzionisti hanno sfruttato 
questo aspetto collaborando con gli atleti e inserendoli nelle loro campagne per 
aumentare la notorietà del brand.



COME COMUNICARE IN MANIERA EFFICACE?
• Avere un tono «friendly» e utilizzare storie per raccontare nell’immediato i 

risultati o per creare momenti di vicinanza con gli atleti creando dirette; 

• Ricondividere i contenuti più belli creati dai fan; 

• Selezionare le storie più importanti da mantenere in evidenza nei propri profili, 
impostare delle icone e dei nomi adeguati;

• Creare reel per raccontare la vita quotidiana degli atleti, gli allenamenti la 
preparazione degli e le vittorie;

• Postare foto  qualitative e impattanti per celebrare i momenti più importanti 
delle competizioni, festeggiare ricorrenze; 

• Celebrare compleanni dello staff e degli atleti. 



TWITTER



Twitter è uno dei social principali, anche se attualmente è 
meno utilizzato rispetto a Instagram e anche di Facebook. 

Tuttavia il numero limitato di caratteri dei tweet lo rende 
uni dei social più diretti e per questo è molto utilizzato 
dalle società sportive.

Gli utenti italiani su Twitter sono 12,8 milioni. 

COSA FARE SU TWITTER
• Condividere notizie e link di articoli;

• Pubblicare i risultati delle competizioni.

• Live twitting durante le competizioni;



YOUTUBE



I NUMERI
• YouTube è una piattaforma web 2.0 che consente la condivisione e 

visualizzazione in rete di contenuti multimediali: sul sito è possibile vedere 
videoclip, trailer, cortometraggi, notizie, live streaming;

• Gli utenti italiani di Youtube sono 36,1 milioni di tutte le età.

COSA CERCANO GLI UTENTI SU YOUTUBE?
• Notizie;

• Contenuti esclusivi sugli atleti .

• Video degli sport e delle squadre preferite;



TIKTOK



I NUMERI
• TikTok è l’app del momento. Lanciata per la prima volta nel 2018 come Musical.ly, 

nasce come piattaforma per content creator amatoriali che si è evoluta 
diventando TikTok e conta ormai 800mln di utenti attivi al mondo, di cui 10 mln 
in Italia; 

• Nel 2020 è stata l’app più scaricata dagli italiani;

• Il 66% degli utenti rientra nella fascia di età 16-24;

• Il tempo medio trascorso su TikTok è di 52 minuti al giorno.



COSA SI FA SU TIKTOK
Si creano video con una lunghezza tra i 15 e i 60 secondi che possono 
essere modificati con filtri ed effetti, aggiungendo musica e CTA
per stimolare l’engagement.

Il trucco è pubblicare contenuti che siano «in trend»:

Balletti, Challenge, Video meme, che doppiano sono spesso audio 
comici, Risposte ai commenti, in modo da avvicinare gli atleti agli utenti. 



PERCHÉ ESSERE SU TIKTOK
In un momento in cui lo sport sta uscendo dai propri confini e sta diventando 
intrattenimento a 360 gradi, non può mancare la presenza su questo social.

Il consiglio è quello di sperimentare in continuazione i format coinvolgendo gli 
atleti: Tik Tok implementa sempre nuove funzionalità e possibilità di editing.

Diventa importante sfruttare il social per lanciare nuovi trend che diventino virali, 
magari facendo in modo che i tifosi e gli appassionati si sfidino tra di loro.





8 COSE DA FARE 
ASSOLUTAMENTE
SUI SOCIAL



1 PIANIFICARE
Creare un piano con i contenuti e i messaggi da postare, scegliendo hashtag, 
il giusto tone of voice per rivolgerci al nostro pubblico di riferimento. 

