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Rubrica a cura di
Roberto Bellini, Chiara Francalanci

La rubrica ICT e Innovazione d’Impresa vuole promuovere la diffusione di una maggiore
sensibilità sul contributo che le tecnologie ICT possono fornire a livello di innovazione di
prodotto, di innovazione di processo e di innovazione di management. La rubrica è dedicata
all’analisi e all’approfondimento sistematico di singoli casi in cui l’innovazione ICT ha avuto
un ruolo critico rispetto al successo nel business, se si tratta di un’impresa, o al
miglioramento radicale del livello di servizio e di diffusione di servizi, se si tratta di una
organizzazione pubblica.

Quando gli sport di squadra e i social network
si fondono: il caso Fubles

1. INTRODUZIONE

G li ultimi anni hanno visto l’affermarsi dei
servizi Web 2.0 come parte integrante del-

la vita quotidiana degli utenti, in un modo tale
che il mondo virtuale e quello reale siano conti-
nuamente intersecati. Si pensi ad esempio a
servizi quali Foursquare o Facebook Places (e i
servizi da questo derivanti come Deals) dove
l’interazione dell’utente tra il social network e
luoghi fisici del mondo reale permette l’evolu-
zione del profilo di un utente all’interno della
rete. Similmente, nonostante la presenza di im-
portanti player, come Facebook e Twitter, che si
orientano a comunità generaliste di utenti, si
sono affermati dei servizi verticali orientati a
comunità più specifiche come per esempio
Linkedin per le reti professionali, aNobii per gli
appassionati di lettura o TripAdvisor per i viag-
giatori. Il caso descritto in questo articolo si in-
serisce proprio nel contesto dei social network
verticali e racconta una storia di imprenditoria
e di tecnologia tutta italiana che vede nascere il
proprio business grazie al paradigma dei social
network nel contesto dell’organizzazione di
eventi sportivi.

2. IL SOCIAL NETWORK COME
MODELLO DI BUSINESS

Gli ultimi anni hanno visto l’affermarsi di appli-
cazioni di social networking online, da molti
considerate le nuove killer application di Inter-
net [8]. L’introduzione delle tecnologie Web 2.0
e il conseguente continuo miglioramento dei
paradigmi di interazione tra l’utente e le appli-
cazioni Web hanno supportato lo sviluppo tu-
multuoso di applicazioni che fanno dei conte-
nuti generati dagli utenti il loro punto di forza
[7]. La possibilità di interagire con i contenuti
creati dagli altri o direttamente con gli utenti
generando un contesto in cui vita reale e virtua-
le si fondono, ha reso questo tipo di applicazio-
ni molto versatili e non limitate al semplice uti-
lizzo puntuale di una classica applicazione, ma
ne ha determinato un uso più pervasivo. Si pen-
si che già nel 2009 la quota di tempo di naviga-
zione sui servizi di social networking aveva su-
perato il 10% del tempo di navigazione totale
degli utenti su Internet [6].
Le applicazioni sociali non sono nuovissime, il
primo servizio che ha avuto successo, SixDe-
grees.com, è nato nel 1997 e ha chiuso nel 2001
dopo aver raggiunto milioni di utenti a causa di
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problemi tecnici di scalabilità, un fattore fonda-
mentale per la qualità del servizio percepita [3].
Successivamente, tra il 2003 e il 2004 sono nati
molti dei social network più affermati e attivi og-
gi: MySpace, Hi5, Xing e Facebook hanno mirato
a raccogliere utenze generaliste, dove il tipo di
connessione può essere basata sull’amicizia
presente o passata. Nel frattempo si sono affer-
mati anche servizi dall’audience più restrittiva o
dalle caratteristiche più personalizzate come
Linkedin, sito per le reti professionali, ASmal-
lWorld, sito accessibile solo su invito da parte di
altri utenti, Twitter, sito per mandare messaggi
broadcast limitati alla lunghezza di 140 caratteri,
ma anche YouTube, per la condivisione di video
e Flickr, per la condivisione di foto. Infine, negli
ultimi anni, la diffusione degli smartphone e del-
le connessioni mobili ha spinto la diffusione di
servizi basati sul contesto di geolocalizzazione
come Foursquare, Gowalla e Facebook Places
che sfruttano la combinazione di dati provenien-
ti dal profilo utente con quelli dei suoi sposta-
menti o dei suoi acquisti.
Due temi fondamentali per questo tipo di appli-
cazioni, che hanno notevoli riflessi nella vita
reale, sono la privacy e la fiducia negli altri
utenti. Entrambi sono profondamente impattati
da quella che è la value proposition del servi-
zio. Esempi emblematici sono il sorpasso di Fa-
cebook su MySpace e l’affermarsi di siti più di
nicchia come Linkedin o addirittura ad accesso
ristretto come ASmallWorld [4]. Nel primo caso,
l’impostazione di base di Facebook, utilizzato
da molti utenti come un modo per ritrovare vec-
chi compagni di scuola, ha rappresentato per
gli utenti un incentivo notevole all’apertura dei
propri dati personali, primi fra tutti: nome, co-
gnome e proprie immagini personali. MySpace,
invece, percepito come una piattaforma di en-
tertainment, non è riuscito a reggere il confron-
to con Facebook.
Nell’altro caso, le esternalità negative di rete
possono diventare dei fattori critici anche per i
servizi dominanti e permettere la nascita e l’e-
voluzione di servizi di nicchia. Studi e casi di
cronaca hanno dimostrato come in un sito con
tantissimi utenti e di impostazione generalista
(esempio, Facebook), si possano avere dei
comportamenti opportunistici e come sia diffi-
cile mantenere la fiducia e il controllo dei dati
nella propria rete [1]. Come si vede da questa
breve panoramica delle applicazioni esistenti, il

