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Introduzione

Questo progetto nasce cinque anni fa, quando ho pensato a come poter restare all’interno 

al mondo della pallavolo dietro le quinte. 

In questo elaborato di tesi ho cercato di analizzare il lavoro che un buon addetto stampa 

deve fare per far conoscere la propria società. In particolare vengono studiati tre casi 

specifici di una società di serie A maschile, una di serie A femminile e una che milita nel 

campionato di serie B2 femminile, tutte e tre hanno alcuni caratteri simili tra di loro, ma 

anche grandi differenze date soprattutto dai budget e dai target differenti a cui si riferisco-

no. Il maschile ha da sempre un risuono maggiore in fatto di numeri e spettatori di contro 

il femminile ha sicuramente dalla sua un bacino d’utenza decisamente più alto, per questo 

motivo il loro approccio alla comunicazione è differente: il primo punta alla spettacolarità 

del gioco, il secondo sulla tecnica.

1. La pallavolo in Italia

La pallavolo moderna nasce nel 1895 per opera dello statunitense William C. Morgan, in-

segnante di educazione fisica presso il collegio YMCA (Young Men’s Christian Associa-

tion) di Holyoke, Massachusetts. Morgan, per mantenere in allenamento gli studenti che 

giocavano nelle squadre di baseball e di rugby anche durante l’inverno, inventò un gioco 

da palestra ispirandosi un po’ al tennis e un po’ alla pallamano e lo chiamò minonette. 

Ben presto il gioco, per merito del dottor Alfred Halstead, cambiò nome e acquisì quello 

di volleyball ovvero colpo al volo. Grazie alla sua estrema semplicità e al divertimento di 

chi lo praticava, iniziò a diffondersi ovunque, nelle scuole, nelle fabbriche e sulle spiagge. 
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Dal Massachusetts il volleyball espatriò ben presto in Canada per poi arrivare in centro 

e in sud America. Grazie a Elwood Brown, un altro insegnante di educazione fisica del 

YMCA, la pallavolo arrivo anche in oriente propagandosi a macchia d’olio prima in Cina, 

poi nelle Coree e, infine, in Giappone dove divenne sport nazionale. 

Perché la pallavolo approdasse in Europa si dovette attendere il primo conflitto mondiale, 

quando le truppe americane, sbarcate sulle coste francesi, usarono questo gioco come 

momento ricreativo nelle tregue consentite dalla guerra. Al termine del conflitto l’esercito 

americano ritornò in patria ma la pallavolo conquistò l’Europa.

A partire dal 1° gennaio 1929 la Federazione Italiana Palla a Volo (FIPV) viene disci-

plinata nell’ambito dell’Opera Nazionale Dopo lavoro e, una volta sciolto l’OND nel 

dopoguerra, la nuova Federazione Italiana Pallavolo (FIPAV) si costituisce a Bologna il 

31 marzo 1946 con Presidente Arnaldo Eynard. Nel 1947 la FIPAV entra a far parte del 

CONI ed è tra i membri fondatori della Fédération Internationale de Volleyball (FIVB) 

che sarà presieduta fino al 1984 da Paul Libaud. 

In Italia, dalla dimensione prettamente “dopo-lavorativa”, grazie alla crescita del numero 

dei suoi praticanti e ai successi in campo internazionale, la pallavolo è stata tra le prime 

discipline a strutturarsi secondo un modello manageriale e a rivolgersi alle aziende in ma-

niera credibile, sistemica e professionale con l’ingresso nei primi anni ‘90 di grandi grup-

pi aziendali, come ad esempio Benetton, Mediolanum, Panini, Foppapedretti, che hanno 

scelto di investire nel mondo della pallavolo entrando a far parte della gestione societaria, 

e non solo come semplici sponsor. Ormai la pallavolo italiana è uno sport di alto profilo, 

con una buona esposizione mediatica, ma con i problemi propri dello sport di vertice: 

l’aumento esponenziale dei costi per la gestione dello spettacolo sportivo e un progres-

sivo allontanamento degli sponsor. In questo contesto e per queste esigenze nascono le 



9

Leghe50, con l’obiettivo di guidare una gestione autonoma del vertice del movimento, 

sulla base di esigenze ormai troppo differenti dalla base e dall’intero movimento che resta 

sotto protezione delle competenze Federazione Italiana Pallavolo.

Una delle differenze principali del volley rispetto a molti altri sport è la mancanza del 

contatto fisico. Questa potenziale debolezza (perché al pubblico sportivo il contatto piace, 

sia che si parli dei falli o degli scontri di gioco, sia che si parli di incidenti durante le com-

petizioni automobilistiche o motociclistiche) è stato trasformato in una risorsa perché la 

pallavolo viene presentata come uno sport non violento, adatto ai bambini e alle famiglie.

Questa disciplina sportiva è una pioniera nel campo delle innovazioni tecnologiche e, 

come ultima novità, l’anno scorso è stato introdotto nella sessantanovesima edizione del 

Campionato di Serie A Maschile il sistema del Video Check: grazie all’intento comune 

tra Lega Pallavolo e FIPAV, i dodici campi della Serie A1 sono dotati di un sistema di 

videocamere che sorveglia ufficialmente le linee perimetrali del campo ed è pilotato da 

un arbitro che potrà decidere sulle immagini contestate dai capitani delle squadre in deter-

minate azioni di gioco. Le immagini possono essere viste anche dal pubblico televisivo, 

grazie ai collegamenti di RAI, delle tv straniere e delle tv locali. Il sistema del Video 

Check, visti gli ottimi risultati raggiunti, è stato poi adottato anche per le fasi finali della 

Champions League. 

L’alto livello del Campionato di Serie A maschile valorizza il prodotto televisivo che è 

stato venduto a sessantasei televisioni in tutto il mondo. 

Il progetto della Federazione è innovativo, lungimirante e punta alla promozione nelle 

scuole e alla qualificazione delle società con la certificazione del Marchio di Qualità 

per il Settore Giovanile e l’istituzione di Scuole federali di Pallavolo. Nell’ambito sco-

lastico sono stati portati attivati il Progetto “1,2,3... Minivolley” per le Scuole Primarie, 
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il Progetto “1,2,3... Volley” per le Scuole Secondarie di Primo grado, il Progetto “Bea-

ch’ndSchool” per le Scuole Secondarie ed i Viaggi di Istruzione Sportiva “Beach&Volley 

School” per gli istituti di primo e secondo grado per studenti e docenti.

I successi delle nazionali sia femminile che maschile, ottenuti in questi anni, uniti alla 

capacità organizzativa delle Federazioni hanno saputo convogliare in Italia un sempre 

maggior numero di eventi internazionali. La presenza di praticanti donne, proprio a parti-

re dalla fascia scolastica, si attesta ad oltre il 70% del totale, e questo garantisce al vertice 

del movimento femminile un bacino di praticanti dal quale attingere costantemente nuovi 

talenti. La distribuzione omogenea e capillare degli impianti si pratica su tutto il territorio 

nazionale, unita alla diffusione dei campi outdoor nelle aree sportive attrezzate e sulle 

spiagge, hanno reso la pallavolo uno degli sport maggiormente praticati in Italia. 

Si moltiplicano inoltre i tornei non ufficiali organizzati nel periodo di sospensione del 

campionato su qualsiasi superficie: erba (green volley), sabbia (beach volley) e neve 

(snow volley). Il numero dei partecipanti a questi tornei è in aumento e si tratta di veri 

e propri eventi che richiamano atleti, dai professionisti ai dilettanti, da tutto il territorio 

nazionale e non solo. I diritti televisivi della trasmissione delle partite di Campionato di 

Serie A1 e A2 maschile e femminile sono detenuti dalla Rai che trasmette tre incontri 

settimanali in diretta e due di Serie A2 in differita. 

La Rai detiene i diritti dei campionati dal 2009 mentre dal 2004 al 2009 erano stati in 

mano a Sky che, sotto la direzione di Lorenzo Dallari, attuale direttore di Sky Sport e 

vero opinion leader del movimento con i suoi editoriali sul sito www.dallarivolley.com, 

ha profondamente puntato sulla qualità del prodotto televisivo volley. 

La pallavolo con Sky è stato il primo sport ad avere in Italia la telecronaca con la cosiddet-

ta “doppia voce”: il commentatore è affiancato da un esperto per le questioni più tecniche, 
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una “spalla” che spiega meglio le dinamiche di gioco e che interloquisce con il telecroni-

sta. Sebbene la trasmissione delle partite ora in chiaro sull’emittente televisiva Rai abbia 

potenzialmente allargato la platea del pubblico, la qualità del prodotto televisivo ha fatto 

qualche passo indietro e anche il lancio nel 2013 del docureality sportivo “Schiacciatrici” 

che racconta le giornate delle ragazze del Club Italia non ha ottenuto lo stesso successo di 

un prodotto simile, come “Ginnaste, vite parallele” prodotto dall’emittente MTV Italia.

La situazione economica e finanziaria di molti club di vertice, sia a livello maschile che a 

livello femminile, è complessa: negli ultimi anni abbiamo assistito a rinunce, fallimenti, 

ripescaggi, che spesso hanno creato disaffezione e confusione fra i tifosi di questo sport. 

I Club della massima serie sono spariti dalle grandi città e sopravvivono solo in città 

minori. I prossimi campionati di Serie A1 maschile e femminile saranno composti da 

squadre che giocano a Macerata, Trento, Perugia, Molfetta, Latina, Verona, Ravenna, 

Forlì, Bergamo, Novara, Conegliano, Città di Castello, Ornavasso, Casalmaggiore, Urbi-

no, Busto Arsizio, Scandicci, Flero, Padova e Monza; Modena e Piacenza sono le uniche 

due città ad avere un club di Serie A1 sia maschile che femminile seppur appartenenti 

a società distinte. In controtendenza rispetto agli anni passati, nella stagione sportiva 

2014/2015 ritornerà la Serie A1 nelle grandi città di Milano, con la società di pallavolo 

maschile Powervolley che ha acquistato il titolo da Vibo Valentia, e Firenze con il “tra-

sloco” della squadra di pallavolo femminile da San Casciano.

Powervolley Milano 

La società Powervolley Milano nasce nel 2010 ed ottiene il diritto di partecipazione al 

campionato di Serie B2 2010-11 grazie all’acquisto del titolo sportivo dal Parabiago Vol-
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ley: la prima annata si conclude con una immediata promozione in Serie B1; tuttavia la 

società cede i diritti e cessa ogni tipo di attività sportiva. Nel 2012 il club viene rifondato 

assumendo la denominazione di Powervolley Milano: disputa nella stagione 2012-13 il 

campionato di Serie B1. Nel 2013 acquista il titolo sportivo dalla Lupi Pallavolo Santa 

Croce e viene quindi ammessa in Serie A2, giocando nell’annata 2013-14 il suo primo 

torneo nella pallavolo professionistica. 

Nell’estate 2014 un doppio scambio di titoli tra la Callipo Sport e il Powervolley Milano, 

porta i calabresi a disputare la Serie A2 ed i lombardi la Serie A1 2014-15.

Artefice di questa grande sfida è Lucio Fusaro, presidente onorario della società mene-

ghina, che dall’estate del 2010 è infatti protagonista principe dell’ambizioso progetto 

Powervolley Milano. Altri grandi artefici del progetto sono Marco Collini, ex pallavolista 

di A e Carlos Rasores, ex direttore sportivo del Carnate, entrambi con notevoli anni di 

esperienza sulle spalle in campo pallavolistico, al punto che nel giugno 2012 (fallita nel 

2011 la possibilità di giocare al centro Pavesi e dopo le promozioni in B2 e B1), Fusaro 

e Marco Maranesi, attuale allenatore, trasformano il progetto in realtà e la Powervolley 

sbarca al Pavesi e diventa la prima squadra di Milano partecipando al campionato di A2. 

Sono più di mille i tifosi che ogni settimana seguono le gare di campionato al Pavesi. 

Nonostante la società non sia una veterana della storia della pallavolo nazionale, la Power-

volley Milano è già sinonimo di un’eccellenza coi suoi 160 atleti, 13 coach e 3 allievi 

allenatori, 32 dirigenti, la partecipazione a 13 campionati e, soprattutto, un gemellaggio 

con Segrate (regina del settore giovanile) e altre 18 società in Lombardia. Oltre 2000 ra-

gazzi gravitano attorno al progetto PowervolleyNet, una rete che collega tutte le società 

giovanili dell’interland milanese e grazie al professor Latelli la pallavolo entra in tante 

scuole per far conoscere lo sport ai più piccoli. 
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Grazie a questa attenzione verso i giovani e ad allenatori competenti e capaci alcuni atleti 

junior della squadra meneghina incominciano a respirare anche aria di nazionale: Sberto-

li, Piccinelli e Fantini. L’obiettivo principe della società è quello di riportare a Milano il 

volley che conta: «Insomma, il futuro del volley milanese siamo noi - sottolinea spesso 

Fusaro nelle sue interviste - e presto oltre a Milan, Inter e Armani ci sarà anche la Power-

volley, la grande storia della pallavolo che torna a farsi sentire».

Unendo Yamamay Busto Arsizio

La Futura Volley Busto Arsizio è stata fondata nel 1998 con l’acquisto del titolo sportivo 

della vicina squadra dell’Unione Sportiva Cistellum Volley. 

Subito ha disputato il suo primo campionato in Serie A2 nella stagione 1998-1999, otte-

nendo, grazie al secondo posto finale in classifica, la promozione in Serie A1. 

Il primo campionato in massima divisione però si conclude con la penultima posizione in 

classifica, condannando la squadra ad una pronta retrocessione nella serie cadetta. Dalla 

stagione 2000-01e per le sette annate consecutive, il club disputa il campionato di Serie 

A2, classificandosi sempre a metà classifica, sfiorando la promozione solo nella stagione 

2005-06, quando viene sconfitta in finale play-off promozione dal Jogging Volley Alta-

mura ma è solo questione di un anno perché nella stagione successiva centra la promozio-

ne grazie al primo posto in classifica. 

In Serie A1 la squadra ottiene discreti risultati e grazie al quarto posto della stagione 

2008-09 si qualifica per la prima volta ad una competizione europea, ossia alla Coppa 

CEV 2009-10. Proprio questo torneo segnerà la prima vittoria di un trofeo per il club bu-

stocco che avviene grazie al successo in finale contro la Stella Rossa di Belgrado. 
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Ma è la stagione 2011-12 che segna l’ascesa della Unendo Yamamay Busto Arsizio, la 

quale, dopo la vittoria della Coppa Italia e la chiusura al primo posto in campionato al 

termine della regular season, vince il suo primo scudetto ed ottiene il secondo trionfo in 

Coppa CEV, battendo in finale il Galatasaray. 

La stagione 2012-13 si apre con la prima affermazione nella Supercoppa italiana, seguita 

poi dal terzo posto in Champions League, la prima partecipazione del club nella massima 

competizione europea. Nella scorsa stagione le bustocche hanno disputato un campionato 

in crescendo, dopo una regular season caratterizzata da tanti alti e bassi, trovano la forma 

migliore nei play-off scudetto e raggiungono la finale senza però arrivare allo scudetto. 