È molto utile stendere una pianificazione di medio/lungo periodo da affiancare 
alle attività più estemporanee: una pianificazione a grande respiro infatti aiuta
a fissare dei punti fermi temporali, come ad esempio competizioni ed eventi 
attorno ai quali iniziare a costruire un piano di comunicazione per tematiche, 
che possano essere sviluppare per una o più settimane e che aiutino a dare 
coerenza e continuità alle iniziative.



1. PIANIFICAZIONE PED



2 CONTENUTI ESCLUSIVI
I contenuti devono attrarre, soddisfare e intrattenere gli utenti. 

Le società devono abbattere le barriere comunicative in modo da far sentire
gli utenti parte della squadra. Questo è possibile coinvolgendo gli utenti
a partecipare a tutto ciò che sta dietro la performance condividendo la vita 
quotidiana degli atleti, speciali video messaggi o interviste. 

Contenuti coinvolgenti sono ad esempio quelli che riescono a risolvere problemi 
comuni al target di riferimento o che donano loro informazioni utili sulle 
competizioni. 

Ogni piattaforma è diversa dalle altre e spesso è impossibile creare un unico 
contenuto da condividere ovunque,  bisogna pensare ogni contenuto 
appositamente per la piattaforma dove questo verrà condiviso.



3 COINVOLGERE GLI ATLETI
Gli atleti sono sempre più degli sport influencer. 

Il modo in cui un personaggio sportivo (che sia un campione del Mondo
o il «campione del quartiere») gestisce la propria immagine social, la sua 
capacità di coinvolgere i fan, intrattenendoli, sviluppando con la community una 
solida interazione è diventato strategico.

Gli atleti hanno la capacità di veicolare un messaggio, avendo il carisma e la 
credibilità necessari per rappresentarne i valori e garantirne la veridicità.



3. COINVOLGIMENTO ATLETI

https://www.youtube.com/watch?v=_7RQntgF8a0

https://www.youtube.com/watch?v=_7RQntgF8a0


4 BE SOCIAL
L’interazione quotidiana con i propri fan è fondamentale per avere successo
sui social.

In questo modo, è possibile costruire una relazione con la community online:
il bello dei Social Media è proprio questo, avere la possibilità di avviare una 
comunicazione bi-direzionale con i followers.

E’ possibile poi invitare gli utenti a postare le loro immagini di supporto agli 
atleti utilizzando # specifici e le più belle condividerle.



BE SOCIAL: COREOGRAFIA SOCIAL 

In occasione di Juventus-Inter (Febbraio 2014), allo Juventus Stadium è stata realizzata sugli 
spalti la prima coreografia Social, che ha vinto un concorso su Facebook. La Juventus 
aveva infatti chiesto ai propri tifosi di inviare la propria idea di coreografia ed è stata poi 
scelta e realizzata quella più votata dai fan della pagina. La coreografia vincente è stata 
disegnata quindi da Steven Kem.

https://www.quotidianopiemontese.it/2014/02/02/la-juve-fa-fuori-3-1-anche-linter-e-continua-la-sua-fuga/


BE SOCIAL: GALBANI

Grafica Social Media

Community 
Instagram

Brand Identity



BE SOCIAL: MR. WONDERFUL

Coinvolgimento Community

Grafica Social Media Newsletter 



5 QUALITÀ NON QUANTITÀ
Non è importante postare tutti i giorni, anzi è preferibile postare meno 
frequentemente ma contenuti qualitativi mantenendo comunque una certa 
continuità e periodicità.

È importante tenere in considerazioni che diversi canali richiedono differente 
frequenza di aggiornamento. Alle volte la disponibilità di contenuti può essere 
un indicatore che ci aiuta a scegliere quali e quanti canali sviluppare

Continuità: non postare solo nei «periodi caldi» è giusto mantenere l’attenzione 
degli utenti coinvolgendoli anche con contenuti di gaming sondaggi e quiz.



6 ASCOLTARE E ANALIZZARE
Il piano strategico deve prevedere un monitoraggio costante e una reportistica 
periodica, in modo tale da verificare che le azioni adottate stiano portando i 
frutti sperati, in linea con gli obiettivi definiti inizialmente.

