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Concetto di comunicazione
«Club sportivo»
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0 Scopo del concetto di comunicazione
Il presente concetto è un documento di pianificazione strategica per la soluzione a lungo termine dei compiti di comunicazione del «Club sportivo». Serve al comitato direttivo e alla direzione come strumento di gestione delle attività comunicative e fa parte della strategia di marketing.

Il presente concetto di comunicazione costituisce la base per tutte le misure di comunicazione del «Club sportivo».


1 Definizione delle principali relazioni di scambio
Nel settore esterno si distingue inoltre tra «input» (prestazioni ricevute, p.es. dal comune) e «output» (prestazioni erogate, p.es. comunicazione per l’acquisizione di nuovi membri potenziali). Esistono anche relazioni di scambio che possono figurare sia come input sia come output (p.es. sponsor che portano denaro all’associazione ma ricevono in cambio prestazioni comunicative). Per ottenere una panoramica dei potenziali gruppi-target comunicativi, è essenziale identificare le relazioni di scambio rilevanti per la propria associazione. In una fase successiva è così possibile concentrarsi su gruppi target selezionati e orientare in modo mirato le misure del club.

Esempi di relazioni di scambio

Esterno: responsabili comunali (infrastruttura), cantone, Confederazione (J+S), federazione, stampa/media, servizio manutenzione, nuovi potenziali membri, sponsor ecc.

Interno: sostenitori e membri, comitato direttivo, eventuali collaboratori.
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2 Analisi
Nel quadro dell’elaborazione della missione e dell’organizzazione del club sono già state effettuate diverse analisi. Su queste si possono basare le analisi successive per il concetto di comunicazione. È importante esaminare lo stato attuale della comunicazione dell’associazione. Uno strumento collaudato è l’analisi SWOT, con la quale si identificano punti di forza, debolezze, opportunità e rischi. Qui tale analisi viene condotta con particolare attenzione alla comunicazione del club.
	Punti di forza: 
Cosa facciamo già bene finora?

Esempi: abbiamo una grande comunità online, il sito web è aggiornato e ben gestito, ecc.

· 
	Debolezze:
Cosa si può migliorare?

Esempi: i nostri canali social sono poco curati, manca uniformità nella comunicazione, le azioni appaiono scollegate, ecc.

· 

	Opportunità:
Quali circostanze possiamo eventualmente sfruttare per la nostra comunicazione?

Esempi: il nostro sport gode di crescente attenzione pubblica, ha un’immagine positiva e sana, possiamo rinnovare la nostra comunicazione senza pressione, ecc.
· 
	Rischi: 
Quali pericoli e rischi si nascondono nella nostra comunicazione?

Esempi: il nostro sport ha un’immagine negativa a causa degli scandali nel professionismo, rapporto costo-beneficio sfavorevole nelle attività di comunicazione, troppe persone coinvolte nelle stesse attività, ecc.

· 








3 Input e direttive da strumenti di gestione superiori
Per realizzare una comunicazione mirata è fondamentale che tutte le attività comunicative siano coerenti con l’orientamento e gli obiettivi globali del club. Quali direttive e mandati vincolanti, rilevanti per la comunicazione, derivano da visione, missione, linee guida o statuti e devono essere tenuti in considerazione?


4 Principi guida della comunicazione
Il comitato direttivo, la direzione, le commissioni e le persone attive nella segreteria del «Club sportivo» rispettano i seguenti principi nella realizzazione delle attività di comunicazione:

Esempi di possibili principi:
• Teniamo conto delle esigenze dei nostri partner e, laddove possibile e opportuno, li coinvolgiamo attivamente nella nostra comunicazione.
• Il settore giovanile è al centro della nostra comunicazione, sia interna che esterna.
• Utilizziamo i canali di comunicazione più adeguati ai nostri gruppi target.
• Ci impegniamo per la trasparenza e vogliamo mantenere i nostri membri costantemente informati sugli avvenimenti del club.
• Comunichiamo in modo corretto e viviamo lo «spirito dello sport» anche attraverso la nostra comunicazione.


5 Posizionamento → Focus

5.2 Nome
Per un’immagine coerente, occorre definire con quale nome l’organizzazione si presenta all’interno e verso l’esterno.

5.3 Posizionamento verbale / Dichiarazione di missione
A seconda dell’immagine desiderata, oltre al nome si può formulare un cosiddetto «rafforzatore» o addirittura una dichiarazione di missione (mission statement). Tali elementi aggiuntivi possono essere utilizzati in occasioni appropriate. Non deve trattarsi di uno slogan pubblicitario, ma piuttosto di un’affermazione incisiva che sottolinea l’identità dell’associazione.

5.4 La matrice di posizionamento
Per definire ulteriormente la propria identità, è utile porsi alcune domande relative alle quattro dimensioni del posizionamento (sempre in relazione alla comunicazione):

• Autopercezione: come vogliamo essere?
• Gruppi target principali: da chi e in che modo vogliamo essere percepiti?
• Prestazioni: in cosa siamo particolarmente forti, cosa ci rende unici?
• Concorrenza: cosa ci differenzia dagli altri?


6 Definizione delle aree di applicazione della comunicazione
In questa fase si stabilisce in quali ambiti e verso quali relazioni di scambio la comunicazione dovrà essere condotta in modo sistematico. I potenziali gruppi target definiti al punto 1 vengono riesaminati e si decide su quali concentrarsi. Ci si basa sui passaggi precedenti, in cui sono stati identificati i partner di scambio principali, analizzata la situazione attuale, considerate le direttive generali e chiarita l’identità dell’associazione. Ora occorre determinare con quali partner di scambio costruire un «ponte di comunicazione». Le misure successive saranno quindi adattate a questo gruppo target.

Esempio:
Focus: - Costruzione di relazioni con i media / promozione del club e della disciplina sportiva
Canali: Comunicato stampa / Twitter / E-mail
Idee: Creazione di un elenco centrale dei media; inviti personali ai giornalisti per eventi; definire eventi, temi e storie da condividere proattivamente con i media.
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7 Organizzazione della comunicazione
Occorre chiarire chi è responsabile di quali attività e della loro realizzazione, e come queste persone ottengono le informazioni necessarie (testi, materiale fotografico, ecc.).

Proposta di ripartizione:

• Responsabilità generale della comunicazione: 
Membro del comitato direttivo con responsabilità per sponsoring e comunicazione

• Pianificazione operativa annuale della comunicazione: 
Membro del comitato direttivo con responsabilità per sponsoring e comunicazione
Webmaster
Responsabile del volontariato

• Attuazione operativa: 
Webmaster


8 Priorità e misure immediate
Un concetto di comunicazione è valido per l’intera associazione e ha normalmente una durata di 3–5 anni. Quanto più si modifica la situazione attuale, tanto più è importante definire le priorità per la pianificazione e l’attuazione operativa.

Esempi:
• Elaborazione di un semplice manuale di corporate design (CD)
• Pianificazione operativa della comunicazione per la prossima stagione
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