Niente da fare invece in Champions, dove vengono eliminate nel girone preliminare. 

La formazione biancorossa riesce a qualificarsi per la Final Four di Coppa Italia, sconfig-

gendo dopo una gara memorabile Conegliano nel golden set dei quarti, ma in semifinale 

viene sconfitta da Piacenza.

Pallavolo Picco Lecco

L’associazione nasce grazie alla passione di alcuni giovani: Marco Sangalli, Gianni Be-

retta, Renato Maggi e Andrea Frigerio e all’appoggio fiducioso di alcuni genitori. 

Agli inizi, tutte le energie vennero convogliate verso la pratica agonistica che doveva 

rappresentare giustamente l’espressione qualificata dell’associativa. 

Nel giro di pochi anni infatti sia la squadra maschile, che quella femminile raggiunsero 

la promozione, entrando nelle divisioni regionali. Ma l’anno che segnò una svolta deter-

minante, fu senza dubbio il 1974. Fu allora che il Consiglio, grazie ad una struttura asso-

ciativa ormai solida, decise di aumentare il numero delle squadre, di istituire il “Centro 

di avviamento alla Pallavolo” per i più giovani e di aprire per gli atleti e gli adulti una 
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sezione non agonistica e ricreativa. Queste iniziative promozionali furono istituite con 

lo scopo di offrire un servizio sportivo più ampio. La Picco Lecco ottiene i primi grandi 

successi nel decennio tra il 1981 e il 1990 arrivando nell’87 in serie A2. 

Dopo alcune stagioni nel campionato nazionale le lecchesi tornano a disputare la serie B 

ma le prestazioni non sono sempre all’altezza e la Picco si ritrova a dover ripartire dalla 

serie D. Nel 2005 con l’arrivo di coach Luca Borgnolo e l’acquisizione dei diritti di serie 

C dall’Eldor Cantù, la Picco ricomincia la sua risalita che viene coronata nel 2008 con 

la promozione in B2, il sogno dura solo un anno perché le biancorosse non riescono a 

riconfermarsi e retrocedono nuovamente in C. 

Nel 2010 un altro anno strepitoso a livello di risultati le riporta a riconquistare la serie 

nazionale vincendo tutte le partite e anche la finale scudetto. Dal 2011 la Picco Lecco 

disputa il campionato di serie B2.

Nicoletta Bertante - Giampietro Fantoni, Pallavolo da manuale, Demetra, 2006

Pallavolo Picco Lecco, 1971-2011: quarant’anni e...sempre tanta voglia di volley, 2011
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2. L’ufficio stampa

L’ufficio stampa è una struttura aziendale che trasmette informazioni in modo chiaro e 

inequivocabile, attraverso i canali appropriati, nei tempi opportuni, raggiungendo i desti-

natari privilegiati del proprio messaggio. Il suo obiettivo è contribuire a creare una buona 

immagine per l’azienda della quale si è espressione. 

In pratica questo significa diffondere e far accettare messaggi che producano buona im-

magine e che rendano così proficua l’attività di chi li emette. L’ufficio stampa è preposto 

a far sì che le notizie che riguardano l’azienda per cui lavora appaiano il più possibile 

prossime all’interesse dell’impresa. Ne cura l’immagine interna ed esterna.

La prima azienda di informazioni commerciali nasce nel 1841 a New York con l’obiettivo 

di sostituire il titolare nelle sedi decentrate. Tra il 1875 e il 1900, sempre negli Stati Uniti, 

Compagnie ferroviarie istituiscono gli uffici stampa sul modello dell’organizzazione dei 

partiti politici. Nascono contemporaneamente le agenzie di pubblicità: ogni ufficio utiliz-

zava una equipe di addetti, coordinati da un giornalista, come fosse uno specialista, per 

raccontare al pubblico anche l’altra versione della storia per rispondere colpo su colpo 

utilizzando i reporter (interpreti delle aziende presso il pubblico).

In Italia la storia degli uffici stampa è ancora un work in progress. Inizia nel 1922 dove gli 

uffici stampa servivano come propaganda per promuovere l’italianità nel regime fascista, 

il loro lavoro si basava soprattutto sui rapporti con la stampa specializzata del tempo e 

con i giornali di riferimento; la comunicazione veniva trasmessa dal leader dell’impresa 

al direttore del giornale. Negli anni ’60 gli uffici stampa assumono una più solida strut-

tura, sono presenti negli organigrammi delle imprese a diretta dipendenza del vertice, ma 

è negli anni ’70 che avviene la consacrazione ufficiale: gli uffici stampa sono chiamati a 
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fronteggiare situazioni di emergenza e di forti scontri sindacali. Nel 1972 nasce il Gruppo 

di Specializzazione dei Giornalisti che operano negli uffici stampa (GUS), nella Federa-

zione nazionale della stampa italiana.

Dagli anni ’80 i responsabili degli uffici stampa affinano la propria strategia: la comuni-

cazione diventa “spettacolo”, mentre negli anni ’90 la comunicazione degli uffici stampa 

viene mirata per pubblici specifici, c’è una maggior attenzione per media internazionali 

e di specializzazione. Ma è con l’arrivo del 2000 e dell’era della comunicazione online 

che l’ufficio stampa mostra la sua vera forza in Italia e diventa una presenza fissa negli 

organigrammi delle società per una “Direzione per la comunicazione” nel privato e nel 

pubblico. La soddisfazione del cliente/cittadino rappresenta dunque il principale profitto. 

È, appunto del 7 giugno 2000 la legge n. 150 che “Disciplina le attività di informazione e 

di comunicazione delle pubbliche amministrazioni”, in particolare l’Art. 9.:

(Uffici stampa)

1. Le amministrazioni pubbliche di cui all’articolo 1, comma 2, del decreto legislativo 3 

febbraio 1993, n. 29, possono dotarsi, anche in forma associata, di un ufficio stampa, la 

cui attività è in via prioritaria indirizzata ai mezzi di informazione di massa.

2. Gli uffici stampa sono costituiti da personale iscritto all’albo nazionale dei giornalisti. 

Tale dotazione di personale è costituita da dipendenti delle amministrazioni pubbliche, 

anche in posizione di comando o fuori ruolo, o da personale estraneo alla pubblica am-

ministrazione in possesso dei titoli individuati dal regolamento di cui all’articolo 5, uti-

lizzato con le modalità di cui all’articolo 7, comma 6, del decreto legislativo 3 febbraio 

1993, n. 29, e successive modificazioni, nei limiti delle risorse disponibili nei bilanci di 

ciascuna amministrazione per le medesime finalità.



18

3. L’ufficio stampa è diretto da un coordinatore, che assume la qualifica di capo ufficio 

stampa, il quale, sulla base delle direttive impartite dall’organo di vertice dell’ammini-

strazione, cura i collegamenti con gli organi di informazione, assicurando il massimo 

grado di trasparenza, chiarezza e tempestività delle comunicazioni da fornire nelle mate-

rie di interesse dell’amministrazione.

4. I coordinatori e i componenti dell’ufficio stampa non possono esercitare, per tutta la 

durata dei relativi incarichi, attività professionali nei settori radiotelevisivo, del giornali-

smo, della stampa e delle relazioni pubbliche. Eventuali deroghe possono essere previste 

dalla contrattazione collettiva di cui al comma 5.

5. Negli uffici stampa l’individuazione e la regolamentazione dei profili professionali 

sono affidate alla contrattazione collettiva nell’ambito di una speciale area di contratta-

zione, con l’intervento delle organizzazioni rappresentative della categoria dei giorna-

listi. Dall’attuazione del presente comma non devono derivare nuovi o maggiori oneri a 

carico della finanza pubblica.

Questo breve excursus storico dimostra come un ufficio stampa all’interno di una società 

pallavolistica non sia uno spreco di capitale o una prerogativa utile solo nella serie A. 

In realtà tutte le società di volley comunicano, spesso inconsapevolmente. Organizzare un 

ufficio stampa vuol dire, prima di tutto, organizzare le informazioni ed il flusso di queste 

generate verso l’esterno, ovvero comunicare con consapevolezza. La prima obiezione che 

di solito si solleva è che un ufficio stampa ha dei costi e in un periodo di crisi economica 

è uno di quei rami non necessari da tagliare.

Quello che, però, non si deve mai dimenticare è che un ufficio stampa in un’ottica a breve 

termine è sicuramente un costo, con un prospettiva a lungo termine è un investimento che 
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potrà essere usato come vero e proprio strumento del marketing nella ricerca degli spon-

sor. In una piccola realtà, se non comunichi non esisti. 

Quello che interessa a una testata locale non sono tanto i risultati sportivi ma, ad esempio, 

la festa societaria di fine anno, con tanto di foto e programmi ambiziosi per la stagione 

successiva, la storia di una ragazza che è venuta in Italia da un paese straniero e con la 

pallavolo si è completamente integrata nella realtà sociale, o la casuale omonimia con una 

campionessa di serie A. 

Preparare la partita

Un addetto stampa ha l’obbligo di risolvere i problemi dei giornalisti soprattutto nel mo-

mento culmine del proprio lavoro: il giorno della partita. Il responsabile dovrà trovare da 

sedere a chi ha bisogno di lavorare, essere sempre disponibile, allestire i tavoli da lavoro, 

prese della corrente vicine, posti per i fotografi e cartelline stampa dettagliate ma utili, 

ovvero con la lista dei giocatori, la classifica e il prossimo turno. 

Utilissimo strumento per colleghi, tifosi e sponsor è l’house organ (più comunemente 

chiamato il “giornalino”). In queste pagine si racconta con che spirito ci si prepara alla 

partita, si riportano le impressioni del il giocatore simbolo dell’incontro ed è possibile 

pubblicizzare un evento o un’iniziativa societaria o dello sponsor. 

Questo diventa quindi uno strumento utile nelle mani dei giornalisti che potranno poi 

arricchire i loro articoli.

Altro aspetto da non trascurare il giorno di una partita, soprattutto per la Serie A, è la con-

nessione wireless; il giornalista deve poter accedere, naturalmente gratuitamente, alla rete 
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wi-fi per avere la possibilità di trasmettere informazioni in tempo reale. Come accade per 

la Serie A, anche per le categorie minori la partita di campionato è un piccolo evento che 

va organizzato e gestito. Per prima cosa è importante analizzare la realtà in cui ci trovia-

mo: le testate per cui scriviamo i nostri comunicati, i giornalisti con cui abbiamo contatti 

e capiamo in profondità quello di cui hanno bisogno. Fondamentale è leggere le testate 

del territorio. Raramente ci sono giornali attenti al mondo della pallavolo che il lunedì 

riportano tutti i risultati dalla Serie A alla Terza divisione. Più spesso le categorie minori 

trovano spazio una, massimo due volte alla settimana, a volte il resoconto della partita si 

coniuga con la programmazione della prossima. È necessario, quindi, scrivere sospesi tra 

il presente della partita giocata e il futuro di quella che verrà, indicando sempre il pros-

simo appuntamento e segnalando alcune prime indicazioni sulla prossima sfida, come 

il nome e la classifica dell’avversaria. Quando organizziamo un evento è fondamentale 

conoscere la location, ovvero le misure della nostra palestra e individuare se e dove poter 

allestire una piccola postazione stampa dove potranno trovare posto anche altre figure 

come lo speaker o gli scout man. Come in Serie A è necessario dare alcuni documenti 

come i roster delle due formazioni, gli arbitri della gara, la classifica, il prossimo turno.

Il rapporto con i giornalisti

Per curare un ufficio stampa funzionale bisogna sempre tenere a mente che la felicità del 

giornalista è il primo scopo della giornata. L’obiettivo principe è mettere il giornalista 

nelle condizioni migliori di lavorare. Importante, come abbiamo già detto precedente-

mente, è aiutare il giornalista, assisterlo durante la partita e fornirgli notizie utili. 
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Non solo attraverso i comunicati e gli house organ ma anche, e soprattutto, parlandogli 

in prima persona. Le informazioni vanno in genere fornite a tutti e nello stesso momento.

Il rapporto con i giornalisti si basa sulla diffusione della notizia secondo l’interesse dei 

giornali evidenziando la novità, l’importanza pratica, le conseguenze sulla vita delle per-

sone, la vicinanza geografica, l’emotività, i possibili sviluppi e l’esclusività.

L’addetto stampa

L’addetto stampa è un esperto che gestisce la comunicazione esterna. É suo compito cura-

re i rapporti con gli organi istituzionali (ministeri, istituzioni pubbliche, organi di stampa, 

etc.) e con gli interlocutori privati (clienti, fornitori etc.). 

Per svolgere la propria funzione utilizza i mezzi di comunicazione a sua disposizione per 

dare visibilità in modo mirato ed efficace alle iniziative di cui è responsabile.

Le attività principali dell’addetto stampa sono:

1. redigere e diffondere in modo mirato comunicati stampa, articoli, interviste, dati e 

profili finanziari agli organi di comunicazione interni (intranet, meeting, etc.) ed esterni 

(quotidiani, riviste, radio, televisioni etc.);

2. organizzare le manifestazioni, fiere e conferenze stampa;

3. realizzare e aggiornare costantemente un archivio con tutti i contatti che intrattiene 

con l’esterno (addetti stampa di altre aziende, giornalisti, direttori o responsabili di enti o 

aziende private etc.);

4. raccogliere e soddisfare le richieste di informazioni da parte degli interlocutori privile-

giati (clienti, referenti politici, dipendenti etc.);
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5. approntare un archivio con l’elenco delle attività svolte e con tutti gli articoli editi sulla 

propria azienda /ente in un dato periodo.

Questa figura professionale deve possedere una buona conoscenza del settore della comu-

nicazione e dei suoi principali mezzi. É indispensabile una spiccata fluidità nella dialetti-

ca orale e scritta. Tra le capacità trasversali è in primo piano la propensione alla gestione 

dei rapporti interpersonali e la capacità di mediare tra le esigenze dell’impresa o dell’ente 

con cui collabora e il pubblico a cui si rivolge il suo lavoro.

L’addetto stampa deve avere, inoltre, alcuni requisiti che sono tipici del giornalismo:

1. la curiosità: cercare sempre quelle aperture che possono migliorare la qualità del no-

stro lavoro. 

2. il rigore investigativo: ovvero il rigore con cui si cerca, ci si documenta che va di pari 

passo con la serietà, la perizia nella selezione delle fonti. Bisogna sempre essere attenti, 

allerta su tutto.

3. la flessibilità mentale: fondamentale per capire come e quando cambiare rotta perché 

la comunicazione è in continuo divenire, è dinamica e senza flessibilità si rischia di non 

essere al passo con i tempi. 

4. la capacità di comunicare: scrivere e parlare, il fondamento di questo mestiere. L’ad-

detto stampa deve possedere notevoli abilità espositive, sia per quanto riguarda il linguag-

gio parlato che per quello scritto. 