fenomeno della long tail descritto da Anderson
[2] giustifica la nascita e il successo di applica-
zioni che vanno a colmare il vuoto in settori
specifici.
I modelli di business maggiormente seguiti dai
siti di social networking sono principalmente
cinque [5]:
� modello freemium: il servizio base è fornito
gratuitamente, mentre le funzionalità avanzate
sono disponibili a pagamento;
� modello ad affiliazione: il servizio è affiliato ad
un’altra azienda che fornisce prodotti comple-
mentari e ricava dalla percentuale delle vendite
dell’azienda affiliata;
� modello ad iscrizione: il servizio è sempre for-
nito a pagamento e la tariffa dipende dal livello di
servizio richiesto, dalla quantità e dalla durata
del contratto di iscrizione;
� modello di vendita di beni virtuali: il servizio è
completamente gratuito, l’utente non paga per
avere funzionalità aggiuntive o per aumentare il
livello di servizio, ma per comprare dei beni vir-
tuali come, per esempio, dei regali o dei giochi
on-line;
� modello basato sulla pubblicità: il sito guada-
gna sulla sua capacità di ottenere visualizzazioni
e click su banner pubblicitari e sulla sua capacità
di profilare gli utenti.

3. FUBLES

Il calcio è certamente lo sport più seguito in Ita-
lia, inoltre, a livello amatoriale sono moltissime
le partite di calcetto organizzate quotidiana-
mente, semplicemente per passione. A queste
si possono aggiungere i numerosi tornei per
non professionisti su tutto il territorio naziona-
le. I problemi che il sito Fubles propone di risol-
vere sono quelli più frequentemente incontrati
dagli organizzatori o dagli amatori di questo
sport:
�un eventuale cambio di orario o di luogo di una
partita già organizzata comporta la comunicazio-
ne tempestiva tra tutti i componenti delle squa-
dre, nonché eventuali problemi di calendario tra i
partecipanti stessi;
� la necessità di sostituire uno dei partecipanti o
comunque la mancanza di un giocatore per com-
pletare la squadra;
� la possibilità di creare partite anche tra perso-
ne che non si conoscono cercando di equilibrare
il livello di gioco.
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Per questo motivo, il sito fornisce non solo la
possibilità di organizzare partite tra gli utenti
iscritti selezionando le strutture sportive, ma
anche funzionalità aggiuntive che permettono
di risolvere le problematiche precedentemente
elencate. Nella figura 1 è mostrata l’home page
di Fubles. Il sito garantisce le comunicazioni
tempestive e permette di conoscere le partite
organizzate sulla base della vicinanza geografi-
ca. Inoltre, Fubles permette di evitare problemi
relativi alla privacy e alla fiducia, da un lato tra-
mite la creazione di eventi privati visibili solo ai
partecipanti, dall’altro spingendo l’inserimento
di dati personali veritieri da parte degli iscritti
tramite meccanismi di conferma delle iscrizioni
via SMS e tramite meccanismi di accettazione
da parte degli altri utenti. Un meccanismo di
