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• SENZA ADEGUATAPREPARAZIONE
• SENZA STRATEGIA
• SENZA PRODOTTO

QUALSIASI TENTATTIVO DI TROVARE SPONSOR NON PRODURRA’ EFFETTI 

POSSIAMO PERMETTERCI QUESTO APPROCCIO?



IL MARKETING NON È UNA SCIENZA ESATTA e quindi non sempre i risultati attesi sono raggiunti ma…

… ma sicuramente un corretto approccio al ne facilita il raggiungimento.

“Esiste unmodo giusto ed uno sbagliato di fare le cose.

Ti puoi allenare a tirare 8 ore al giorno, ma se la tua tecnica è 
sbagliata, tutto quello che diventerai è bravissimo a tirare

nella maniera sbagliata.

Assimila bene i fondamentali ed il livello di tutto ciò che farai
crescerà”

Michael Jordan

Alcune volte è necessario SEMINARE ED 
INVESTIRE prima di raccogliere i frutti

Alcune volte è necessario SBAGLIARE PER
TROVARE la giusta via

Alcune volte è necessario “DIMOSTRARE DI 
SAPER FARE” prima di essere creduti



REGOLA n. 1 – OPEN YOUR MIND

Mettersi in discussione - dobbiamo essere disposti ad allargare i nostri orizzonti

essere «curiosi», pronti al confronto anche, e soprattutto, con chi non è del nostro mondo

Contaminarsi – allenarsi a produrre idee

se tu hai una mela, ed io una mela e ce le scambiamo, abbiamo sempre una mela ciascuno. Ma se io ho 
un’idea, e tu hai un’idea e ce le scambiamo, allora abbiamo entrambi 2 idee”

Pronti al cambiamento



METTERSI IN DISCUSSIONE

FOLLIA È FARE SEMPRE LA STESSA COSA E ASPETTARSI RISULTATI DIFFERENTI
(A. Einstein)

I veri nemici del marketing sono:

þ Il “così fan tutti” – il “non è possibile poiché nessuno lo ha mai fatto” – il “è stato sempre fatto così”

þ la pigrizia mentale che porta a non essere pro-attivi

þ la mancanza di ascolto, il credere di aver sempre la risposta e la soluzione pronta

þ « NON ESSERE AL PASSO CON I TEMPI» à diamo spazio ai giovani, siamo aperti al cambiamento

þ i PRECONCETTI: così non funziona, fidati so che così non va, ho sentito dire che non è possibile



COS’E’ IL MARKETING?
A CHE COSA SERVE IL 

MARKETING?



VENDITA

PUBBLICITA’

SPONSOR

PROGETTI – PRODOTTI - IDEE

VALORIZZAZIONE DELLA NOSTRA REALTA’ 

PIANIFICAZIONE

PROGETTAZIONE

MODELLO DI APPROCCIO

IL MARKETING



IL NOSTRO MARKETING

Il MARKETING è atteggiamento mentale, un modo di approccio che pone al centro

del nostro ragionamento, delle nostre idee e dei nostri progetti sempre il nostro

interlocutore.

• SAPER ASCOLTARE E CONOSCERE LE ESIGENZE 

DEL TARGET

• DARE RISPOSTE IDOEE ALLE ESIGENZE DEL 

TARGET

• FAR EMERGERE NUOVI BISOGNI

PRODOTTO

IDEA

SOLUZIONE 

PROPOSTA



IL NOSTRO MARKETING

Per avere un approccio orientato al marketing
BISOGNA ALLENARSI OGNI GIORNO.

Non è sufficiente avere un ufficio marketing o
un consulente a disposizione.

Avere un approccio al marketing significa
avere una forma mentis orientata all’ascolto
del nostro interlocutore, una forma mentis che
sia trasversale a tutte le componenti da quella

sportiva a quella direzionale



A CHE COSA SERVE IL MARKETING ?

SODDISFARE 
ESIGENZE DEI 

TARGET

CHI SONO I 
NOSTRI 

TARGET?

Li 
conosciamo?