La rete, dunque, consente alle società di ascoltare, creare, raccogliere feedback
e rispondere alle più svariate esigenze informative, ma soprattutto essa 
permette di entrare a diretto contatto con le persone.



. SOCIAL MEDIA MONITORING AND REPORTING

I Social Media permettono di avere dati misurabili e facilmente confrontabili con
i risultati del periodo precedente in modo da verificare costantemente i
raggiungimento degli obiettivi.

Per questo ogni mese verrà fornito un report dettagliato sull’andamento dei
Social Media utilizzando gli Insight forniti da Facebook, Instagram e altri
strumenti come Hootsuite.

In questo modo sarà possibile tenere monitorato l’andamento dell’attività e
analizzare il target audience, i post che risultano più efficaci e le tempistiche
migliori per postare.



. SOCIAL MEDIA_SENTIMENT ANALYSIS

FONTE SENTIMENT



7 EVITARE STEREOTIPI E PREGIUDIZI
Evitare gli stereotipi e sostenere l'emancipazione dei generi.
Per esempio le persone che guardano lo sport non sono un gruppo omogeneo.

I dati mostrano che le donne sono delle grandi appassionate di sport. 
Globalmente, quasi l'80% delle donne guarda lo sport in diretta online
o di persona, non distanziandosi molto dal 90% degli uomini. 

Sempre più donne sono appassionate di sport e sempre più appassionati di 
sport guardano gli sport femminili. 
Nonostante la crescente popolarità degli eventi di sport femminile professionista, 
questi eventi non sono facilmente reperibili nelle trasmissioni televisive
nella maggior parte del mondo. Gli appassionati di sport vanno quindi alla ricerca
di questi eventi su piattaforme alternative, come i social media, dove la scelta
di competizione sportive è più ampia.



8 COMPONENTE EMOTIVA
Generalmente, un utente ha la tendenza a condividere solo quei contenuti che 
hanno avuto un impatto emotivo su di lui. Raccontare le emozioni, la fatica 
tutto ciò che sta dietro le performance e il segreto per raggiungere un 
numero più ampio di utenti. 

Esempio la società @under armour nata dal niente è diventata un player globale 
grazie alla giusta strategia



SOCIAL MEDIA E SPONSOR
Durante le trattative che portano ai contratti di sponsorizzazione, le pagine social 
hanno sempre più un importanza strategica. Le società sportive, infatti, hanno 
un argomento in più per gli sponsor:  il seguito che hanno le loro attività sui 
social rappresenta un asset indipendentemente dai risultati che si ottengono in 
campo. 

Proprio da questo punto di vista le pagine social sono uno strumento nelle mani 
delle società sportive, grazie all’inestimabile patrimonio di fedeli fans, che dà la 
possibilità di chiedere agli sponsor maggiori contributi per poter affiancare il loro 
nome a quello della società sportiva entrando così nella “grande famiglia” del 
Club condividendone valori, successi e popolarità.



LA COMMUNITY E L’IMPORTANZA 
DEL SUO COINVOLGIMENTO

Come già anticipato uno dei vantaggi di una società sportiva dilettantistiche è rappresentato dalla 
vicinanza e dal forte legame con la propria Community.
La Community di riferimento può essere identificata in prima istanza in tutti i tesserati e le persone 
componenti la società (dirigenti, atleti e allenatori) e in modo più allargato dai parenti e amici di 
queste persone fino ad arrivare agli abitanti del Paese/quartiere in cui la società milita.
Svariate iniziative andranno realizzate per creare un senso di appartenenza della Community e 
per far sì che il tutto venga ripreso e postato spontaneamente sui Social.