5. la disciplina organizzativa: saper portare avanti un ufficio stampa con metodo, soprat-

tutto per quanto riguarda l’impostazione del lavoro. 

6. l’abilità di coinvolgere le persone.

L’addetto stampa può svolgere la propria attività all’interno di un’impresa o di una istitu-
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zione pubblica. É possibile anche iniziare la carriera in una società di servizi che gestisce 

le pubbliche relazioni per i propri clienti.

Questo professionista può anche lavorare in forma autonoma o, tipicamente dopo un pe-

riodo di lavoro in azienda o in una società di servizi, dare vita insieme ad altri addetti 

stampa a una società di pubbliche relazioni.

Come abbiamo visto precedentemente avere un addetto stampa in Serie A è obbligatorio, 

ma qual è la situazione nelle serie minori? Più o meno possiamo dire che solo due squadre 

su dieci, in serie B, hanno un addetto stampa che lavora con cognizione di causa. 

Per molti è un secondo lavoro, in altri casi sono i dirigenti stessi a scrivere delle partite. 

Tutto questo ha come conseguenza l’anonimato della squadra. 

Cosa deve fare un addetto stampa di serie B? Prima di tutto deve creare personaggi, 

guadagnare visibilità, creare eventi. Le finalità comunicative sono le stesse della serie A, 

ma ci sono degli accorgimenti che in serie B vanno considerati perché non sono scontati, 

come ad esempio avere un fotografo. Molte squadre minori non hanno nemmeno un sito 

Web. Quindi, dopo averlo creato, far fare le “testine”, ovvero una foto in primo piano di 

tutti i giocatori, e metterle on-line con le indicazioni di base. E poi, periodicamente, fare 

delle foto delle partite. 

Oltre alle foto, il sito va aggiornato continuamente, devono esserci gli orari di allenamen-

to, lo staff, le squadre giovanili, ecc... 

Per quanto riguarda la partita, un addetto stampa di serie B deve avere prima di tutto uno 

speaker al palazzetto che presenti la partita. Poi, come seconda cosa produrre un house 

organ, basta anche solo un foglio A4, ma è importante che sia stampato a colori perché 

oltre alle informazioni sulla partita e le iniziative societarie, devono essere ben visibili i 

loghi degli sponsor. Il “giornalino” andrà poi distribuito durante la partita agli spettatori e 
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mandato in formato pdf a tutto l’indirizzario, dall’amministrazione comunale ai giornali, 

dai partner commerciali alla dirigenza. Dopo la gara è importante avere sempre il tabelli-

no pronto e avere sempre gli occhi aperti, se in tribuna c’è una personalità nota, come il 

sindaco Inoltre non va focalizzata tutta l’attenzione solo sui giornali, ci sono tante emit-

tenti locali, siti Web o stazioni radiofoniche che devono essere valorizzati, che possono 

dare una finestra verso il pubblico.

Crossmedialità dei messaggi su diverse piattaforme

Crossmedialità è quella parola che identifica la confluenza digitale dei media di comu-

nicazione (tv, carta stampata, radio e Web) senza distinzione alcuna tra media vecchi e 

nuovi, oppure canali digitali. I nuovi media sono tutti quei canali di comunicazione che 

viaggiano lungo filiere digitali di produzione che danno vita, appunto, al sistema cross 

mediale. In altre parole si tratta:

1. dell’abilità di produrre contenuti utilizzando i mezzi che abbiamo a disposizione come 

ad esempio la macchina fotografica, la telecamera, il cellulare e il comunicato stampa;

2. della capacità di distribuire i contenuti sulle diverse piattaforme;

3. della possibilità di prendere i contenuti e di farli arrivare su spazi diversi in qualunque 

momento.

Tutto ciò collega media differenti che hanno realtà diverse; altro dato importante è che il 

destinatario non è più rappresentato dai soli operatori del settore e dai giornalisti ma, con 

l’irrompere dei social network, la comunicazione degli uffici stampa va a colpire diretta-

mente gli stessi tifosi e gli appassionati. In che modo? Ovviamente attraverso le pagine 
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Facebook, Twitter, Google+, You Tube, ecc.. del team. 

È possibile creare una interazione tra quello che viene inviato ai giornalisti e quello che si 

pubblica sui social network. Ogni ramo della comunicazione, ogni mezzo ha, infatti, delle 

regole diverse e dei target differenti, il modo di comunicare non può certo essere lo stesso. 

Questo è un errore che viene commesso spesso dai responsabili dell’ufficio stampa delle 

società di pallavolo sia di serie A che di categorie successive, è bene sottolineare che non 

è mai possibile omologare i testi e la comunicazione.

Tabella
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Nella Tabella nella pagina precedente abbiamo analizzato che cosa comunicare, con quale 

mezzo di comunicazione e a chi. Partiamo da questi ultimi, il target, perché non bisogna 

mai dimenticare chi sono i nostri interlocutori e chi si deve andare a colpire con il mes-

saggio. Una volta capito il target è importante capire quali strumenti utilizzare (ovvero 

il cosa) e quale tipo di mezzo di comunicazione utilizzare per raggiungere il risultato 

voluto. Una volta deciso questo ci sono le categorie della diffusione e del territorio, ossia 

il dove pubblicare e, altro dato da non sottovalutare, il costo necessario per realizzare la 

vostra comunicazione. 

Nel target, ossia, come abbiamo detto, negli obiettivi individuati per la nostra comuni-

cazione, rientrano ovviamente in primo piano i giornalisti, poiché ci stiamo occupando 

di ufficio stampa e gli operatori della carta stampata rappresentano il loro interlocutore 

privilegiato, ma non l’unico perché, come si legge nella tabella, al centro dell’attenzione, 

da non dimenticare, ci sono anche gli appassionati, i tifosi e, non ultimi, gli sponsor. 

Le modalità di comunicazione sono molteplici: vanno dai comunicati stampa, alle inter-

viste, ai contributi multimediali sino ai post sui social network che vanno ad integrare gli 

house organ (il giornalino pre-gara) e le newsletter che invieremo via posta elettronica 

durante la settimana ogniqualvolta ci sia una novità. 

Ciascuna tipologia, come viene evidenziato nella tabella, ha un costo differente legato 

soprattutto alle caratteristiche tecniche del mezzo, molti strumenti sono a basso costo o 

comunque contenuto quindi diventano molto fruibili e preferenziali per l’invio di infor-

mazioni, altri vengono riservati maggiormente per le occasioni speciali ad esempio le 

stampe vengono utilizzate principalmente per le partite con la preparazione del giornalino 

e delle cartellette stampa per i giornalisti.
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Quattro chiacchiere con l’addetto stampa

Breve intervista a Giorgio Ferrario, responsabile ufficio stampa e new media dell’Unendo 

Yamamay Busto Arsizio (UYBA) dalla stagione 1998-1999, il quale analizza come il suo 

lavoro ha portato la società lombarda al vertice per quanto riguarda il coinvolgimento dei 

tifosi attraverso la realizzazione di numerose iniziative ideate, appunto, dall’area comu-

nicazione della società biancorossa.

1. Qual è la strategia di comunicazione di UYBA? Qual è il vostro rapporto con i 

media tradizionali e con i social network? Quali i siti internet e i quotidiani pubbli-

cano vostre notizie?

La comunicazione non può più limitarsi, come qualche anno fa, al semplice resoconto 

“giornalistico” degli eventi sportivi della squadra, ma deve vivere giornalmente di spunti 

e idee creative per rendere i tifosi partecipi di tutto ciò che riguarda il team. 

Pertanto, oltre all’attività di base, costituita dai comunicati stampa diffusi sul sito internet 

www.volleybusto.com, è indispensabile pensare e promuovere iniziative che presentino 

giocatrici e staff in situazioni inedite e che mettano allo stesso tempo in primo piano il 

sostenitore. Sotto questo punto di vista è fondamentale l’utilizzo massiccio delle possibi-

lità offerte dai social-network, che sono ora probabilmente il principale mezzo di comu-

nicazione. Sui nostri canali social promuoviamo iniziative di ogni tipo, che hanno sempre 

come fine ultimo la fidelizzazione degli appassionati: promozioni per le partite, concorsi, 

gallery inedite e soprattutto, proprio in questa stagione, un evento lungo un anno, dal 

nome “tuttinsiemebusto”. Si tratta di una lunga serie di idee che mettono al centro dell’at-

tenzione proprio le persone che ci seguono con così tanta passione tutte le domeniche: in 
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questi mesi è in corso una fase del percorso chiamata #playUYBA, un modo virtuale per 

imparare a giocare a pallavolo insieme alle giocatrici della squadra che lanciano ai tifosi, 

tramite alcuni video, delle sfide sui fondamentali del gioco.

I quotidiani che ci seguono giornalmente sono i locali “La Prealpina”, “La Provincia di 

Varese”, “QS”, “Il Giorno”, ma spesso ricaviamo spazi anche sulle pagine nazionali di 

“La Gazzetta dello Sport”, “Tuttosport”, “Il Corriere dello Sport”. 

Discorso a parte va fatto per personalità spiccate all’interno della squadra: il caso di Va-

lentina Diouf, recente protagonista con la maglia della nazionale ai Mondiali, è esempla-

re. L’impatto mediatico del personaggio ci ha infatti portati a lanciare la sua immagine, e 

di conseguenza quella della squadra, anche in tv (ospite da Fabio Fazio a “Il tempo che 

fa”, del tg di SportMediaset su Italia 1, di Zelig su Canale 5).

I siti internet che pubblicano le nostre notizie sono siti di settore (es. volleyball.it, 

legavolleyfemminile.it) e locali (es. informazioneonline.it, varesenews.it).

2. Qual è il suo ruolo di addetto stampa? Si occupa anche dei social network o solo 

dei quotidiani?

Il mio ruolo comprende tutti gli aspetti della comunicazione: dai rapporti con i media 

all’aspetto giornalistico che prevedere la redazione di comunicati stampa giornalieri e nel 

nostro caso una capillare copertura degli eventi live, grazie agli hangouts di Google+ e 

alla partnership con le Web-tv bustolive.it, videovarese.it: si va dallo streaming del pre-

gara, al videocommento interattivo con tabellone live durante la gara, alla trasmissione in 

diretta della conferenza stampa post match. 

Ma non solo: mi occupo anche dell’aspetto creativo e dell’aggiornamento puntuale di 

tutti i canali social, della preparazione e della promozione delle attività della squadra e 
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delle prevendite biglietti. Mi occupo anche della preparazione delle grafiche che accom-

pagnano ogni nostra comunicazione, aspetto che teniamo in primissima considerazione. 

Per questo mi avvalgo della collaborazione di Gabriele Alemani (parte fotografica) e Ro-

berto Danieli (parte video) e del supporto dell’agenzia di comunicazione Swing Commu-

nication.

3. Perché è importante per una società sportiva avere una persona che si occupi della 

comunicazione?

È fondamentale saper comunicare per fare sentire ogni tifoso parte della squadra e del 

suo cammino. Solo così è possibile costruirsi un seguito di persone costante e non legato 

agli eventuali successi del team. Ma non solo: comunicando bene si possono ridurre i co-

sti legati alla pubblicità su giornali e tv, o, come nel nostro caso, azzerarli. Senza promo 

esterne a pagamento, e dunque comunicando solo con i nostri canali, siamo da diversi 

anni al primo posto per numero di spettatori e pubblico raggiunto online.

4. La UYBA punta molto sui social network per comunicare con il proprio pubblico, 

perché? Quali sono gli aspetti positivi, ma anche quelli negativi, di essere una società 

on-line a 360°? 

Come già detto precedentemente per noi è fondamentale rendere partecipi ed attivi i no-

stri tifosi. Non vedo aspetti negativi.

5. Qual è il progetto di comunicazione del quale va più fiero? È quello che ha avuto 

più successo nel pubblico?

Il progetto di cui vado più orgoglioso è tuttora in divenire e rappresenta alla perfezione 
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il nostro modo di intendere i progetti di comunicazione: dalla nascita di un’idea, allo 

sviluppo creativo, al raggiungimento di un consenso esterno, al coinvolgimento sponta-

neo di terze parti che alimentano l’idea, rendendola anche economicamente sostenibile 

per ulteriori grandi sviluppi. Concretamente sto parlando del progetto #UYBAmini, re-

alizzato con mattoncini da gioco per bambini. Siamo partiti dall’idea di realizzare delle 

mini-figures delle nostre atlete, personalizzate nei lineamenti e nella maglia da gioco. 

Da qui l’idea si è sviluppata pensando ad una vera storia a puntate, sviluppata sui social 

network nei mesi estivi, che raccontasse la costruzione della nuova squadra: i fumetti, 

realizzati “montando” le mini-figures su foto di scenari reali, hanno mostrato l’incontro 

tra giocatrici confermate dall’anno precedente e nuove atlete arrivate per la prima volta a 

Busto Arsizio, fino alla formazione di tutto il nuovo gruppo. 

Il progetto ha riscosso notevole gradimento di pubblico, non solo dei nostri usuali fol-

lowers, ma anche di numerosi appassionati di mattoncini. Tra questi un’associazione di 

costruttori, “Brianza Lug”, ci ha proposto di realizzare il nostro Palayamamay tutto in 

mattoncini, in scala 1:43. 

Stiamo parlando dunque di una vera e propria opera, dalle dimensioni di circa 3 metri per 

2, che sarà costituita da oltre 50000 pezzi e vedrà la sua luce nel mese di gennaio proprio 

nel foyer del palazzetto. La realizzazione della struttura, naturalmente molto costosa, è 

stata resa possibile dalla presentazione del progetto ad altre parti esterne che, entusia-

ste dell’idea, hanno finanziato l’acquisto dei mattoncini. Ma non ci fermeremo qui: una 

volta costruito il “mini-Palayamamay” coinvolgeremo, ancora una volta, i nostri tifosi 

che avranno la possibilità di posizionare la propria mini-figure personalizzata sugli spalti 

costruiti attorno al campo di gioco.
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6. Dall’esterno si percepisce molto il valore della “comunità” di UYBA che è un vo-

stro punto di forza; come si riesce a coordinare una società di queste dimensioni? E 

quali strategie adottate per attirare sempre più appassionati al palazzetto? I social 

network sono d’aiuto in questo processo? 

Già risposto prima.

Ora tratteremo gli stessi argomenti con Eugenio Peralta, responsabile della comunicazio-

ne della società milanese che milita nel campionato di serie A1 maschile Revivre Power-

volley.

1. Qual è la strategia di comunicazione di Powervolley? Qual è il vostro rapporto 

con i media tradizionali e con i social network? Quali i siti internet e i quotidiani 

pubblicano vostre notizie?

La strategia di comunicazione e le attività di marketing del club sono coordinate dalla 

responsabile della comunicazione, in base alle indicazioni della dirigenza. 

Le attività sono complesse e variegate e comprendono, tra l’altro, la produzione di comu-

nicati stampa destinati ai media, di interviste scritte e video, di testi e materiale fotografi-

co per il sito Internet della società, di testi e grafica per la newsletter inviata via mail agli 

utenti, di testi di accompagnamento per le iniziative promozionali e di marketing pianifi-

cate dal club. I media tradizionali ricevono quasi quotidianamente comunicati e notizie, 

direttamente dall’ufficio stampa o attraverso la Lega Pallavolo Serie A. 