Ci abbiamo 
mai parlato?

Li abbiamo 
mai ascoltati?

SAPPIAMO 
COSA 

VOGLIONO?



A CHE COSA SERVE IL MARKETING ?

SODDISFARE 
ESIGENZE DEI 

TARGET

azioni, idee,
prodotti per
soddisfarli

VECCHI E NUOVI 
ANTICIPARE

CONOSCERE I 
BISOGNI

FAR EMERGERE 
NUOVI BISOGNI

GIOCHIAMO A 
PALLA 

PRIGIONIERA

nuovi 
contenuti 

esperienze



LA MAPPA DEI TARGET



SAPPIAMO CHE COSA SI ASPETTANO DA NOI?
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OSe non conosciamo i bisogni e le aspettative dei

nostri target e se non sappiamo il loro grado di
soddisfazione non potremmo mai pianificare

azioni di marketing vincenti



4 PRINCIPI PER UN BUON »MARKETER»

1. METTERSI IN DISCUSSIONE – pre condizione

2. AVERE PRODOTTI IDONEI A SODDISFARE LE ESIGENZE DEL TARGET

intuizione, esperienza, l’arte di saper copiare e adattare

3. SAPER RACCONTARE IL PROPRIO PRODOTTO

• Attenzione, Interesse, Desiderio e Azione

4. AVERE UNA BUONA STRATEGIA E GIOCARE IN TEAM



IL PRODOTTO …QUESTO SCONOSCIUTO

Alcuni dicono: “Date al cliente quello che vuole”.  Non è la mia impostazione.
Il nostro lavoro consiste NELL’IMMAGINARE CIÒ CHE IL CLIENTE VORRÀ, PRIMA ANCORA CHE LO FACCIA LUI 

STESSO.

Se non sbaglio, una volta Henry Ford ha detto: “Se avessi chiesto ai clienti che cosa volevano, mi avrebbero risposto: 
‘Un cavallo più veloce!’”. La gente non sa ciò che vuole, finché non glielo fai capire tu.

(Steve Jobs)

q Ci siamo mai domandati che prodotti abbiamo da offrire al mercato? Che cosa possiamo proporre agli sponsor?

q Ci siamo mai domandati se il nostro prodotto è al passo con i tempi? E’ distintivo rispetto agli altri?

q Quanto abbiamo investito – in termini di tempo e di denaro – nella costruzione dei nostri prodotti?







PROGETTI di ESG

EMPLOYEE / STAFF ENGAGEMENT e TEAM

BUILDING SOCIAL MEDIA CONTENT

PROGETTI ESPERENZIALI in GARA e FUORI



ESG PROJECT

PRENDERE POSIZIONE
non è più sufficiente essere »a favore di» oggi

giorno bisogna schierarsi, lasciare un segno

• ESG: Enviromental; Social; Governance

• COERENZA nei comportamenti e nella comunicazione

• RENDICONTAZIONE

NON SONO ATTIVITÀ DI CHARITY ma progetti di
MARKETING SOCIALE che possono essere condivisi, supportati, 
finanziati da uno sponsor

ATTENZIONE AL SOCIAL WASHING



ESG PROJECT

DIVERSITY
INCLUSIONE 
DISABILITA’
SOSTENIBILITÀ AMBIENTALE 
STILIDI VITA 
EMPOWERMENT FEMMINILE 
BULLISMO, CYBULLISMO DISAGIO
SOSTEGNO ALLA POVERTÀ 
RIQUALIFICAZIONE URBANA 
SOSTEGNO ALLA COMUNITÀ
….