DA COMMUNITY AD 
AMBASSADORS

Se ben coinvolti e motivati, i membri della Community diverranno dei veri e propri 
Ambassador della società contribuendo così ad allargare il bacino di riferimento e 
generando interesse di altre persone potenziali nuovi tesserati. 
La società dovrà suggerire e incoraggiare i propri tesserati e sostenitori a pubblicare 
contenuti riferiti alle loro gare, generando così un aumento della visibilità in rete. Importante 
sarà trasferire l’opportunità di taggare i profili societari ed individuare degli hashtag di 
riferimento che possano accompagnare i vari contenuti.
Contest e iniziative varie fra i propri tesserati potranno incoraggiare e sostenere questi 
«comportamenti digitali».



L’IMPORTANZA DI UNA DIGITAL IDENTITY

Il miglioramento della Digital Identity comporta una serie di benefici su vari aspetti

miglioramento 
dell’immagine e del 

percepito sul mercato

Aumento della notorietà
con conseguente 

allargamento della 
Community di 

riferimento

aumento dell’appeal 
per aziende sponsor 

attuali o potenziali

BRAND AWARENESS POSITIONING & 
BRAND IMAGE

APPEAL 
COMMERCIALE



I BENEFICI VERSO GLI SPONSOR
Il miglioramento della Digital Identity può quindi comportare nel medio lungo periodo 
anche un ritorno economico sotto forma di maggiori introiti commerciali derivanti da 
accordi di Sponsorship.
Per un’azienda partner di una società dilettantistica infatti, vedere una strutturata strategia 
Digital può comportare una serie di benefici su vari aspetti.

AZIENDA 
SPONSOR

SOCIETA’ 
DILETTANTISTICA

COMMUNITY PIU’ NUMEROSA MAGGIOR NUMERO DI POTENZIALI CLIENTI

MIGLIORAMENTO BRAND IMAGE MIGLIORAMENTO IMMAGINE DELLE 
AZIENDE PARTNER

ORGANIZZAZIONE STRATEGICA POSSIBILITA’ DI CREARE PROGETTI SPECIALI 
PENSATI AD HOC

MONITORAGGIO E REPORTISTICA STRUMENTI PER VALUTAZIONE 
SPONSORSHIP E PER GIUSTIFICATIVI



COSA FARE PER LE AZIENDE SPONSOR

La Digital Identity ha quindi un’importanza strategica 
già in fase di trattativa di una sponsorizzazione. 

Le ASD possono, infatti, avere un argomento in più per 
gli sponsor:  il seguito che hanno le loro attività sul 
Digital e sui Social rappresenta un asset 
indipendentemente dai risultati che si ottengono in 
campo e in pista.

Ma cosa possiamo offrire ai nostri Sponsor?



POST DEDICATI ALL’AZIENDA 
SUI NOSTRI PROFILI SOCIAL

1.



COINVOLGIMENTO DI ATLETI PER 
SHOOTING O IMMAGINI CON PRODOTTO 

2.



3. CONTATTO ONE-TO-ONE CON LA NOSTRA COMMUNITY



4. POSSIBILITA’ DI ORGANIZZARE EVENTI LIVE



PROGETTI SPECIALI PENSATI AD HOC5.



LE PRIME COSE DA FARE …

Individuare in società le persone che potrebbero aiutarci 1

2

3

4

Strutturare ed organizzare una funzione/Dipartimento 
Marketing e Comunicazione

Analizzare l’attuale situazione di partenza

Definire gli obiettivi da 
raggiungere nel medio periodo



IL FUTURO E’ OGGI!