L’attività prosegue parallelamente sui social network, senza necessariamente replicare i 

contenuti diffusi alla stampa, ma promuovendo giorno per giorno le iniziative in corso e 

future, specialmente attraverso l’utilizzo di contributi multimediali. 
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Gli spazi social (Facebook, Twitter, Instagram e YouTube) vengono inoltre costantemente 

monitorati per interagire con gli utenti, rispondendo a domande e commenti.

I rapporti con i quotidiani sono notevolmente complicati dal fatto che a Milano, a diffe-

renza di quanto avviene in altre piazze, sono pochi i giornali a carattere esclusivamente 

locale che seguono giorno per giorno le attività della squadra. 

Inoltre sul territorio cittadino è fortissima la concorrenza non solo con gli sport principali 

(calcio e basket), ma anche con numerose altre realtà sportive “minori” con le quali c’è 

una continua corsa alla ricerca di spazi. Premesso questo, sicuramente i quotidiani che 

seguono con maggiore attenzione la squadra sono la Gazzetta dello Sport, in particolare 

con il suo inserto locale Milano & Lombardia, e Il Giorno nell’edizione di Milano. 

Ampio spazio a Powervolley è dedicato anche dal quotidiano free press Mi-Tomorrow.

Per quanto riguarda i siti Internet, i portali specializzati Volleyball.it e Dallarivolley sono 

tra quelli più attivi nel riportare notizie sulla squadra, insieme alla rivista Web iVolley 

Magazine della Federazione Italiana Pallavolo e al blog “Dal 15 al 25” della Gazzetta 

dello Sport. Anche il sito locale Milano Sportiva riporta costantemente le news prove-

nienti dalla società. L’obiettivo dell’ufficio stampa è ovviamente quello di ampliare il più 

possibile le fonti interessate, coinvolgendo anche mezzi di comunicazione al di fuori del 

consueto “giro” di appassionati di pallavolo.

2. Qual è il suo ruolo di addetto stampa? Si occupa anche dei social network o solo 

dei quotidiani?

Il ruolo di addetto stampa è ricoperto da due giornalisti, Luca Ziliani e io (Eugenio Peral-

ta). Entrambi ci occupiamo sia della redazione di comunicati stampa da inviare a quoti-

diani, periodici, siti Web ed emittenti televisive, sia della gestione dei social network, in 
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collaborazione con Marta Robecchi. L’ufficio stampa tiene inoltre i rapporti con la Lega 

Pallavolo Serie A per la comunicazione di tutte le iniziative promozionali organizzate dal-

la Lega e per la realizzazione di materiali (cartella stampa, comunicato post-gara, brevi 

interviste) che vengono poi diffusi e promossi dalla Lega stessa.

Altro compito importante dell’ufficio stampa è la gestione di tutti gli aspetti logistici 

delle partite casalinghe relativi al settore stampa: controllo degli allestimenti della tri-

buna stampa, gestione delle richieste di accredito e dei pass per giornalisti e fotografi, 

realizzazione e distribuzione delle cartelle stampa, contatti con lo speaker della gara per 

la comunicazione delle iniziative al pubblico, contatti con gli scoutman della squadra per 

la distribuzione dei dati statistici sulla partita, realizzazione e supervisione alle interviste 

di fine gara, ecc.

 

3. Perché è importante per una società sportiva avere una persona che si occupi della 

comunicazione?

La presenza di (almeno) un addetto alla comunicazione, oltre a essere esplicitamente 

richiesta dalla Lega Pallavolo Serie A come requisito per l’ammissione al campionato, è 

senza dubbio indispensabile per promuovere e far conoscere le attività di qualsiasi società 

sportiva di alto livello. Il caso Powervolley è particolarmente significativo perché il club, 

attivo sul territorio soltanto da tre stagioni, ha avuto bisogno di ritagliarsi uno spazio in 

un contesto in cui il suo marchio era praticamente sconosciuto e il bacino d’utenza ini-

zialmente inesistente. 

In questa situazione l’attività di comunicazione, intesa sia come rapporti con stampa e 

Web, sia come organizzazione di iniziative di marketing rivolte al potenziale pubblico, si 

è rivelata assolutamente fondamentale.
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4. Il Powervolley punta molto sui social network per comunicare con il proprio pub-

blico, perché? Quali sono gli aspetti positivi, ma anche quelli negativi, di essere una 

società on-line a 360°?

Personalmente credo che oggi non soltanto una squadra sportiva, ma qualsiasi genere di 

realtà aziendale e non solo abbia bisogno di uno spazio online per comunicare direttamen-

te con i suoi interlocutori (clienti, spettatori o fruitori che siano). 

A maggior ragione nel caso dello sport il contatto diventa praticamente quotidiano e i 

social network sono uno strumento eccezionale per stimolare l’interazione e la parteci-

pazione di tifosi e appassionati. Difficile individuare aspetti negativi, se non la necessità 

di dedicare maggiori risorse alla gestione degli spazi online. I possibili rischi sono la 

diffusione di informazioni non gradite e i commenti o le interazioni negative che possono 

arrecare danno all’immagine della società, ma sono aspetti che possono essere tenuti sotto 

controllo con un’accurata gestione e a mio avviso sono ampiamente controbilanciati dai 

vantaggi della presenza sul Web.

 

5. Qual è il progetto di comunicazione del quale va più fiero? È quello che ha avuto 

più successo nel pubblico?

Un vero e proprio bilancio potremo farlo solo a fine stagione, avendo iniziato da pochis-

simo l’attività ed essendo al debutto nel massimo campionato nazionale. Uno dei progetti 

che in prospettiva hanno più fascino non dipende soltanto da noi: la creazione di un unico 

canale televisivo, per ora a carattere locale, in cui mandare in onda servizi, interviste e 

partite di tutte le squadre di pallavolo della zona. È un’idea portata avanti da Rete 55 che 

ha già coinvolto le più importanti realtà del territorio e sta avendo un buon riscontro.

Per quanto riguarda il pubblico, sicuramente una delle iniziative più apprezzate è stata la 



35

produzione di cartoline personalizzate Powervolley con le caricature dei giocatori della 

squadra, realizzate dalla disegnatrice Priscilla Colombo. Ai tifosi l’idea è piaciuta molto 

e a fine partita non manca mai il momento degli autografi…

 

6. Dall’esterno si percepisce molto il valore della “comunità” di Powervolley che è un 

vostro punto di forza; come si riesce a coordinare una società di queste dimensioni? 

E quali strategie adottate per attirare sempre più appassionati al palazzetto? I social 

network sono d’aiuto in questo processo?

In parte ho già risposto in precedenza; abbiamo la fortuna di poter contare su una struttura 

societaria molto articolata con figure competenti in tutti i campi, ma al tempo stesso su un 

team affiatato che condivide tutte le iniziative per raggiungere obiettivi comuni.

Le strategie adottate per accrescere il pubblico sono numerose, dagli accordi con le scuole 

a quelli con le realtà sportive locali come CSI e PGS, dall’e-mail marketing con la colla-

borazione della FIPAV al coinvolgimento diretto degli sponsor. 

In questo i social network hanno un ruolo davvero insostituibile, perché permettono di 

raggiungere più persone e di farlo più velocemente. Basti pensare al successo della colla-

borazione con la app Pikablink che, ogni settimana, consente a due spettatori di assistere 

alla partita da bordocampo: un’iniziativa semplice che però si è diffusa a macchia d’olio 

proprio grazie a Facebook. Oltre a tutto questo la nostra società può vantare il grande 

valore aggiunto del Powervolley Net, una rete di partnership formata da più di 20 club 

di tutta la regione: il contatto diretto con le società del Net amplia enormemente il nostro 

bacino d’utenza, ci permette di organizzare attività promozionali diffuse sul territorio (in-

contri con le scuole, feste, partecipazione agli allenamenti,…) e ci rende molto più facile 

comunicare direttamente con la base del nostro movimento. 
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Questo discorso ha ancora più valore se riferito al pubblico: tutti i giovani giocatori delle 

squadre del Net sono potenziali spettatori delle nostre gare, e per loro sono previste age-

volazioni e promozioni speciali.

Ora guarderemo più nel dettaglio la proposta di comunicazione della Pallavolo Picco 

Lecco della quale mi occupo personalmente dal 2009 insieme al direttore sportivo, Ales-

sandro Alippi, la giocatrice Lorenza Perego, e il presidente Dario Righetti.

1. Qual è la strategia di comunicazione della Pallavolo Picco Lecco? Qual è il vostro 

rapporto con i media tradizionali e con i social network? Quali i siti internet e i quo-

tidiani pubblicano vostre notizie?

L’idea della Pallavolo Picco Lecco è quella di essere presente in primis nel territorio lec-

chese quindi il nostro intento principale è fare in modo che ogni cittadino conosca innan-

zitutto la realtà biancorossa, cosa non facile in quanto il calcio prende una bella fetta di 

spazio nei giornali, e in seguito di convincerli a venire il sabato sera al palazzetto a vedere 

le partite. Con la carta stampata abbiamo un buon rapporto nel senso che siamo presenti 

in tutti i giornali locali: il lunedì su “Il giornale di Lecco”, il martedì su “La provincia” 

e il sabato su “La gazzetta di Lecco”, raramente i giornalisti vengono in palestra quindi 

il nostro lavoro principale è quello di sentirli poco dopo la partita per fare quattro chiac-

chiere sull’incontro e snocciolando qualche dato specifico come i punteggi e il tabellino. 

On-line siamo presenti principalmente sui siti che pubblicano notizie del territorio come 

“resegoneonline.it”, “lecconotizie.it”, “leccotoday.it” e “merateonline.it”, inoltre colla-

boriamo con il sito “basketevolleyinrete.it” e una tantum su “volleyball.it”. Diciamo che 

al momento siamo più presenti nei media tradizionali che sui social, stiamo tentando di 
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coinvolgere sempre più il pubblico, ma soprattutto le ragazzine attraverso iniziative e tag 

su Facebook più che altro per far nascere nelle squadre giovanili un’idea, un sentimento 

di appartenenza alla maglia e alla famiglia Picco.

2. Qual è il suo ruolo di addetto stampa? Si occupa anche dei social network o solo 

dei quotidiani?

Il mio ruolo fondamentalmente consiste nel redigere l’articolo pre e post partita da inviare 

a tutte le testate con cui collaboriamo, soddisfare i bisogni dei giornalisti inviando loro il 

materiale della partita e preparare insieme a Lorenza Perego l’house organ della settima-

na. Dal punto di vista dei social siamo ancora un po’ indietro rispetto a molte altre società 

ma ci stiamo organizzando. Presto lanceremo l’iniziativa #m, ovvero un concorso che 

premierà la foto, la squadra o il singolo giocatore che indosserà la maglia gialla che verrà 

maggiormente votato su Facebook.

3. Perché è importante per una società sportiva avere una persona che si occupi della 

comunicazione?

È fondamentale, soprattutto per le società di categorie minori come la nostra, essere pre-

senti sul territorio attraverso un buon piano di comunicazione perché la pallavolo non ha 

la stessa risonanza del calcio e si fa oggettivamente fatica a farsi conoscere. Una persona 

che si occupa solamente di comunicazione è un buon punto di inizio per essere competi-

tivi nella dura legge della pubblicità sportiva.

4. La Pallavolo Picco Lecco punta molto sui social network per comunicare con il 

proprio pubblico, perché? Quali sono gli aspetti positivi, ma anche quelli negativi, di 
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essere una società on-line a 360°? 

Al momento il progetto social è ancora un po’ in stan-by, prima abbiamo voluto creare 

una rete solida con i giornalisti per essere presenti almeno nei quotidiani locali principali 

e nei siti Web del territorio, ora cercheremo di rendere più attivo e corposo il lavoro sui 

social partendo proprio con l’iniziativa del #magliagialladay. Non vedo alcun aspetto ne-

gativo nell’essere una società attiva è presente nel Web, anzi, credo che proprio attraverso 

questi nuovi strumenti si possa raggiungere ancora più persone.

5. Qual è il progetto di comunicazione del quale va più fiero? È quello che ha avuto 

più successo nel pubblico?

Come già detto spero in un buon riscontro nel #magliagialladay.

6. Dall’esterno si percepisce molto il valore della “comunità” di Pallavolo Picco Lec-

co che è un vostro punto di forza; come si riesce a coordinare una società di queste 

dimensioni?  E quali strategie adottate per attirare sempre più appassionati al pa-

lazzetto? I social network sono d’aiuto in questo processo? 

La Picco Lecco è prima di tutto una famiglia, dopo 44 anni di pallavolo e di successi i 

cittadini lecchesi hanno imparato ad amarci e a seguirci e negli anni abbiamo riscontrato 

sempre un maggiore afflusso di persone presenti al palazzetto. 

Attualmente il sabato sera riusciamo sempre a riempire tutte le tribune e siamo molto 

contenti di vedere sugli spalti anche molte nostre ragazzine del settore giovanile. 

Questo attaccamento alla squadra ci fa credere di aver instaurato un’idea di comunità già 

nelle giovani che vorremmo allargare anche a tutta Lecco attraverso i social network.
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3. Il comunicato stampa

Scrivere un comunicato stampa sembra un gesto banale, che in realtà nasconde numerose 

insidie. Innanzitutto che cos’è il comunicato stampa? Il comunicato stampa è uno degli 

strumenti utilizzati per comunicare con i media, per fornire loro i dati e le informazioni 

che si desidera divulgare. Tuttavia, affinché questo tipo di relazione funzioni nel modo 

appropriato, si devono seguire precise regole. Il comunicato deve essere indirizzato al 

giornalista che si occupa stabilmente del settore coinvolto nel tema, nel nostro caso quello 

sportivo. Ciascun comunicato va indirizzato su target mirati di giornalisti: sportivo, cro-

naca, ecc... Nel caso in cui si tratti di notizie che superino l’ordinaria amministrazione, 

sarà necessario renderlo noto anche al capo-servizio ed eventualmente al capo-redattore. 

In ogni caso, è bene predisporre una mailing list (di cui parleremo successivamente) di 

testate di riferimento a cui il comunicato sarà inviato.

I tipi di comunicati nella pallavolo si dividono in cinque categorie di base:

1. presentazione della partita;

2. cronaca e commenti della partita;

3. interviste di metà settimana;

4. eventi collaterali come operazioni benefiche e iniziative curiose;

5. cronaca e commento della partita in trasferta.

È bene che il testo del comunicato sia visibile per intero nella mail e non solo in allegato, 

è quest’ultimo, semmai, l’optional. È sempre utile specificare l’oggetto e inserire un tito-

lo, in grassetto, in calce al comunicato. 

Il destinatario della comunicazione deve includere innanzitutto tv, giornali nazionali, 

giornali locali, radio e siti Web. Spesso i comunicati variano anche a seconda del mezzo 
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di comunicazione, ma è fondamentale che quello che si scrive sia d’aiuto a chi dovrà ela-

borare un articolo o prendere spunto per un’intervista.