IL RUOLO DI UNO SPORT MAKER IN PROGETTI DI ESG

PARTNER VALORIALE

PARTNER IDEATIVO

PARTNER DI SVILUPPO 

PARTNER DI IDEAZIONE



PERCHÈ UN’AZIENDA INVESTE IN PROGETTI DI ESG

MIGLIORARE la REPUTAZIONE (brand reputation) nei confronti degli investitori, stakeholders, dipendenti e clienti
• clienti: tutti i dati e le ricerche ci dicono che i consumatori prediligono acquistare prodotti di aziende che siano effettivamente

impegnate in azioni serie di ESG
• dipendenti: il «luogo di lavoro» e il posizionamento etico dell’azienda diventano sempre più indicatori determinanti nella

scelta della professione

• investitori: i fondi di investimento indirizzano gli investimenti sempre più verso aziende «sostenibili»

Modificare/rafforzare il POSIZIONAMENTO sia nei confronti dei competitors, sia nei confronti del consumatore

MISSION aziendale, per un senso di responsabilità verso la comunità, il territorio, la Nazione. Investire in ESG

significa adeguarsi all’Agenda 2030



EMPLOYEE ENGAGEMENT E TEAM BUILDING

Lo sport fa parte del nostro vissuto e rappresenta una 
perfetta metafora del mondo del lavoro e dell’azienda

Lo sport non è solo movimento, attività fisica e 

performance

Lo sport è cultura, impegno, sacrificio, determinazione, 

squadra

Lo sport coinvolge ed emoziona, parla al cuore e alla testa 

delle persone.



EMPLOYEE ENGAGEMENT

SENSO DI APPARTENENZA AD UNA
COMUNITA’/AZIENDA attraverso il coinvolgimento dei 

dipendenti in attività proposte dall’azienda

«misura il grado di coinvolgimento dei dipendenti nella
cultura aziendale», in che modo i dipendenti si sentono
emotivamente e razionalmente coinvolti e motivati nella
vita aziendale



EMPLOYEE ENGAGEMENT

VOLONTARIATO ( anche quello di tipo SPORTIVO)
ATTIVITA’ SPORTIVE – TORNEI, CAMPIONATI, INCONTRI CON IL 
CAMPIONE

CONTEST – CHALLENGE
RACCOLTA FONDI (crowdfunding) 

GIOCHI DI RUOLO

ATTIVITA’ ESPERINZIALI DI GRUPPO



TEAM BUILDING

LEADERSHIP GOAL SETTING

GESTIONE DELLE CRITICITÀ E DEI CONFLITTI MOTIVAZIONE

GESTIONE DI STRESS AD ANSIA

RICERCA DELLA MIGLIOR PERFORMANCE GESTIONE DELLA

VITTORIA E DELLA SCONFITTA

MINDFULNESS E CONCENTRAZIONE COMPETITIVITÀ

E CONCORRENZA CORRETTI STILI DI VITA



SOCIAL MEDIA CONTENT
STORYTELLING

I social non possono essere utilizzati come semplice «vetrina» e non possono
avere lo stesso linguaggio utilizzato per i mezzi di comunicazione classici.

Non è sufficiente avere un profilo IG o FB oppure scattare belle foto per fare
social media marketing.

I social vanno utilizzati per campagne di branded content (contenuto privo di
messaggio pubblicitario diretto che ha come obiettivo di veicolare e
consolidare i valori del brand).

Per le aziende sono rilevanti 4 parametri:

Reach: numero dei followers

Relevance: coerenza tra il contenuto e il target

Resonance: diffusione del contenuto

Return: ritorno



SOCIAL MEDIA CONTENT

COMUNICAZIONE VISIVA 

CREARE STORIE E CONTENUTI 

PERSONAGGI

CREARE ENGAGEMENT

CALL TO ACTION 

CHALLENGE

REAL TIME 

CONTINUITÀ

CONTENTI VERTICALI



EXPERIENCE PROJECT

DIMMELO E LO DIMENTICHERÒ. SPIEGAMELO E LO
RICORDERÒ FAMMELO FARE E SARÀ PARTEDI ME!

non è più sufficiente «vedere» un evento;
è necessario creare un effetto wow
far vivere un’esperienza unica, immersiva, che possa lasciare un ricordo
indipendentemente dal risultato sportivo