espulsione dal sito garantisce la riduzione al
minimo delle rinunce improvvise e non giustifi-
cate, i cosiddetti “bidoni”. Infine, l’assegnazio-
ne di un voto a tutti i partecipanti a fine partita,
oltre a costituire un elemento di divertimento
tra gli utenti, permette di migliorare l’organizza-

zione delle partite successive perché tiene trac-
cia del livello di gioco degli utenti, come è mo-
strato nella figura 2.
L’azienda è stata fondata nel 2009 da Fabio Can-
caré, Giuseppe De Giorgi, Stefano Rodriguez,
Mirko e Nito Trasciatti e Vito Zongoli, all’epoca
tutti d’età inferiore ai 30 anni e con competenze
eterogenee che spaziano dall’informatica alla
gestione d’impresa. Fubles ha un’origine che
può essere raccontata come un classico caso di
studio di una startup creata nella Silicon Valley,
da sempre terreno fertile per la crescita e lo svi-
luppo di nuove idee imprenditoriali, ma si tratta
in realtà di una storia tutta italiana, ambientata
a Milano.
Nato per l’esigenza personale di uno dei suoi
fondatori, Vito Zongoli, nell’Aprile 2006, assi-
duo organizzatore di partite di calcetto tra gli
amici, il sito Fubles riesce ad incontrare l’esi-
genza di molti altri organizzatori di partite di
calcetto in tutta Italia, e proprio nella penisola
si diffonde inizialmente con il passaparola e l’e-
sperienza d’uso dei primi utenti che ne pubbli-

FIGURA 1
Homepage
di Fubles.com
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cizzano l’esistenza tra i loro amici. Arrivato a
quota 1000 utenti iscritti nel 2007 e incontrati i
primi problemi di scalabilità, i fondatori capi-
scono che Fubles poteva non essere più solo un
gioco e fondano la società Fubles Srl nel Set-
tembre 2009 pur continuando ciascuno la pro-
pria professione. Oggi molti di loro lavorano a
tempo pieno nell’azienda e la comunità conta
quasi 25000 utenti iscritti, di cui oltre 20000
utenti attivi e circa 20 partite giocate ogni gior-
no in tutta Italia.
Il modello di business è basato sulla capacità di
innovare della società. Infatti, il servizio fornito
da Fubles è completamente centrato sull’utente
privato, per il quale l’utilizzo del servizio è gra-
tuito. Inoltre, con lo scopo di garantire l’usabi-
lità e la navigabilità all’interno del sito è presen-
te un solo banner pubblicitario. Infine, il servi-
zio è fornito a pagamento, eventualmente con
componenti di personalizzazione, per le mani-
festazioni sportive organizzate, come, per
esempio, gli eventi RedBull e BetFair. Anche i
centri sportivi contribuiscono alle entrate del si-
to con la sottoscrizione di accordi che prevedo-
no il pagamento di una quota per ogni partita
organizzata tramite il sistema. Il prossimo pas-
so della società è quello di fornire agli stessi
centri sportivi un software gestionale fornito
come SaaS (Software as a Service), costante-
mente connesso con il social network, che per-
mette agli utenti di conoscere in tempo reale lo