Una nota regola del giornalismo anglosassone vuole che un buon articolo per essere tale 

debba contenere le risposte alle cinque domande con la W (who - chi, what - che cosa, 

where - dove, when - quando, why - perché). 

A queste cinque domande risponde anche un buon comunicato stampa. 

Il comunicato stampa, tuttavia, non è un articolo e non è di proprietà dell’addetto stampa. 

Spesso infatti, si ritrovano sui giornali i testi dei comunicati copiati, più raramente il testo 

verrà rivisto e proposto. Se accade vuol dire che il comunicato ha raggiunto il suo scopo. 

Il comunicato per essere funzionale non deve essere più lungo di una ventina di righe. 

In redazione, infatti, i giornalisti non hanno sempre il tempo di leggere con attenzione 

testi molto lunghi e spesso perdono i contenuti importanti che sono nascosti in un fiume 

di parole. Importante è rileggere il testo più volte e con molta cura per evitare errori; va 

posta molta attenzione anche alla formattazione del testo Il testo deve essere costruito 

mantenendo una struttura standard, ossia: titolo, catenaccio, attacco e testo sino alla map-

patura della notizia.

Una nota stampa si compone di quattro parti:

1. titolo e sommario;

2. attacco o lead;

3. sviluppo del testo;

4. conclusioni.

Il titolo deve essere breve e puntare su uno o due elementi chiave. Lo scopo del titolo è 

informare, quindi è meglio evitare sia gli slogan pubblicitari sia l’ermetismo poetico. 
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È un elemento importante perché deve invogliare chi legge alla lettura per questo deve 

essere chiaro ed accattivante allo stesso tempo. Il sommario o sottotitolo non è nient’altro 

che un completamento delle informazioni già fornite dal titolo. 

L’attacco o lead non deve superare le sette righe nelle quali viene scritto tutto ciò che è 

utile per il giornalista: è la notizia. È necessario che le prime frasi siano chiare, accatti-

vanti e capaci di presentare l’argomento in modo sintetico. 

Inoltre, deve contenere, fin dall’inizio, le risposte alle cinque W. È importante inserire tut-

te le informazioni cruciali nell’attacco perché se lo spazio a disposizione del giornalista è 

poco, egli dedicherà alla nostra notizia una “breve”, ovvero un articolo con un massimo 

di 3-4 righe. Per lo sviluppo del testo è consigliabile una chiara divisione in paragrafi di 

massimo sei righe ciascuno e in ognuno di essi spiegare la notizia procedendo dal più 

importante al particolare. Si possono inserire dei titoletti ad ogni paragrafo per risultare 

più chiari. Una volta scelta la forma bisogna rispettarla durante l’intero anno sportivo.

Conclusioni (o chiusa) sono un commento, la sintesi dei punti per voi più importanti e più 

delicati del comunicato e, volendo, l’unico angolo in cui inserire un parere personale o, 

meglio ancora, le previsioni dei possibili sviluppi o, se al termine di una partita, può es-

sere il luogo adatto in cui inserire le informazioni utili per le prossime iniziative o partite. 

Come abbiamo visto il comunicato stampa è, probabilmente, uno dei mezzi più immediati 

che una società ha a disposizione per poter comunicare con l’esterno. 

Ogni giorno, però, le redazioni dei giornali sono sommerse dai comunicati stampa e solo 

alcuni di questi vengono utilizzati dai giornalisti nei loro articoli, per cui bisogna scrivere 

dei comunicato solo quando si ha realmente qualcosa da dire. 

La composizione vera e propria del comunicato stampa dovrebbe seguire le seguenti fasi:

a. analisi preliminare;
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b. stesura;

c. revisione.

L’analisi preliminare è essenziale perché stabilisce di cosa parlare, a chi rivolgersi e a che 

scopo farlo. È anche la fase in cui si stabilisce la scaletta ed è perciò il nostro punto di 

riferimento per la buona riuscita di un comunicato stampa. La stesura non è altro che la 

scrittura del testo nella sua forma completa. 

La revisione è l’ultima ma anche la più importante fase perché è il momento in cui il testo 

viene perfezionato e corretto.

Quali caratteristiche deve avere il comunicato stampa?

L’ossatura del comunicato come abbiamo già detto è quella desunta dalla regola delle 5 

W, ma scrivendo bisogna ricordare di usare parole semplici, chiare e precise; di essere 

brevi, sintetici e asettici prestando grande attenzione alla lunghezza delle frasi, per conte-

nere un buon indice di leggibilità è consigliabile impiegare proposizioni che contengano 

un massimo di 18-20 parole, alternando frasi corte a lunghe, per dare anche un po’ di rit-

mo alla scrittura. Esprimersi con periodi brevi, ciascuno autosufficiente, il testo non deve 

superare la pagina, titolo, occhiello e contatti compresi. 

 Deve essere scritto in terza persona ed evitare espressioni personali. Inoltre è importante 

citare e controllare sempre le fonti, i dati e le cifre per non essere mai approssimativi. 

Altre cinque facili regole sono: 

1. accuratezza (nel controllare le informazioni dalla fonte ufficiale); 

2. brevità (nel concentrare il comunicato nel minor numero di parole, abolendo aggettivi 

e avverbi superflui e ogni tipo di involuzione sul tema); 

3. chiarezza (nel parlare lo stesso linguaggio del lettore, ossia del giornalista, che a pro-
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Esempio di comunicato stampa della Powervolley Milano, estratto da powervolleymilano.it

pria volta dovrà parlare quello dei suoi lettori); 

4.forma del comunicato (struttura per paragrafi e brevi blocchi di testo); 

5. tempestività (in alcuni casi parte delle regole fin qui descritte può saltare a vantaggio 

della rapidità.
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Nella pagina accanto, esempio di comunicato stampa 
della Unendo Yamamay Busto Arsizio estratto da volleybusto.com

Esempio di comunicato stampa della Pallavolo Picco Lecco, estratto da pallavolopicco.com
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3.1 Il tabellino

Del comunicato stampa relativo alle partite fa parte anche il tabellino. È importante che 

non sia approssimativo e che contenga i dati esatti delle squadre che partecipano alla gara. 

La posizione che deve occupare all’interno del comunicato stampa è una scelta stilistica 

dell’addetto stampa, esso, infatti, può essere messo sia come intestazione sia alla fine.

Cosa deve contenere quindi? 

In primis bisogna trascrivere i nomi corretti delle due formazioni, prima la squadra che 

gioca in casa e poi quella ospite, seguiti dal punteggio finale. 

Attenzione: il punteggio è numero - trattino - numero, non utilizzare slash (/), due punti o 

simili. Stesso discorso anche per i parziali, che a loro volta si trascrivono separati da una 

virgola. Si passa poi alle formazioni: nome della squadra e poi il cognome dei giocatori.

I primi sette sono i titolari con il libero che si identifica con una L, a seguire i giocatori 

che entreranno in campo. Se il tecnico non effettua cambi o non fa entrare tutti i giocatori 

si inserisce un semplice “N.E. e l’allenatore viene abbreviato semplicemente con “All.”. 

I punti realizzati da ciascun atleta vengono inseriti dopo il cognome senza parentesi né 

simboli. Dopo di ché dovrete inserire i nomi degli arbitri e la voce “note”, una sezione 

nella quale vanno inseriti gli spettatori, l’incasso e la durata di ogni set con il totale finale. 

Ci sono poi altri dati che sono molto interessanti per i giornalisti che riguardano i totali di 

squadra, ovvero le battute sbagliate, gli ace e le ricezioni perfette.

Prima del tabellino è sempre utile ricordare ai giornalisti in quale campionato si sta gio-

cando completo di girone e la giornata di riferimento. Alcune raccomandazioni: mai in-

viare il tabellino se non si hanno tutti i dati completi. 
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Esempio di tabellino, Dresdner SC - Unendo Yamamay Busto Arsizio 

Mentre per quanto riguarda la lingua italiana ci sono un paio di accorgimenti da tenere 

sempre a mente: innanzitutto le parole in inglese al plurale non aggiungono la S. 

Un altro errore ricorrente è quello di inserire gli articoli determinativi davanti ai cogno-

mi dei giocatori. Altra cosa da evitare sono i soprannomi dei giocatori perché non tutti 

i giornalisti, come abbiamo già detto, sono specialisti, quindi potrebbero non conoscere 

granché di pallavolo, né tantomeno i nomignoli dei giocatori della vostra squadra. 

Prestate molta attenzione alle virgolette, ne esistono di tre tipi: possono essere alte (“”), 

basse o sergenti (<>), semplici o apici (‘ ‘). 

Le prime due si usano indifferentemente per circoscrivere un discorso diretto o per le ci-

tazioni, possono essere utilizzate anche per prendere le distanze dalle parole che si stanno 

usando (il comunemente conosciuto come “tra virgolette”); in quest’ultimo caso possono 

essere sostituite con il corsivo che normalmente si usa per le parole straniere o dialettali 

usate in un testo italiano e per brevi citazioni. 
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Le virgolette semplici, invece, sono più rare e si adoperano per indicare il significato di 

una parola in una frase. Se ci sono altri segni di interpunzione si mettono sempre dentro 

le virgolette tranne il punto che va fuori. In ultimo, ci sono annunci che hanno una grande 

rilevanza locale, ma nessuna a carattere nazionale o viceversa. 

Per questo ciascun comunicato andrebbe valutato e indirizzato verso target mirati e sarà 

proprio questo l’argomento del prossimo capitolo.

La mailing list

Una volta completato il comunicato stampa arriva il momento di spedirlo. È fondamenta-

le quindi avere una mailing list aggiornata delle testate, dei giornalisti e dei blogger che si 

occupano di pallavolo, ma anche dell’oggetto della nostra nota stampa. 

Conoscere i giornalisti è fondamentale per instaurare con loro un rapporto continuativo, è 

quindi necessario, innanzitutto, monitorare le testate esistenti nella propria città e regione. 

La creazione di un buon database è un lungo lavoro che richiede tempo e dedizione, ma 

più la mailing list è varia e ben strutturata, maggiori sono le possibilità di penetrazione 

della notizia. Sarà poi fondamentale conoscere personalmente i giornalisti per instaurare 

con loro una collaborazione reciproca ed efficace, soprattutto con coloro con cui avremo 

maggiormente a che fare. Una volta costruito il database possiamo inviare la nostra nota 

stampa. Ad oggi, la forma più utilizzata per l’invio di comunicati è la posta elettronica. 

È prioritario inserire l’oggetto della mail che deve essere il più chiaro possibile. 

Fondamentale poi proporre un’impaginazione grafica che metta in evidenza la notizia e 

che permetta una lettura veloce, per questo è preferibile inviare la nota stampa diretta-
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mente nel corpo stesso della mail con un paio di righe di presentazione che comprendano 

l’oggetto del messaggio e non solo in allegato, in più l’eventuale presenza di foto va 

corredata dai crediti e la firma dell’e-mail con l’inserimento anche dei propri recapiti nel 

caso in cui il giornalista abbia bisogno di contattarvi non solo via posta elettronica.

Come e quando inviare il comunicato stampa

In questa sezione tratteremo la tempistica dell’invio perché per avere buone chance di 

vedere pubblicati i propri comunicati bisogna avere le idee chiare sui tempi giusti e sui 

destinatari. Salvo casi eccezionali, il comunicato va trasmesso durante le ore mattutine, e 

comunque non oltre le prime ore del pomeriggio, ad esempio se la nostra squadra gioca il 

sabato sera è opportuno redigere un comunicato stampa il giovedì o al più tardi il venerdì 

e inviarlo non oltre le 16 del pomeriggio in modo tale da non tardare troppo e non com-

promettere la pubblicazione del pezzo. 

È utile informarsi sugli orari di chiusura delle pagine dei giornali, di norma quelle sporti-

ve si chiudono intorno alle 21 in settimana e circa due ore più tardi il sabato e la domeni-

ca. Purtroppo durante il week end si è legati alla durata dell’incontro. 

È necessario conoscere a fondo gli atleti e con ciò non solo le loro caratteristiche fisiche 

(altezza, peso, età,...) o di gioco, ma anche e soprattutto quali sono le loro passioni, da 

dove provengono, cosa fanno al di fuori della pallavolo, insomma la loro vita. In totale 

vanno preparati in genere tre comunicati fissi a settimana (pre-partita, post-partita con la 

cronaca della gara e post-partita con le interviste),. 

Ci sono ovviamente delle eccezioni come nel caso del derby o di partite particolarmente 
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sentite, allora si può decidere di inviare dei piccoli comunicati per aumentare la curiosità 

facendo crescere l’attesa dell’incontro, cercando magari di contattare e di far intervenire 

qualche personaggio di spicco della città come il sindaco o l’assessore allo sport. 

Tutto questo avviene durante la stagione regolare Quando si chiude il campionato un 

comunicato con il bilancio del vostro presidente va fatto, il punto di vista della società è 

importante tanto quanto quella dell’allenatore, del direttore sportivo o del capitano.
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4. Sito Web

Un sito Web rappresenta l’immagine che della società vuole rappresentare nel vasto mon-

do del Web. Se volessimo potremmo paragonarlo a un complesso e molto completo bi-

glietto da visita. Navigabilità, funzionalità e accessibilità ovvero l’usabilità Web (Web 

usability). L’usabilità del Web o Web usability è l’applicazione dei principi dell’usabilità 

in quegli ambiti in cui la navigazione del Web può essere considerata come un paradigma 

generale (o “metafora”) per costruire una interfaccia grafica (GUI). 

L’usabilità del Web è una proprietà esterna al prodotto-sito poiché riguarda l’interazione 

tra un utente, le sue caratteristiche e quel sito. La normativa ISO/IEC 2001a definisce 

l’usabilità come “la capacità di un sistema di essere compreso, appreso, utilizzato e at-

traente per gli utenti quando usato sotto condizioni specificate”.

La comprensibilità di un sito riguarda lo sforzo richiesto per capire il sistema; l’appren-

dibilità riguarda lo sforzo necessario all’utente per imparare ad usare il sistema e l’uti-

lizzabilità si riferisce allo sforzo richiesto all’utente per utilizzare il sistema agendo sui 

suoi controlli. Un’altra definizione di usabilità tratta dalle indicazioni ISO 9241-11:1998 

la indica come: “il grado in cui un prodotto può essere usato da particolari utenti per 

raggiungere certi obiettivi con efficacia, efficienza, soddisfazione in uno specifico con-

testo d’uso” intendendo con efficacia la precisione e la completezza con cui gli utenti 

raggiungono specifici obiettivi: efficienza le risorse impiegate in relazione alla precisione 

e completezza cui gli utenti raggiungono specifici obiettivi e soddisfazione la libertà dal 

disagio e attitudine positiva con cui gli utenti raggiungono specifici obiettivi attraverso 

l’uso del prodotto. 
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La Web usability è una regola legata alla progettazione di un sito per renderlo facile da 

usare per l’utente finale per cui è finalizzato. Il primo obiettivo per un sito aziendale dovrà 

essere quello di ottenere un risultato che, nella maggioranza dei casi, sarà far conoscere 

l’azienda o vendere qualcosa. Per riuscire a ottenere questo il sito non solo deve piacere 

al target di utenti a cui si rivolgerà ma deve anche risultare utile. 