CONTAMINARE, FONDERE, UNIRE
esperienze diverse diversi ambienti 
diversi protagonisti

prima, durante e dopo l’evento 
virtuale e fisico



IL PROCESSO PER LA CREAZIONE DI 
UN PRODOTTO DI MARKETING

STUDIARE -
CONOSCERE 

SAPERE

Questa dovrebbe essere 
un’attività che non 

prevede soste.
Il vostro cassetto di 

know-how deve 
traboccare di sapere

COMUNICARE QUELLO 
CHE SI FA

SE NON COMUNICHI 
NON FAI

SE NON FAI NON ESISTI

DEFINIRE IL TARGET

DEFINIRE L’OBIETTIVO
/ GLI OBIETTIVI

PREDISPORRE / IDEARE / 
COSTRUIRE

IL PRODOTTO

per ogni target uno o + 
prodotti

per ogni target un linguaggio

AGIRE e GESTIRE
GESTIRE LA QUOTIDIANITA’

GESTIRE I MOMENTI DI 
CRISI

REDICONTARE

RICERCA SPONSOR



IL MARKETING: COSTO O RICAVO?

Il marketing è un COSTO. E’ un costo necessario per creare soddisfazione verso i target; al di là del risultato sportivo.
Non sempre è un costo di natura economica, spesso è un costo in termini di tempo e di conoscenza.

Se riusciremo a soddisfare i target allora:
• la nostra reputazione migliorerà
• il rapporto con i target migliorerà e il peso della performance sportiva si ridurrà
• saremo più credibili sul territorio sia nei confronti delle istituzioni sia nei confronti delle aziende
• avremo più opportunità per coinvolgere gli sponsor - sia per la varietà dei prodotti proposti sia per la credibilità 

acquisita sia per la capacità di creare progettualità e la capacità di dare risposte
• probabilmente aumenterà la domanda dei nostri prodotti (maggiore domanda maggior prezzo)



IL RACCONTO



IL RACCONTO

E’ più difficile farsi venire una buona idea

oppure

saper raccontare una buona idea?

Il racconto è fondamentale, la capacità di destare interesse e 
curiosità verso il nostro interlocutore è determinante per il 
successo della nostra idea

A = Attenzione
I = Interesse
D = Desiderio 
A = Azione

• I PRIMI 5 MINUTI -- Attenzione + Interesse

• INIZIO E FINE

• IDEE CHIARE, RACCONTO LINEARE --
Desiderio + Azione

• LA CURVA DELL’ATTENZIONE



L’INIZIO E …. LA FINE

Non esiste un modello unico e standard per raccontare un’idea/progetto ma esistono alcuni elementi da tener presente:

1. I PRIMI 5 MINUTI – generalmente le aspettative delle persone si formano nei primi 5-10 minuti di conversazione. In 

questa fase è fondamentale destare ATTENZIONE ED INTERESSE. Dobbiamo essere bravi a incuriosire il nostro target,

dobbiamo creare empatica e feeling, dobbiamo sintonizzarci sulle stesse frequenze del nostro interlocutore. Dobbiamo 

impostare uno storytelling lineare, seguendo uno schema logico, dobbiamo prendere per mano l’attenzione del nostro 

interlocutore e portarla dentro la nostra idea.

2. INIZIO E FINE – se «chi ben comincia è a metà dell’opera», allora la fine del racconto rischia di rovinare tutto. Nella testa

del nostro interlocutore rimarranno impresse le conclusioni, le nostre ultime affermazioni che molto spesso coincidono le

richieste.



DESIDERIO E AZIONE

3. LO STORYTELLING - DESIDERIO E AZIONE. Se riusciamo a destare attenzione ed interesse, successivamente 
dovremmo essere bravi a creare desiderio.

Se creiamo desiderio significa che abbiamo attivato una relazione positiva con chi ci sta ascoltando, abbiamo fatto 
colpo, abbiamo imboccato la giusta strada.

Il nostro interlocutore deve percepire che l’idea/ il prodotto presentato è quello che fa per lui, deve sentire che quello 
che gli stiamo raccontando potrebbe funzionare,

Al termine del nostro racconto l’interlocutore deve aver chiaro i vantaggi derivanti dalla vostra idea e sarà lui stesso a 
chiederci l’azione.