IL UTURO E’ OGGI!CASE HISTORIES



BEST PRACTICE: ATLETICA MENEGHINA

Brand Identity

Community Instagram

Utilizzo integrato 
piattaforme Social 

Media

Utilizzo 
hastagh



BEST PRACTICE: NISSOLINO SPORT

Coinvolgimento 
Community 
InstagramGrafica Social Media

Brand Identity



BEST PRACTICE: FRATELLANZA MODENA
Brand Identity

Utilizzo integrato 
piattaforme Social 

Media

Coinvolgimento 
Community



BEST PRACTICE: STUDENTESCA ANDREA MILARDI
Brand Identity

Media PR



BEST PRACTICE: RHINOS MILANO
Brand Identity

Utilizzo integrato 
piattaforme Social Media Coinvolgimento 

Community
Grafica Social Media

Community Instagram



BEST PRACTICE: PROSECCO DOC IMOCO VOLLEY

Brand Identity

Utilizzo integrato 
piattaforme Social 
Media

Grafica Social Media



http://www.canturino.com/pallacanestro-cantu/basket-
social-nasce-linfluencer-team-della-pallacanestro-cantu

COINVOLGIMENTO DI INFLUENCER

http://www.canturino.com/pallacanestro-cantu/basket-social-nasce-linfluencer-team-della-pallacanestro-cantu


COINVOLGIMENTO 
COMMUNITY:

SCENDI IN CAMPO CON 
IL SANGA MILANO



LA COMUNICAZIONE DIGITAL DI TOKYO 2020



Su FB è stato possibile leggere news e approfondimenti sugli atleti e sulle squadre di tutte le 
nazionalità e vedere gli highlights delle performance avvenute all’interno dei giochi Olimpici.

Su Instagram hanno avuto un ruolo fondamentale i reels, in cui gli atleti o il loro staff 
pubblicavano la loro routine quotidiana all’interno del villaggio olimpico,  i loro allenamenti o 
le loro performance durante le gare.

Il canale ufficiale delle Olimpiadi ha firmato degli accordi con i maggiori broadcaster, 
per trasmettere la cerimonia iniziale, finale, gli eventi e creato accordi per creare alcune 
docu-serie improntate sulla vita e l’esperienza degli atleti. 

L’UTILIZZO SINERGICO DELLE DIVERSE PIATTAFORME

Per Whatsapp è stato usato un Chatbot, che permetteva agli utenti di rimanere, 
constantemente aggiornati sui risultati delle gare e gli highlights video.
Il risultato è stato quello di avere un racconto live delle Olimpiadi direttamente sul proprio 

smartphone.
Inoltre i destinatari potevano interagire con stickers dedicati.





MCFIT LA PALESTRA CHE 

DECIDE DI ESPLORARE 

L’INFLUENCER MARKETING 



La campagna ha fatto leva su uno storytelling tematico e duraturo, iniziato a 
dicembre 2018 e protrattosi fino a febbraio 2019, attraverso la condivisione di 

contenuti con gli hashtag #ProudToBeMcFIT #dagennaiomcfit.
I creator coinvolti hanno partecipato ad un allenamento speciale on-site con un 

personal trainer. 
Scopo dell’iniziativa, raccontare l’esperienza attraverso contenuti in real time 
comunicando l’offerta di gennaio. Gli influencer hanno quindi pubblicato gli 

scatti realizzati durante il work-out dando continuità allo storytelling e invitando 
i follower a scoprire la proposta McFIT. 

LA STRATEGIA



L’autenticità dei contenuti prodotti dagli influencer ha 
garantito il raggiungimento degli obiettivi di McFIT sia 
in termini quantitativi sia qualitativi valorizzando la 
strategia di lungo periodo scelta dal brand.

I risultati
• 99 i post realizzati dai 7 creator coinvolti
• 5,27 milioni i follower raggiunti
• oltre 16 milioni l’engagement totale che ha visto 

nel dettaglio 469.800 like, 2.000 commenti, 15,6 
milioni di visualizzazioni su Instagram e 56 
condivisioni

• oltre 7.600 gli utenti che hanno avuto accesso alla 
landing page degli abbonamenti online attraverso il 
link tracciato Swipe Up di Instagram Stories

I RISULTATI



CONTENUTI LIVE SU PIATTAFORME SOCIAL



E-COMMERCE PER SOCIETA’ DILETTANTISTICHE