La scelta quindi del layout dovrà sì piacere al cliente, ma soprattutto piacere all’utente 

del sito: dovrà essere chiaro, di facile navigazione e di lettura; dovrà, inoltre, essere coor-

dinato in tutte le sue sezioni e se è possibile legato alle campagne di stampa dell’azienda 

stessa e ai suoi colori istituzionali. 

Per quanto riguarda il sito Web di una società sportiva, può essere paragonato a un profilo 

Facebook, ovvero tutto quello che succede deve essere inserito all’interno della pagina 

Web: aggiornamenti della galleria fotografica, interviste, video. Va inserito anche l’ house 

organ in versione scaricabile. Alla luce di questo va fatta una riflessione sul tipo di vetrina 

che vogliamo rendere accessibile in funzione degli obiettivi predeterminati: evidente-

mente non vale la pena perdere tempo creando un sito Web se vogliamo semplicemente 

far sapere al nostro pubblico primario quale genere di attività svolgiamo, in quali location 

e i numeri di telefono della nostra segreteria. Più proficuamente, invece, il sito può diven-

tare una sorta di megafono per far conoscere all’esterno ‘organizzazione, ma soprattutto 

la filosofia di attività, eventuali convenzioni e promozioni, ma anche per dare visibilità 

qualificata ai nostri partner e sponsor. In poche parole, la il sito Web non dovrebbe mai es-

sere uno strumento autoreferenziale, ma, al contrario, dovrebbe essere progettato in fun-

zione delle informazioni che il pubblico potrebbe avere interesse a cercare sulla società. 

La tecnologia oggi permette di creare siti Web ben fatti e molto funzionali anche senza es-

sere specialisti e, soprattutto, senza dover fare degli investimenti economici impegnativi. 
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Sono infatti moltissimi i Content Management System (CMS) che offrono soluzioni a bas-

so costo, se non addirittura gratuite, fornendo molteplici modelli di riferimento (template) 

sia per quanto riguarda la struttura sia per la grafica. Il vantaggio di queste soluzioni sta 

proprio nel fatto che non bisogna conoscere un linguaggio di programmazione e nel po-

ter disporre di strutture standard che non hanno bisogno di personalizzazioni particolari, 

veramente alla portata di tutti. 

Ovviamente per un lavoro ben fatto e più particolareggiato ci si può appoggiare a esperti 

di informatica e di grafica. Indubbiamente la grafica deve essere sufficientemente accatti-

vante e piacevole, ma, soprattutto, è indispensabile che il sito abbia una struttura sempli-

ce, dove facilmente si possano trovare i contenuti e le informazioni di interesse. 

Bisogna quindi costruire un sito pensato per chi lo deve utilizzare privilegiando, quindi, 

una logica di servizio. I siti, contrariamente a quanto molti pensano, non si autopromuo-

vono, non danno alcuna garanzia di visibilità di per sé, in quanto non è sufficiente met-

terlo on-line per acquistare traffico qualificato. In altre parole, un sito per essere efficace 

deve essere adeguatamente promosso poiché “mettere un sito on-line e non promuoverlo 

è come aprire un negozio nel seminterrato di un palazzo abbandonato in un quartiere 

disabitato”1. Per fare ciò non è sufficiente mettere l’indirizzo internet (URL) su tutti i ma-

teriali societari, dalla carta intestata ai leaflet pubblicitari, fino alle locandine; bisogna in-

dicizzarlo adeguatamente sulla Rete in modo che possa essere facilmente intercettata dai 

motori di ricerca. Per ottenere un risultato soddisfacente è necessario che le parole chia-

ve sulle quali costruire un posizionamento organico (SEO Search Engine Optimization) 

vengano scelte sulla base di ricerche effettuate dagli utenti, utilizzando molte varianti da 

testare e valutare nel tempo in funzione delle performance ottenute. 

1 Maurizio Liuti, Comunicare il volley in Pallavolo Supervolley, anno XX, mensile n.11, novembre 2011
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D’altra parte è opportuno evitare keyword troppo generiche, che inevitabilmente vengono 

utilizzate per ricerche poco mirate e fuorvianti. Infine, per chi avesse esigenze più sofisti-

cate e anche qualche euro da investire può valutare la sponsorizzazione di parole chiave e 

il posizionamento a pagamento sui motori di ricerca (SEA keyword advertising).

Homepage volleybusto.com

Homepage powervolleymilano.it
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Homepage pallavolopicco.com

Misurare l’usabilità

Secondo Roberto Polillo, professore di informatica all’università degli studi di Milano 

Bicocca, imprenditore e manager, per effettuare delle vere e proprie misure di usabilità è 

necessario innanzitutto definire un opportuno campione di utenti, dare loro un insieme di 

compiti tipici in relazione agli scopi del sito e un opportuno contesto in cui effettuare le 

nostre misure. L’obiettivo del test non è soltanto attribuire un voto a ciascuna macro-ca-

ratteristiche del modello di qualità, ma anche quello di individuare i problemi esistenti, 

per proporre specifiche azioni di miglioramento. 

Il test consiste nel far eseguire a degli utenti campione (da un minimo di 5 a un massimo 

di 15-20 utenti), Jakob Nielsen sostiene che con 5 utenti si scopre l’85% dei problemi di 

usabilità di un sito2.

2 J.Nielsen, T.K. Landauer, A mathematical model of the finding of usability problems, 
Proceedings of ACM INTERCHI ’93 Conference, aprile 1993, pagg. 206-213
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Questi utenti devono essere scelti in modo da essere rappresentativi della categoria di 

utenti a cui il sito si rivolge. Chi conduce il test deve osservare il comportamento di questi 

utenti, annotandoli soprattutto se questi si trovano in difficoltà e i tempi impiegati per lo 

svolgimento dei compiti assegnati. 

Il metodo migliore per controllare l’utente sottoposto al test sarebbe quello di filmarlo 

durante tutta la durata dell’esame per poterla poi analizzare successivamente. 

La tecnica più completa consiste nel riprendere con una telecamera sia il volto del candi-

dato che ciò che appare sul video, quindi si mixano le due registrazioni in modo che le due 

immagini appaiono sovrapposte e sincronizzate. È molto utile, anche, chiedere all’utente 

di esprimere ad alta voce ciò che pensa mentre compie varie operazioni, la così detta tec-

nica del “pensare ad alta voce” (think aloud).

Come condurre il test di usabilità

Fase 1: preparazione del test

. scelta degli utenti campione

. definizione dei compiti da assegnare agli utenti

. definizione degli scenari d’uso

. definizione delle misure da effettuare

. preparazione dei materiali

.preparazione dell’ambiente di prova

Fase 2: esecuzione del test

. istruzioni agli utenti campione

. conduzione del test
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.discussione con gli utenti

Fase 3: analisi dei risultati e conclusioni

. analisi dei dati raccolti

. elencazione dei problemi individuati

Nella fase di preparazione il team di valutazione deve “definire innanzitutto il numero e il 

profilo degli utenti campione e la sequenza di compiti che si richiederà loro di svolgere”3. 

Nel caso di un sito abbastanza semplice, come quelli presi in esame in questa tesi, do-

vremo scegliere inevitabilmente un numero di utenti limitato (per esempio 5 o 7), ma i 

soggetti in questo caso dovranno essere scelti con attenzione, in modo da corrispondere 

bene al profilo tipico degli utenti del sito.

I compiti a loro assegnati dovranno essere conclusi in un tempo piuttosto breve (circa 20 

minuti), ma, al contempo, dovranno esplicare tutte le funzioni principali del sito. 

I compiti devono essere legati in una sequenza logica in modo che la prova possa asso-

migliare il più possibile a una sessione di uso reale del sito. In sostanza, 4-5 compiti ben 

selezionati dalla durata massima di qualche minuto ciascuno e disposti secondo un ordine 

progressivo.

Prima di partire con il test vero e proprio il team di valutazione dovrà:

1. redigere un semplice questionario per raccogliere le informazioni sugli utenti, soprat-

tutto in relazione al loro livello di esperienza d’uso del Web;

3R. Polillo, Il check-up dei siti Web, valutare la qualità per migliorarla, Apogeo, 2004, pag. 226.
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Dati personali

Nome: _________________

Età: __________

Titolo di studio: _____________

Professione: __________

Livello di conoscenza di Internet

Giudichi di avere una esperienza d’uso del Web:

scarsa - media - buona - ottima

In media quante ore alla settimana usi il Web?

Meno di 1 - tra 1 e 5 - più di 5 - più di 10

Hai mai partecipato ad un forum o a una chat su Internet?

Sì - No

Livello di conoscenza del sito

Hai già utilizzato il sito in esame?

No - Sì, meno di 3 volte - Sì, più di 3 volte - sì, più di 10 volte

Se sì, quali operazioni hai effettuato?

Hai mai utilizzato siti simili?

No - Sì, qualche volta - Sì, spesso

Se sì, quali? _____________
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2. elenco conciso ma molto chiaro dei compiti che gli utenti dovranno svolgere, da con-

segnare all’inizio del test:

_ricerca del sito tramite uno dei più diffusi motori di ricerca (Google)

_registrazione dell’utente

_ricerca di una news, della classifica, della prossima gara e del palazzetto

3. un modulo che gli osservatori utilizzeranno per raccogliere i dati sull’esecuzione di 

ciascun compito da parte di ogni utente (tempo impiegato, livello di completamento del 

compito, aventi significativi osservati durante la prova);

4. un questionario per l’intervista finale degli utenti

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito?

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più?

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto?

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito?

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare?

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata?

7.	 Come si potrebbe migliorare?

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito?

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire?

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione?

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito?

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire?

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda?
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14.	Ti piace la grafica del sito?

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili?

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte?

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto?

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito?

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti?

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente?

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati?

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare?

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare 

quali)

24.	Userai ancora questo sito?

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? 

Esecuzione del test

È fondamentale nel colloquio iniziale spiegare l’obiettivo principale della prova, ovvero 

quello di valutare il sito e non le capacità dell’utente di svolgere bene e rapidamente i 

compiti assegnati. Inoltre va garantita la riservatezza delle informazioni che saranno vi-

sionate esclusivamente dal team di valutazione. I test dovranno essere condotti singolar-

mente e i valutatori dovranno intervenire il meno possibile.I test dovranno essere condotti 

singolarmente e i valutatori dovranno intervenire il meno possibile.

Analisi dei risultati e conclusioni

L’ultima fase prevede l’analisi del materiale raccolto e trarre le conclusioni. È la fase piu 
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delicata del procedimento perché il valutatore non potrà prendere in considerazione solo 

le risposte degli utenti nel questionario finale, ma anche, e soprattutto, il comportamento 

dello stesso durante lo svolgimento dei compiti e il tempo impiegato. 

Pertanto occorre elencare analiticamente tutti i problemi individuati, solo così il test darà 

il rendimento massimo. In base a ciascun problema il team di valutazione valuterà un 

livello di priorità sul principio secondo il numero di volte che tale problema è stato evi-

denziato nei test, il livello di esperienza degli utenti che hanno sperimentato il problema, 

l’effetto che il problema ha avuto sul completamento del compito.

Il test di usabilità sui nostri siti di riferimento

Abbiamo chiesto a cinque ragazze di partecipare al nostro studio sull’usabilità dei siti 

Web della PowervolleyMilano, della Yamamay Busto Arsizio e della pallavolo Picco 

Lecco. Innanzitutto abbiamo fatto compilare loro il questionario iniziale (vedi nota 2, 

appendice, da pag. 81). 

In seguito a questo primo questionario abbiamo sottoposto loro un breve test applicativo 

sui siti in esame: uno alla volta davanti al computer dovevano:

1. trovare il sito in questione partendo da uno dei maggiori motori di ricerca al mondo 

(Google);

2. iscriversi alla newsletter

3. ricercare all’interno del sito le sezioni: squadra, news, classifica, palazzetto.

Nella pagina seguente riportiamo i risultati del test sottoforma di tabella dati con i quali 

possiamo ora calcolare l’efficacia, l’efficienza e la soddisfazione secondo le formule di 

Roberto Polillo.
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Sito Web powervolleymilano.it

Sito Web volleybusto.com

Sito Web pallavolopicco.com
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L’efficacia = tasso di successo = (n. compiti completati + (n. compiti parzialmente 

completati x 0,5)) / n. totale di compiti

Powervolley: 15/15= 100% 

Yamamay: 15/15=100%

Picco: 10/15= 66%

L’efficienza = tempo medio = tempo totale per effettuare i compiti completati / 

compiti completati

Powervolley: 324/15= 21,6’’

Yamamay: 642/15= 42,8’’

Picco: 188/10=18,8”

Soddisfazione = gradimento medio = totale voti/n.compiti completati

Powervolley: 42/15=2,8

Yamamay: 46/15= 3,06

Picco: 22/10=2,2

Infine abbiamo sottoposto i cinque utenti al questionario di gradimento finale (vedi nota 

3, appendice, da pag. 84). Di seguito i siti verranno analizzati utilizzando le caratteristiche 

del modello di qualità di Roberto Polillo.

Architettura: la struttura e la navigazione dei siti sono adeguate?

La suddivisione dei siti di Powervolley Milano e Unendo Yamamay Busto Arsizio sono 

coerenti con gli obiettivi del sito, mentre quello della Pallavolo Picco Lecco presenta 
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alcune lacune organizzative che per questo lo rendono meno naturale e immediato nella 

comprensione da parte degli utenti, in particolare ci sono spesso sovrapposizioni di con-

tenuti tra le varie parti del sito Web (vedi l’inesistenza di una voce “news”). Nei due siti 

di serie A la terminologia utilizzata per denotare le varie parti è sempre comprensibile 

senza ambiguità per gli utenti, mentre in quello della società lecchese spesso gli utenti si 

ritrovano spaesati e hanno difficoltà nel ritrovare le informazioni all’interno del sito.

Comunicazione: il sito raggiunge i suoi obiettivi di comunicazione?

In tutti e tre i siti possiamo notare chiaramente già dall’home Page gli obiettivi della pa-

gina Web e la coerenza con la brand image di ciascuna società pallavolistica. 

La grafica del sito è in gran parte adeguata alla funzione, più complessa quella di Busto, 

più lineare e pulita quella di Milano è molto semplice quella di Lecco. 