LA CURVA DELL’ATTENZIONE

4. ATTENZIONE alla CURVA dell’ATTENZIONE!

Lo storytelling deve essere incisivo e pertinente.
Dobbiamo essere bravi a non annoiare il nostro
interlocutore e a tener sempre tener alta la curva
l’attenzione.

Dobbiamo saper gestire i momenti di down o le
richieste “insolite”



DIAMO SEMPRE SOLUZIONI

5. Dobbiamo saper ASCOLTARE, ESSERE PROATTIVI e immedesimarci nel nostro interlocutore.

Lasciamo spazio agli altri, diamo risposte, siamo propositivi. Se non abbiamo delle risposte, prendiamoci tempo,
confrontiamoci al nostro interno ma DIAMO SEMPRE DEI RISCONTRI.

Indipendentemente da come si concluderà la presentazione è fondamentale TENERE SEMPRE VIVA LA RELAZIONE

con il nostro interlocutore.

PAROLE DA EVITARE:

• PROBLEMAà meglio utilizzare termini come “criticità”, “trade off”, fattore di rischio

• NO à meglio utilizzare “sarebbe meglio”, “la soluzione più idonea potrebbe essere”

• NON SIAMO IN GRADO à meglio spiegare che sul tema esistono soggetti/società/enti con un know-how più 
specifico

• FACCIAMO TUTTO NOI à il tuttologo non esiste!



LA STRATEGIA COMMERCIALE E 
GIOCARE IN TEAM



CUSTOMER HUNTING

Il CUSTOMER HUNTING si può definire come un insieme di tecniche di vendita e di sviluppo che ogni sport 
maker società può condurre autonomamente sul proprio territorio di riferimento

L’obiettivo del customer hunting è “semplice”:

• contattare le aziende

• presentare (anche al telefono o video-call) il progetto/l’evento/l’idea;

• instaurare una relazione con l’interlocutore e intavolare una trattativa commerciale



STRATEGIA COMMERCIALE ADEGUATA

LA VENDITA NON È UNA FUNZIONE NELL’AZIENDA, MA DELL’AZIENDA (TOSKICH)

Il reparto commerciale vende, ma tutto il club deve mettere nelle condizione l’area commerciale di vendere.

È fondamentale che l’intera società sia coinvolta e possa attivare un vero GIOCO  DI SQUADRA per raggiungere gli
obiettivi prefissati

MARKETING

COMUNICAZIONE

DIRIGENZA

COMMERCIALE
ALLENATORE

GIOCATORI



CHI È LO SPONSOR? 
COSA CERCA NELLA SPONSORIZZAZIONE

Lo sponsor è colui che condivide con noi un percorso e un progetto

Lo sponsor è colui che vede in noi UN’OPPORTUNITÀ.

à Opportunità valoriale, etica, di business, tattica, strategica, di posizionamento, di engagement, di mezzi o 
semplicemente di passione

Dobbiamo essere bravi a far percepire allo sponsor che noi siamo l’opportunità che sta cercando!

Non siamo soli al mondo, la concorrenza è feroce, tutti propongono la stessa cosa.

Per emergere dobbiamo differenziare! Dobbiamo anticipare i tempi. Dobbiamo arrivare prima degli altri!

NO UNA RICERCA A PIOGGIA! NON SERVE A NULLA

DOBBIAMO AVERE UN APPROCCIO PROFESSIONALE E MIRARE IL CONTATTO



CHI SIETE? COSA POSSIAMO DARE?

Voi siete:

• un partner, un compagno di viaggio, un soggetto in grado di dare delle risposte alle esigenze delle aziende (o

meglio ancora far emergere nuovi bisogni a cui dare risposte)

• un player che sul territorio riveste un ruolo fondamentale e che diventa il link tra famiglie, comunità, territorio e
aziende

Credibilità

Capacità di fare 

Responsabilità 

Affidabilità Serietà 

Innovazione



COSA POSSIAMO DARE?