stato della struttura e delle sue prenotazioni e
quindi ottimizzare la distribuzione delle partite.
Attualmente gli utenti hanno già a diposizione
le liste di strutture convenzionate che vengono
adeguatamente descritte per illustrare la tipo-
logia di impianti che sono a disposizione, la loro
localizzazione geografica, le modalità di contat-
to e le partite già giocate e quelle già prenotate,
come illustrato nella figura 3.
Dalla figura 4 è possibile vedere l’andamento
temporale degli iscritti, degli utenti attivi, cioè
di quelli che hanno giocato almeno una partita
e del numero di partite che sono state giocate
con tutti i giocatori. Oltre il costante aumento
della dimensione della comunità, superiore al
300% annuo, è significativo notare come il sito
sia effettivamente in grado di rivolgersi a perso-
ne realmente interessate al servizio. Infatti, a
quattro anni dalla sua nascita, quasi il 90% de-
gli utenti iscritti è ancora attivo. Uno degli au-
menti più significativi è anche dovuto alla fusio-
ne con Bizoona.org, il secondo social network
sportivo per importanza in Italia, avvenuta nel
novembre 2010, che ha permesso di creare la
più grossa community europea nel contesto de-
gli sport di squadra. Il numero di partite riporta-
te nella figura 4 è relativo solo a quelle che sono
state organizzate tramite il sito e che è stato
possibile giocare riuscendo a completare l’inte-
ra lista di partecipanti. A queste vanno sicura-
mente aggiunte quelle che vengono comunque

FIGURA 2
Pagina personale

di un utente
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disputate in mancanza di qualche elemento. La
comunità e le sue caratteristiche costituiscono
spesso il vero valore per questo tipo di servizi e,
in questo senso, gli utenti di Fubles sembrano
molto legati al sito. A conferma di ciò, nella ta-
bella 1 sono riportati alcuni indicatori relativi al-
l’utilizzo del sito da parte dei visitatori relativa-
mente al solo mese di febbraio 2011. Il numero
di visite totali al sito supera le 100.000 unità,
equivalente a circa la metà del traffico genera-
to, per esempio da siti come Wired.it. Il bounce
rate, che identifica il numero di visite che termi-
nano dopo l’apertura di una sola pagina e il
tempo medio speso sul sito rappresentano va-
lori due volte migliori rispetto a Wired.it. Questi
dati denotano come la comunità non sia attiva
soltanto in termini di partite giocate, ma che lo
stesso sito sia in grado di generare interesse
verso gli utenti. Basti pensare che Fubles, nono-
stante una community di soli 20.000 utenti, su-
pera ogni mese le 650.000 pagine viste. La per-
centuale di nuove visite denota il fatto che il si-
to sia in rapido sviluppo e diffusione.
Per raggiungere questi risultati i fondatori han-
no adottato diverse strategie di marketing:
� il supporto all’organizzazione di tornei pubbli-
citari di marchi come BetFair e RedBull che ha
garantito l’iscrizione dei partecipanti e la pubbli-

cizzazione del brand insieme a quello del mar-
chio organizzatore;
� strategie di search engine optimization trami-
te le parole chiave sui più diffusi motori di ricer-
ca e pubblicità sulle piattaforme più diffuse di
pay per click;
� l’introduzione di un blog visibile anche agli
utenti non registrati che discute delle evoluzio-