La collocazione degli inserti pubblicitari e degli sponsor non disturba quasi mai la com-

prensione delle pagine (forse nel sito della Picco i partner commerciali sono messi troppo 

in primo piano in home Page). I colori rafforzano la comprensione dei contenuti e sono 

associati in modo coerente a contenuti diversi: i colori principali sono quelli societari e 

si ripetono costantemente per tutte le sezioni del sito. I colori sono usati senza eccessi 

tranne in quello della Yamamay dove lo sfondo è preponderante e a lungo andare disturba 

la visione. I font scelti sono la maggior parte delle volte ben visibili sul video, si evita 

il corsivo e il tutto maiuscolo in testi lunghi. Il font usato è sempre lo stesso per tutta la 

pagina, raramente viene cambiato, se non in casi particolari. Il colore del testo è sempre 

ben visibile e non contrasta con lo sfondo. L’impostazione grafica è ancora molto basica è 

vecchio stampo, tutto è concentrato nella home Page e nel menù che collega direttamente 

il sito in tutte le sue parti,nonostante ciò la grafica risulta gradevole e funzionale.
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Funzionalità: le funzioni del sito sono adeguate e corrette?

Le operazioni degli utenti risultano semplici e veloci nel sito di Milano, sono più laborio-

se in quello di Busto Arsizio e sono assenti in quello di Lecco; le richieste di informazioni 

agli utenti sono comunque proporzionate al tipo di transazione e le politiche della privacy 

sono espresse chiaramente. 

Le transazioni sono progettate in modo da prevenire, per quanto possibile, che l’utente, 

anche inesperto, commetta errori e gli eventuali sbagli vengono segnalati tempestiva-

mente con messaggi ben visibili ed espressi in un linguaggio comprensibile, di facile 

correzione è senza la perdita di dati. Non si sono mai verificate cadute di sistema né mal-

funzionamenti nell’esecuzione dei principali scenari d’uso.

Nessuno dei tre siti ha un motore di ricerca interno.

Contenuto: il contenuto informativo è corretto e adeguato agli scopi del sito?

Anche in questo caso dobbiamo distinguere i siti delle due squadre professioniste da 

quello della serie B2 perché nei primi due casi l’informazione è raggruppata in modo 

adeguato agli obiettivi, il labelling è chiaro, preciso, coerente e non ambiguo, nel terzo 

caso invece, come abbiamo già detto, la ricerca delle informazioni risulta spesso ostica e 

mal inserita nel menù principale. In tutti comunque il testo è strutturato in paragrafi brevi, 

i link ipertestuali sono evidenziati in modo coerente e non ambiguo, il linguaggio utiliz-

zato è appropriato in relazione agli obiettivi del sito e ai suoi contenuti. Lo stile del testo 

rimane coerente in tutta la pagina internet.

L’informazione risulta sempre adeguata agli scopi, affidabile, pertinente e soprattutto ag-

giornata (sicuramente Powervolley e Unendo Yamamay sono molto più “in tempo reale” 

rispetto alla Picco).
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Gestione: l’operatività dei siti è ben gestita?

I siti sono sempre attivi e disponibili, anche durante gli aggiornamenti. Vengono effettua-

te periodiche e sistematiche elaborazioni dei siti per monitorare gli accessi, come varia 

nel tempo il numero di accessi, il profilo degli utenti, come gli utenti arrivano al sito e 

quali transizioni vengono effettuate. I siti presentano tutti adeguati indizi di recenti ag-

giornamenti e al momento non ci sono pagine “in costruzione”.

Accessibilità: il sito è di facile accesso per tutti?

I tempi di accesso sono adeguati rispetto alle dimensioni delle pagine. 

I siti sono facili da trovare, i nomi si ricordano facilmente e sono immediatamente reperi-

bili con i più diffusi motori di ricerca e sono adeguatamente accessibili con i browser più 

diffusi fra gli utenti.

Usabilità: il sito è facile da utilizzare?

La percentuale di compiti portati a termine con successo nei test di usabilità è soddi-

sfacente per tutte le categorie di utenti nei primi due siti analizzati, nel caso della Picco 

l’unico compito non portato a termine è la registrazione al sito perché non esiste. A parte 

questo l’utente raggiunge il risultato voluto in modo accurato, completo e i breve tempo. 

Il gradimento espresso dagli utenti è per ciò soddisfacente per tutte le categorie.

R. Polillo, Il check-up dei siti Web, valutare la qualità per migliorarla, Apogeo, 2004
R. Polillo, Plasmare il Web, road map per siti di qualità, Apogeo, 2006
M. Lazzari, Informatica umanistica, Mc Graw-Hill Education, 2° edizione, 2014
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I contenuti

Un sito dal notevole appeal grafico viene visitato una sola volta, uno ricco di informazioni 

interessanti spesso. Questo per dire che le notizie devono rappresentare la parte princi-

pale dello spazio Web che è appunto un contenitore con un compito ben preciso: rendere 

più facilmente reperibili, visibili e accessibili i dati più importanti sulla vostra società di 

appartenenza. Queste sezioni non dovrebbero sempre essere presenti in un sito Web di 

un’associazione sportiva:

1. l’organigramma societario dove sono riportati i nomi e i compiti di tutti i dirigenti;

2. staff e formazioni con informazioni sui tecnici, team medico e giocatori;

3. calendario e classifica così da contestualizzare il torneo al quale partecipa la vostra 

squadra, come sta andando il campionato e quando sono le partite;

4. press area dove inserire tutti i comunicati stampa;

5. sponsor che vanno sempre messi bene in evidenza con il loro logo e il link al loro sito 

aziendale;

6. abbonamenti e informazioni sul palasport con le info e i contatti per comprare i biglietti 

delle partite e le vie dei palazzetti in cui giocano le vostre squadre;

7. settore giovanile in cui inserire tutti i dettagli legati alle squadre del vivaio compresi di 

foto e formazioni di ogni categoria;

8. social network in homepage con le icone di quelli in cui il club è presente.Tuttavia, può 

essere necessario e utile inserire anche altre sezioni per rendere il sito più efficace;

9. news con tutte le notizie che vanno al di là dei semplici comunicati stampa ma che 

diano informazioni sulla vita di squadra o personali;

10. multimedia ovvero una sezione specifica per foto e video delle partite, house organ, 
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uno spazio legato alla pubblicazione on-line del giornalino pre-partita;

11. merchandising, un settore connesso alla vendita di prodotti del nostro club.

Per l’invio di una newsletter ai tifosi e agli interessati al team è importante creare un form 

di iscrizione ben visibile in homepage.

Font e colori

Se il sito è il biglietto da visita del vostro club allora anch’esso deve avere quello che 

viene chiamata “corporate identity”. Quanto al carattere da utilizzare è bene rimanere in 

linea con i font utilizzati sulle maglie o sul logo della società.

Le immagini

È opportuno evitare o limitare video, animazioni e musiche che non sono in linea con gli 

scopi del sito.
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5. I social media

Social media è un termine generico per indicare le nuove tecnologie e pratiche on-line che 

le persone adottano per condividere contenuti testuali, immagini, video e audio. 

I professori Andreas Kaplan e Michael Haenlein hanno definito i media sociali come un 

gruppo di applicazioni internet basate sui presupposti ideologici e tecnologici del Web 

2.0, che consentono la creazione e lo scambio di contenuti generati dagli utenti.

I social media rappresentano fondamentalmente un cambiamento nel modo in cui la gente 

apprende, legge e condivide informazioni e contenuti. 

In essi si verifica una fusione tra sociologia e tecnologia che trasforma il monologo (da 

uno a molti) in dialogo (da molti a molti) e che trasforma le persone da fruitori di conte-

nuti ad editori. Ciò li ha fatti diventare molto popolari perché permettono in modo facile 

ed immediato alle persone di utilizzare il Web per stabilire relazioni di tipo personale e/o 

lavorativo. I social media, infatti, vengono definiti anche User-Generated Content (UGC) 

o Consumer-Generated Media (CGM).

Ciò che differenzia i social media dai media industriali come i giornali, la televisione e 

il cinema è il loro basso costo che permette a chiunque di pubblicare e avere accesso alle 

informazioni, i media tradizionali, al contrario, richiedono cospicui investimenti finanzia-

ri. Una caratteristica che, invece, accomuna social media e media industriali è la capacità 

di ottenere un’audience sia vasta che ridotta; sia il post di un blog che una trasmissione 

televisiva possono raggiungere milioni di persone oppure nessuno.

I parametri che aiutano a descrivere le differenze tra i due tipi di media sono:

1. bacino d’utenza: sia i social media che i media industriali offrono a ciascuno l’oppor-

tunità di ottenere un’audience globale;
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2. accessibilità: i mezzi di produzione dei media industriali sono generalmente di pro-

prietà privata o statale mentre gli strumenti dei social media sono disponibili a tutti e a un 

costo contenuto o gratuito;

3. fruibilità: la produzione di mezzi industriali richiede formazione e competenze tecni-

che specialistiche mentre i social media no, ognuno può produrre autonomamente infor-

mazione;

4. velocità: la produzione e la trasmissione di informazioni nei media tradizionale può 

avere tempi piuttosto lunghi in confronto al tempo impiegato dai social media che hanno 

la possibilità tecnica di essere immediatamente on-line;

5. permanenza: una volta creati i mezzi industriali non possono essere più modificati, 

mentre i social media possono essere istantaneamente trasformati grazie ai commenti.

I social media dipendono principalmente dalle interazioni tra persone. Per alcuni aspetti, i 

social media non hanno limiti: non c’è un numero fisso di pagine che si possono scrivere o 

di ore da poter passare sui social; i lettori possono a loro volta partecipare ai social media 

lasciando commenti, messaggi istantanei o anche pubblicando articoli per conto proprio.

Un social network permette all’utente di gestire sia la propria rete sociale sia la propria 

identità sociale.

Facebook

Ogni squadra di serie A ha la sua pagina personale e molte società di serie minore iniziano 

ad essere sempre più attive su questo social.
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Innanzitutto c’è da specificare che, quando si parla di creare una pagina per una società, 

in questo caso sportiva, è opportuno utilizzare una pagina fan e non un profilo, perché 

devono essere utilizzate per promuovere o far conoscere marchi, artisti, prodotti e simili. 

In questo caso la pagina si trasforma in una sorta di mini-sito Web, caratterizzato da un 

indirizzo Web univoco e accessibile a tutti anche a coloro che non hanno un account su 

Facebook. Inoltre, hanno un miglior posizionamento nei risultati di ricerca (SEO). 

I post, le note, i video e gli articoli pubblicati sono indicizzati dai motori di ricerca. 

Un altro aspetto fondamentale per preferire la pagina fan dal profilo privato è il numero 

di persone che possono seguire.

Per migliorare la visibilità è fondamentale creare un header) attraente, nel quale bisogna 

trasmettere l’essenza e il carattere della società.

Analogamente per l’avatar che deve essere diverso dalla testata, che può essere il logo 

della società. Importante usufruire e completare la sezione “Info”, nella quale fornire 

tutte le informazioni sulla società che poi appariranno parzialmente in homepage sotto 

l’immagine del profilo. Marcare con delle date i momenti chiave della storia della squa-

dra: l’anno di fondazione, una coppa, una promozione, l’arrivo di giocatori che sono stati 

fondamentali o di alcuni componenti chiave dello staff. È fondamentale mantenere attiva 

l’attenzione dei tifosi attraverso sondaggi e domande, ascoltare il pubblico

Controllare cosa pubblicano i fan sulla pagina è un’operazione da svolgere periodica-

mente: Facebook ci permette di moderare gli interventi degli appassionati, decidendo 

per esempio di pubblicare i post più interessanti e lasciando nella spam quelli che non 

soddisfano. Creando una Fan Page è possibile accedere a statistiche per controllare il traf-

fico sulla pagina con dati aggiornati del numero di “mi piace” totali, dei post e di quanti 

parlano della società.
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Per migliorare la visibilità è importante essere diretti, limitando il numero di caratteri.

Postare tutto quello che succede all’interno della società e ciò che coinvolge direttamente 

i giocatori e, se possibile, allegare foto e video, sono due fattori chiave del successo cal-

colabili in numero di “like” e commenti.

fb.com/FuturaVolleyBustoArsizio

fb.com/PowervolleyMilano



73

fb.com/piccolecco

Twitter

Una volta registrati al sito, la prima operazione da svolgere è iniziare a cercare chi segui-

re (follow); sarebbe opportuno inserire in questa lista i giornalisti, le altre società simili, 

atleti, sponsor e tutto quello che è inerente al mondo del volley. Altro dato importante da 

non dimenticare è lo spazio della biografia, che deve essere al massimo di 160 caratteri 

ma che sarà la chiave per l’indicizzazione nel motore di ricerca.

Tweet, retweet, risposte e menzioni

Il post pubblicato su Twitter viene chiamato Tweet, non può superare i 160 caratteri ma 

può essere corredato di foto, link e può anche mostrare l’ubicazione (importante soprat-

tutto per la localizzazione durante le partite). Il retweet è, invece, la funzione specifica di 

questo social media, si tratta infatti di riportare una notizia sul profilo della società esatta-
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mente come l’abbiamo letta perché di interesse per i nostri follower. Alcuni suggerimenti 

per seguire al meglio l’account di un team di pallavolo: seguire la regola degli 80/20 dei 

social network ovvero l’80% dei tweet dovrebbe essere destinato a contenuti utili per i 

follower, il 20% per promuovere il brand; una buona proporzione può significare un ritor-

no del 100%. Condividere solo i contenuti che potrebbero essere utili, divertenti e curiosi 

per i follower. Nei tweet va incluso il link al sito Web, così da aumentarne il traffico.

Inoltre è importante scrivere in modo regolare e senza spam, cercando di rimanere attivi 

durante tutta la giornata passando qualche minuto sul social ogni 2/3 ore ma, tweettando 

in maniera scaglionata.

Inoltre è fondamentale utilizzare o creare hashtag (#) per etichettare i messaggi su un 

tema specifico o su un evento e usarli per contrassegnare alcune parole chiave. I tag molto 

utilizzati possono trasformarsi in vere e proprie tendenze. 

Infine è importante coinvolgere i follower, sviluppare un calendario con punti di discus-

sione e tweet, proprio come avevamo già visto per Facebook e i comunicati stampa.

Twitter PowervolleyMilano
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Twitter Unendo Yamamay Busto A

Twitter Pallavolo Picco Lecco
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You Tube

Per prima cosa, come per gli altri social network, occorre crearsi un account. Anche qui 

la pagina può essere personalizzata in diversi modi: caricando una foto, inserendo un 

tema, modificando colori e caratteri, decidendo se ricevere messaggi da qualsiasi utente 

o solo da chi è inserito nella lista di amici. Mentre si carica il video esiste la possibilità 

di aggiungere informazioni: inserire un titolo, una breve descrizione, la categoria a cui 

appartiene ed eventuali tag, cioè le parole chiave mediante le quali gli altri utenti potranno 

ricercare il video. Al termine dell’upload è possibile scegliere anche l’immagine di coper-

tina da visualizzare come anteprima dei filmati. 