Ci dobbiamo sempre domandare:

• COSA POSSIAMO DARE ALLO SPONSOR?

• QUALE OPPORTUNITA’ POTREMMO OFFRIRE?

• PERCHE’ PROPRIO NOI?

• CHE COSA POTREBBE CHIEDERE LO SPONSOR?

NON ESISTE UN’UNICA RISPOSTA

Le variabili da tener in considerazione sono tante: tipologia di azienda, target, valori, posizionamento attuale (o
ricercato), mercato di riferimento, concorrenza, sensibilità del top management, situazione di mercato…

SICCOME LE VARIABILI SONO TANTE È FONDAMENTALE PREPARARE 
BENE IL CONTATTO E STUDIARE IL NOSTRO INTERLOCUTORE.



DA DOVE INIZIAMO ?
1. CONOSCERE IL NOSTRO PRODOTTO / EVENTO

La conoscenza non deve essere meramente tecnica (non è necessario conoscere nel dettaglio tutte le regole di quello sport o
tutti gli atleti) ma deve essere soprattutto una conoscenza del prodotto inteso come «prodotto di marketing»:

• le potenzialità del progetto e i suoi punti di forza,

• le opportunità da sviluppare insieme con il partner,

• i valori etici, umani, valoriali

• i numeri, le presenze, i partecipanti, il target,

• la comunicazione

Dobbiamo abituarci a ragionare con la testa di una azienda, di un manager e non con la prospettiva
di uno sportivo.  Dobbiamo avere dei documenti scritti con la «lingua dell’azienda», documenti
sintetici ma in grado di evidenziare i punti di forza della nostra proposta.



DA DOVE INIZIAMO ?

2. INDIVIDUARE VARI «CLUSTER» DI AZIENDE 
che potenzialmente potrebbero essere interessate al nostro prodotto / evento

CLUSTER > insieme di aziende che hanno caratteristiche/affinità simili. 

Quali aziende potrebbero essere interessate al nostro evento? 

I cluster possono essere realizzati per:

• territorio > quando esiste una forte correlazione tra «evento» e determinato territorio > aziende provenienti dallo stesso 
territorio, provincia, stato

• target > target dell’evento in linea con il target dello sponsor

• business > quando l’evento ha delle potenzialità commerciali elevate per aziende che producono materiali, attrezzature o 
beni strettamente legati allo sport/evento

• valori / mission (es. aziende sensibili alla sostenibilità ambientale; aziende che sostengono i diritti sociali)
• eventi sponsorizzati > aziende che hanno sponsorizzato eventi di simili, in Italia e all’estero

VA EVITATA UNA RICERCA A PIOGGIA
VA EVITATO UN ATTEGGIAMENTO PASSIVO E RINUNCIATARIO



DA DOVE INIZIAMO ?
3. METTIAMO IN ORDINE I DATI E ARRICCHIAMOLI CON NUOVE INFORMAZIONI

CREAZIONE DEL DATABASE SPECIFICO PER L’EVENTO

un archivio di dati e informazioni, riguardanti uno stesso soggetto (AZIENDA), strutturato in modo tale da consentire la gestione, la 

consultazione, l’aggiornamento e la ricerca dei dati stessi in modo immediato e fruibile

NON ESISTE UN FORMAT STANDARD, essendo un documento interno di lavoro, possiamo utilizzare format semplici o software complessi, la 

cosa fondamentale è che sia facilmente consultabile e funzionale alle nostre esigenze

NON E’ UNA RUBRICA TELEFONICA ma è uno strumento che racchiude tante informazioni per singolo soggetto



DATABASE: LE INFORMAZIONI BASILARI

Le informazioni basilari che compongono un database sono:
- nome dell’azienda

- brand di riferimento

- categoria merceologica

- manager di riferimento > all’interno di un’azienda con chi dobbiamo parlare?