FIGURA 3
Descrizione di un
centro sportivo

FIGURA 4
Andamento temporale del numero di utenti iscritti al sito, del numero di utenti
attivi e delle partite completate con tutti i giocatori
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ni del sito, racconta le storie più divertenti degli
utenti e racconta i tornei più importanti;
� completa integrazione con Facebook tramite
la creazione dell’applicazione di Fubles che pub-
blicizza le partite e i risultati e la possibilità di
connettersi al servizio tramite il proprio account
Facebook con un solo click;
� partecipazione ai social network più diffusi in
qualità di utenti per gestire la fase di customer
care.
Attualmente gli utenti Fubles non sono uniforme-
mente diffusi su tutto il territorio italiano: come
si vede dalla tabella 2, oltre la metà degli utenti
sono localizzati nelle regioni del Nord Italia. Si-
milmente, per quanto significativi, gli utenti stra-
nieri sono soltanto 500. Questi dati portano nu-
merosi spunti per le strategie future del sito, in-
fatti, come i migliori servizi di social network pre-
senti in rete, Fubles è in continua evoluzione e
pianifica importanti innovazioni per il suo imme-
diato futuro, tutte volte all’allargamento e all’in-
ternazionalizzazione della comunità. La traduzio-
ne del sito in lingua spagnola, che si aggiunge al-
l’italiano e all’inglese, costituisce il primo passo
verso l’avanzamento in quei Paesi dove il calcio è
amato tanto quanto l’Italia. Sono anche in can-
tiere due importanti evoluzioni della piattafor-

ma: la prima è costituita dalla versione per appa-
recchiature mobili in modo da permettere all’u-
tente di controllare lo stato di una partita in qua-
lunque momento, la seconda prevede l’allarga-
mento a molti altri giochi di squadra che possono
essere organizzati in centri sportivi attrezzati,
quali tennis, basket e rugby; quest’ultimo passo
permette l’ingresso in Paesi come quelli norda-
mericani, dove la scena sportiva è dominata da
altri sport di squadra.
Fubles non è stato il primo servizio in rete nel
suo settore, ma probabilmente è stato più ca-
pace di altri nel riuscire ad interpretare i bisogni
degli utenti e ad aggiungere caratteristiche non
strettamente funzionali che ne hanno determi-
nato il successo. A conferma di ciò, la società è
stata premiata con la partecipazione al “Mind
the Bridge - Gymnasium” edizione 2010 ed è
stata l’unica società europea invitata al Summit
Web 2.0 2010 a San Francisco.

3. CONCLUSIONI

Molto spesso storie come quelle di Fubles sem-
brano impossibili da realizzare in Italia. Due so-
no le componenti fondamentali del successo
del servizio: le persone e Internet. I fondatori
sono i primi utenti del sito e grazie all’eteroge-
neità della loro formazione e alle loro esperien-
ze lavorative si sono dimostrati in grado di far
evolvere il progetto e portarlo al successo con
un budget iniziale praticamente nullo, miglio-
rando le caratteristiche basilari e aggiungendo
i prodotti complementari. Internet si è dimo-
strata ancora una volta un importante driver di
successo perché riesce ad abbattere qualsiasi
barriera geografica per il raggiungimento delle
nicchie di mercato.
Con un budget relativamente basso i fondatori
di Fubles sono stati in grado di diffondere il lo-
ro servizio utilizzando metodologie di web
marketing a bassissimo costo e creare una va-
lue proposition che abilita la fidelizzazione de-
gli utenti, li incentiva ad essere parte attiva nel-
la diffusione del servizio e riesce a fornire un li-
vello di customer care molto elevato. Inoltre, il
sito di fatto costituisce una fonte di pubblicità
gratuita per le strutture sportive e i nuovi servi-
zi a queste dedicate non possono che aumen-
tare la fidelizzazione degli utenti anche verso la
struttura e massimizzare i livelli di utilizzo delle
loro risorse.

Indicatore Valore Fubles

Visite 113896

Visualizzazioni di pagina 661942

Pagine per visita 5,81

Bounce rate 27,8%

Tempo medio sul sito 6,2 min

% Nuove visite 32,1%

TABELLA 1
Indicatori dell'uso del sito Fubles.com nel mese di Febbraio 2011

TABELLA 2
Percentuale di utenti divisi per zone nel territorio italiano

Zona Percentuale utenti

Nord 53%

Centro 34%

Sud 13%
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