• area marketing

• area comunicazione (marketing e comunicazione)

• area relazioni esterne, PR

• area eventi

• area ESG

- qualifica (job title) del manager di riferimento

- mail

- telefono

- indirizzo



UN ESEMPIO DI DATABASE

AZIENDA BRAND
CATEGORIA 

MERCEOLOGICA

SPECIFICA 
CATEGORIA 

MERCEOLOGICA
RIF MANAGER QUALIFICA MAIL TELEFONO NOTE INDIRIZZO

Unilever ALGIDA Gelati Gelati XXX resp. marketing xxx@xxx xxxx via xxxx - città

Unilever ALGIDA Gelati Gelati YYY brandmanager YYY@xxx xxxx via xxxx - città

Unilever CIF - LYSOFORM Prodotti per la casa Detersivi TTT brandmanager TTT@xxx xxxx via xxxx - città

Unilever CALVE Conservanti Salse e condimenti ZZZ resp comunicazione ZZZ@xxx xxxx via xxxx - città

Banca BPER BPER Istituti bancari banche BBB ESGmanager BBB@xxx xxxx via xxxx - città

molte aziende hanno brand diversi che 
hanno posizionamento, mercati differenti, 

sono gestiti da manager diversi e 
soprattutto hanno budget da allocare

MARKETING
EVENTI 

COMUNICAZIONE 
RELAZIONI ESTERNE 

ESG



DA CHE FONTE PRENDIAMO LE INFORMAZIONI?

INFORMAZIONI RELATIVE ALLE AZIENDE

La fonte principale è INTERNET e LINKEDIN

• https://topaziende.quotidiano.net/classifiche > trovate le aziende classificate per fatturato

• LINKEDIN > digitare su google «Elenco Aziende Linkedin» e troverete tutte le aziende che hanno un profilo aziendale su
linkedin

• GOOGLE > digitando «elenco aziende su (nome città)» escono una serie di siti in cui attingere i nomi

Esistono anche:

• RIVISTE E ANNUARI (a pagamento) dedicati alla comunicazione > Atlante della Comunicazione, Uomini e comunicazione

• SITI INTERNET SPECIALIZZATI > https://www.engage.it; https://www.adcgroup.it/e20-express/magazine-

e20/index.html

TANTA INTUIZIONE!

http://www.adcgroup.it/e20-express/magazine-
http://www.adcgroup.it/e20-express/magazine-
http://www.adcgroup.it/e20-express/magazine-
http://www.adcgroup.it/e20-express/magazine-
http://www.adcgroup.it/e20-express/magazine-


DA CHE FONTE PRENDIAMO LE INFORMAZIONI?

INFORMAZIONI RELATIVI AI BRAND > quali sono i brand che gestisce l’azienda?

La fonte principale è rappresentata dal SITO INTERNET UFFICIALE DELL’AZIENDA

Sul sito potete trovare:

• l’indirizzo, ragione sociale e tutte le informazioni generali sull’azienda

• elenco dei brand gestiti

• attività realizzate (comunicazione, campagne media, eventi..)

• mission e visione



DA CHE FONTE PRENDIAMO LE INFORMAZIONI?

INFORMAZIONI RELATIVI AI MANAGER

I manager che gestiscono il budget per attività di sponsorizzazione sono:

• marketing > direttore marketing, responsabile marketing, senior brand manager, brand manager

• comunicazione e/o marketing > in alcuni casi le due funzioni sono sotto alla stessa persona

• eventi > event manager (per le aziende più grandi e abituate ad investire in eventi)

• relazioni esterne

• ESG

La fonte per trovare il CORRETTO NOMINATIVO associato alla qualifica è LINKEDIN e GOOGLE

PER CONOSCERE LA MAIL A CUI INVIARE LA PROPOSTA > www.apollo.io

http://www.apollo.io/


IL PRIMO CONTATTO: COME PRESENTARSI?
La principale difficoltà nel “vendere” non è legata alla mancanza di fondi da investire, ma alla difficoltà
da parte dell’azienda, di individuare in modo chiaro i “plus” dell’investimento e poi di misurarne in modo
oggettivo i ritorni

PRIMO CONTATTO
telefonico

via mail

Abile nel catturare l’attenzione e le esigenze

Breve, chiaro ed incisivo

Competente = conoscenza del prodotto

Capace di puntare i riflettori sui vantaggi

Re-call telefonico

Invio piano marketing 
Dati e Case history

Altro materiale richiesto



QUANDO AGIRE? FORTUNA O COMPETENZA?

5
3

TEMPO DELLA PIANIFICAZIONE
il periodo entro il quale le imprese definiscono la loro strategia di comunicazione e allocano il budget.
• Imprese di estrazione europee > ottobre a febbraio
• Imprese di origine orientale (giapponesi, cinesi, coreane) > marzo - giugno

TEMPO DELLA DECISIONE
lasso di tempo necessario all’azienda per prendere una decisione in merito ad un determinato investimento.
Questo periodo varia da azienda ad azienda e generalmente è in funzione della struttura organizzativa e
della tipologia di comunicazione sviluppata. Il tempo può andare da poche settimane fino ad alcuni mesi

LAST MINUTE ED EXTRA BUDGET
No rules



ERRORI DA EVITARE

chiedere all’azienda interessata di fare un’offerta!!

inviare ad un’azienda interessata il listino prezzi degli spazi 
disponibili chiedendo di scegliere le posizioni più interessanti!!

alla richiesta da parte di un’azienda della profilazione del target e
dei dati numerici rispondere che essendo una piccola società
non disponiamo di questi dati !!??!!

inviare la proposta di sponsorizzazione senza conoscere le 
esigenze/il prodotto del nostro interlocutore.

arrivare tardi = NO Budget

non essere tempestivi nelle risposte o nei feedback

mancanza di strategia commerciale

mancanza di strategia marketing e di 
progettualità.

non conoscere il proprio prodotto e/o il 
proprio utente

Non saper interpretare le esigenze dello 
sponsor

“ricerca a pioggia”

mancanza di pianificazione



IL CONTATTO CON LO SPONSOR: COSA FARE?
• Presentiamoci con un’idea, un prodotto, una provocazione…. ma facciamo capire che

possiamo essere l’opportunità che sta cercando

• Attenzione alla forma e al linguaggio!

• AIDA: Attenzione + Interesse + Desiderio + Azione

• Non abbandonare il partner (coinvolgiamolo sempre)

• Difendere l’autonomia della gestione sportiva

• Rispettare i patti

• Essere duttili e flessibili

• Ricordarsi che la buona riuscita dell'operazione dipende anche da come riusciamo a 
coinvolgere il partner nella vita della società

CREARE CONTINUE E NUOVE OPPORTUNITÀ PER IL PARTNER

QUANDO ENTRIAMO 
IN CONTATTO:



I PROGETTI

q Attività per gli adulti
q Attività per i giovani under 14 
q Attività per i giovani over 14
q Attività per gli anziani
q Attività per l’infanzia
q Attività miste con altri sport
q Partecipazione a eventi nazionali
q Organizzazione di Tornei
q Camp estivi
q Raduni pre attività
q Feste e micro eventi
q Ritiri Estivi o Invernali
q Eventi didattici o a tema
q Assistenza alla persona

Alcune nostre società sono già 
molte evolute e riescono ad 

offrire importanti prodotti. Ma 
cos’altro possiamo proporre?66

q Animazione /corsi di altro
q Servizio di Smart-Working
q Attività per le Mamme o i Papà
q Diversa abilità
q Corsi di lingua
q Doposcuola
q Gite istruzione
q Attività per il quartiere
q Giochi
q Corsi e Formazioni
q Attività Ricreative 
q Sportelli di Ascolto 
q Servizi Medici 
q Affitto spazi…

Dobbiamo riconoscere il cambio dei bisogni e desideri dei nostri clienti al fine di poter fornire il 
giusto prodotto, nel giusto momento, nella corretta posizione alla giusta quantità economica 
e di durata



Grazie,
Restiamo in contatto!

Roberto Ghiretti
r.ghiretti@federvolley.it 

mailto:r.ghiretti@federvolley.it