Nelle impostazioni avanzate si possono aggiungere anche il luogo in cui è stato girato, la 

data, la proprietà dei diritti e la licenza. Dal 2011 You Tube ha inserito anche un nuovo 

strumento per l’editing dei video, così da poter perfezionare illuminazione e colore o 

affidarsi alla correzione automatica, applicare diversi filtri, utilizzare un sistema di stabi-

lizzazione d’immagine oppure aggiungere musica, testi e sottotitoli. Sempre nel 2011 è 

stata inserita un’ulteriore innovazione: Yuo Tube Analytics, uno strumento di Google che 

permette di sapere quante persone hanno visto i video caricati sul canale e da quale parte 

del mondo sono stati riprodotti e qualsiasi altro aspetto di interesse pubblico. 

Monitorare le uscite di un comunicato stampa o l’esito dei post e, in questo specifico caso, 

dei video diventa fondamentale per comprendere l’efficacia del lavoro di comunicazione. 
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Youtube Unendo Yamamay Busto Arsizio

Youtube PowervolleyMilano
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Conclusioni

A conclusione di questa analisi, come previsto, emerge che chi investe maggiori risorse 

nella comunicazione ha un ritorno migliore sia in termini econimici che di sostenitori. 

Per questo motivo il futuro della pallavolo è riposto, a mio parere, nelle società che per-

seguono un progetto di innovazione ed eccellenza.

Ho riportato tre esempi di comunicazione di società di pallavolo che partecipano a tre 

campionati differenti ma che, tuttavia, non possono prescindere dal lavoro svolto dall’uf-

ficio stampa in termini di comunicazione e di visibilità della società sui media.

La speranza è che possano continuare a formarsi e a crescere persone competenti nel cam-

po della comunicazione che possano portare nuova linfa ad ogni livello per far conoscere 

e amare sempre di più questo sport.



79

Appendice

1.

Di seguito il piano comunicazione stilato da Giorgio Ferrario e dai suoi collaboratori per l’anno 

2014/2015.

Comunicazione UYBA 14/15

Chi conosce Unendo Yamamay Busto Arsizio sa bene che seguire la squadra tramite i canali di comunica-

zione della società biancorossa è un’esperienza a tutto tondo che va molto oltre il semplice aggiornamento 

riguardo le notizie “di campo”. 

A partire dal sito ufficiale volleybusto.com, le opportunità per vivere la stagione a fianco delle farfalle 

sono innumerevoli: solo per fare alcuni esempi si andrà dal videocommento live delle gare, 

alla possibilità di ricevere sempre i tabellini delle partite, dalle conferenze stampa post match 

in diretta ai video highlights di tutte le gare praticamente in tempo reale. 

In più, per la stagione 2014/2015, è già partita una serie di iniziative raccolte sotto il cappello 

#tuttinsiemebusto per mettere proprio i tifosi al centro dell’attenzione: il 28 ottobre è in programma lo 

start di una delle fasi centrali del progetto, l’innovativo #playUYBA, tramite cui sarà possibile gioca-

re virtualmente a pallavolo con le farfalle. Ma non solo: un nuovo team di lavoro preparerà materiale 

“speciale” per mostrare squadra e ambienti biancorossi come non li avete mai visti, sfruttando le nuove 

tecnologie e arricchendo ulteriormente l’#UYBAentertainment.

Le novità coinvolgeranno anche il Palayamamay, dove tornerà la musica dal vivo su un vero e proprio 

palco, posizionato sulle tribune, che ospiterà gruppi e DJ in un vero e proprio happening artistico lungo 

tutta la stagione. Per finire in arrivo le nuove app per sistemi Ios e Android e il nuovo store ufficiale su 

www.macron.it

Ma vediamo nel dettaglio le principali proposte:

volleybusto.com* 

_“UYBAvolleyaddict”: gli iscritti al servizio, oltre a ricevere tutte le comunicazioni ufficiali della squa-

dra, potranno seguire gli esclusivi live delle gare, con videocommento (arricchito dalla possibilità di inte-

razione con il cronista e tabellone elettronico), riceveranno, sempre, i tabellini delle partite, praticamente 

live al termine di ogni match.

_“UYBAstore”, un vero e proprio e-commerce dei prodotti ufficiali delle farfalle, su www.macron.it.

_“#UYBAentertainment”: una nuova sezione per raccogliere i contenuti speciali, realizzati con tecnologie 
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nuovissime solo per voi.

Facebook* 

Confermato il Contest “Vota lo striscione” e la gallery “C’ero anch’io! Cercati e taggati”. 

Durante le gare: aggiornamento punteggio live, foto e video in diretta. Facebook sarà poi la casa di tutti 

gli eventi pensati per #tuttinsiemebusto: dopo il primo step della campagna abbonamenti, accompagnato 

dall’idea “Io ci sarò”, in cui i fans hanno condiviso le proprie foto con la nuova tessera per manifestare la 

voglia di pallavolo al Palayamamay e il secondo passo in cui sono stati proprio i sostenitori biancorossi 

a scegliere la musica da ascoltare al Palayamamay, in partenza “#PlayUYBA”, un modo innovativo e 

virtuale di giocare insieme alle giocatrici biancorosse

Twitter* (e sulla home page di volleybusto.com “UYBAtweets&words”)

i cinguettii ufficiali di squadra, staff e tifosi: un flusso continuo di pensieri ed idee per vivere tutti insieme 

la nuova stagione. Durante le gare: aggiornamento punteggio live

Instagram*

Gli scatti inediti della stagione UYBA. Durante le gare: foto e video live

Youtube* 

I video ufficiali UYBA e al termine delle gare gli highlights, praticamente in tempo reale (in HD dal 

Palayamamay). In più il contest - #videoUYBA - Realizza su youtube un video musicale con il montaggio 

delle foto più belle della UYBA, inserisci nella descrizione #videoUYBA. I migliori saranno riprodotti su 

volleybusto.com.

Google+* 

Le principali notizie della squadra e durante le partite streaming live di tutti i pregara con immagini e 

suoni dai palasport. Al termine dei match: “#UYBApressroom”: tutte le conferenze stampa delle partite 

UYBA, in diretta e in HD dal Palayamamay, in leggera differita dalle trasferte.

Flickr* 

La mega raccolta di foto della squadra, con oltre 25000 scatti. On-line al termine della partita le foto dei 

migliori fotografi.

Spotify* 

La Musica di UYBA ci racconta il percorso stagionale della squadra attraverso la musica del Palayama-
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may e le playlist di tutte le giocatrici biancorosse

Linkedin* 

UYBA è anche su Linkedin, il social network per contatti professionali che ha per scopo quello di creare e 

intrattenere relazioni online, sulla base dei contatti lavorativi

Confermate infine la partnership con la Web-radiotv Bustolive.it per i videocommenti delle partite e la 

collaborazione con Video Varese, che realizzerà tutte le video-interviste stagionali.

App UYBA*

La nuovissima app ufficiale sarà scaricabile a breve da Apple Store e Google Play.

2

Dati personali

Nome: Chiara 

Età: 22

Titolo di studio: diploma

Professione: giornalista pubblicista

Livello di conoscenza di Internet

Giudichi di avere una esperienza d’uso del Web:

scarsa - media - buona - ottima

In media quante ore alla settimana usi il Web?

Meno di 1 - tra 1 e 5 - più di 5 - più di 10

Hai mai partecipato ad un forum o a una chat su Internet?

Sì - No

Livello di conoscenza del sito

Hai già utilizzato i siti in esame?

No - Sì, meno di 3 volte - Sì, più di 3 volte - sì, più di 10 volte

Se sì, quali operazioni hai effettuato? Ricerca risultati delle partite

Hai mai utilizzato siti simili?

No - Sì, qualche volta - Sì, spesso

Se sì, quali? fipav e altre squadre di serie A
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Dati personali

Nome: Roberto

Età: 56

Titolo di studio: diploma

Professione: operaio

Livello di conoscenza di Internet

Giudichi di avere una esperienza d’uso del Web:

scarsa - media - buona - ottima

In media quante ore alla settimana usi il Web?

Meno di 1 - tra 1 e 5 - più di 5 - più di 10

Hai mai partecipato ad un forum o a una chat su Internet?

Sì - No

Livello di conoscenza del sito

Hai già utilizzato il sito in esame?

No - Sì, meno di 3 volte - Sì, più di 3 volte - Sì, più di 10 volte

Se sì, quali operazioni hai effettuato? Ricerca notizie e informazioni sulla squadra 

Hai mai utilizzato siti simili?

No - Sì, qualche volta - Sì, spesso

Se sì, quali? fipav, altre squadre di serie A e delle categorie minori

Dati personali

Nome: Gloria

Età: 25

Titolo di studio: diploma

Professione: studentessa

 

Livello di conoscenza di Internet

Giudichi di avere una esperienza d’uso del Web:

scarsa - media - buona - ottima

In media quante ore alla settimana usi il Web?

Meno di 1 - tra 1 e 5 - più di 5 - più di 10
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Hai mai partecipato ad un forum o a una chat su Internet?

Sì - No

Livello di conoscenza del sito

Hai già utilizzato il sito in esame?

No - Sì, meno di 3 volte - Sì, più di 3 volte - sì, più di 10 volte

Se sì, quali operazioni hai effettuato?

Hai mai utilizzato siti simili?

No - Sì, qualche volta - Sì, spesso

Se sì, quali? fipav e altre squadre di serie A

Dati personali

Nome: Michela

Età: 21

Titolo di studio: diploma 

Professione: studentessa

Livello di conoscenza di Internet

Giudichi di avere una esperienza d’uso del Web:

scarsa - media - buona - ottima

In media quante ore alla settimana usi il Web?

Meno di 1 - tra 1 e 5 - più di 5 - più di 10

Hai mai partecipato ad un forum o a una chat su Internet?

Sì - No

Livello di conoscenza del sito

Hai già utilizzato il sito in esame?

No - Sì, meno di 3 volte - Sì, più di 3 volte - sì, più di 10 volte

Se sì, quali operazioni hai effettuato?

Hai mai utilizzato siti simili?

No - Sì, qualche volta - Sì, spesso

Se sì, quali? 
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Dati personali

Nome: Lorenza 

Età: 33

Titolo di studio: laurea

Professione: giocatrice

Livello di conoscenza di Internet

Giudichi di avere una esperienza d’uso del Web:

scarsa - media - buona - ottima

In media quante ore alla settimana usi il Web?

Meno di 1 - tra 1 e 5 - più di 5 - più di 10

Hai mai partecipato ad un forum o a una chat su Internet?

Sì - No

Livello di conoscenza del sito

Hai già utilizzato il sito in esame?

No - Sì, meno di 3 volte - Sì, più di 3 volte - sì, più di 10 volte

Se sì, quali operazioni hai effettuato? Ricerca e curiosità sulle squadre, news e aggiornamenti gare

Hai mai utilizzato siti simili?

No - Sì, qualche volta - Sì, spesso

Se sì, quali? Siti Web delle squadre avversarie, serie A e non

3

Questionario finale per l’analisi dell’usabilità (pagine seguenti) 
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Chiara - scheda analisi sito Web Powervolley Milano

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Mi piace, è molto in ordine e curato

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? È tutto molto concentrato nella homepage, quindi sei tu 

che puoi scegliere cosa vedere senza dover scorrere tutta la pagina

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Niente di particolare

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Commento in diretta 

streaming

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nulla

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì perché l’interfaccia è molto semplice e intuiti-

va

7.	 Come si potrebbe migliorare? News al centro e area riservata, insieme a finestre sottostanti 

a lato

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì, i comandi sono chiari

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? No

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì, si vede che dietro c’e qualcuno che sa 

come approcciarsi al lettore

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì, in tutto e per tutto: loghi 

sponsor, foto

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì, è molto lineare, semplice e non confusa

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Ci sono tutti i comandi che si 

necessitano

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati?Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì perché l’interfaccia e l’organiz-

zazione dei contenuti lo permette

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Rispetto a quello di Busto è molto più concentrato sui contenuti news che sui media

24.	  Userai ancora questo sito? Sì per conoscere le prossime partite della prima squadra

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Si
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Chiara - scheda analisi sito Web Unendo Yamamay Busto Arsizio

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Molto, molto ricco di contenuti

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Le informazioni sono estremamente “ricercate” e la 

struttura è compatta

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Il rosso nella homepage è molto pesante, può 

piacere come meno

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Nulla, è estremamente 

curato e credo abbiano già pensato a tutto

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nulla

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Si, ci sono poche anteprime nella homepage, ciò 

che cerchi lo trovi per intero direttamente nella sezione apposita che compare in homepage

7.	 Come si potrebbe migliorare? Va bene così

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Si, è tutto “al proprio posto”

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? No

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì è molto incisivi

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì grazie allo sfondo e ai loghi

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Si, è molto serio e anche innovativo

14.	Ti piace la grafica del sito? Si, elegante ma anche frizzante

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Si, molto persuasive

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Si

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì perché basta seguire i comandi

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Si

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Si, sembra di essere sempre in diretta 

con quello che succede nella società

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Si

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Si, è alla portata di tutti

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Rispetto a quello della Powervolley è molto molto più curato in ogni singolo dettaglio

24.	Userai ancora questo sito? Sì per vedere i media e consultare le prossime gare della prima 

squadra

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì per fargli vedere qualche media
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Chiara - scheda analisi sito Web Pallavolo Picco Lecco

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Pulito, semplice, buona interfaccia, aggiorna-

to

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? I colori

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Un po’ confusionario

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Una finestra con aggior-

namento in tempo reale delle partite

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Finestra tag

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì ma con alcuni accorgimenti (vedi sotto)

7.	 Come si potrebbe migliorare? Sì potrebbe aggiungere un’immagine copertina in alto nella 

home che ritrae tutta la società o la prima squadra; gli articoli nella home potrebbero occupare 

meno spazio in modo che la pagina da scorrere no sia troppo lunga

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Ni, alcune parti sono confuse

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Sì, dividere meglio le sezioni

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì grazie al logo, alle foto 

della squadra e alle news a “colpo d’occhio”

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì anche se molto semplice

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì ma dovrebbero avere tutte là stasera dimensione

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì, non è contorto da leggere

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì ci sono pochi comandi ed 

essenziali

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì perché comunque non gestisce 

tantissimi contenuti quindi riesce arrendersi subito disponibili all’utente

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

rispetto ad esempio a quello di Powervolley è molto semplice ed essenziale, sia nella grafica 

che nei contenuti, ma comunque adeguato

24.	Userai ancora questo sito? Sì per vedere risultati e commenti

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì se vorranno fare lo stesso
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Roberto - scheda analisi sito Web Unendo Yamamay Busto Arsizio

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Carino, funzionale ma esteticamente non bello

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Chiaro, aggiornato ed esaustivo

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? La grafica un po’ troppo poco accattivante

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Niente

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nessuna

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì, adeguato

7.	 Come si potrebbe migliorare? Niente

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì, tutti i comandi sono semplici

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? No

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? No, i colori dei testi sono troppo chiari, sono difficili da leggere

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Non tutti

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì, foto professionali

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sicuramente sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Buono, ma non ai livelli di altre società di serie A maschile come Trento, Modena e Perugia

24.	Userai ancora questo sito? Sì, per vedere i risultati

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì
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Roberto - scheda analisi sito Web Unendo Yamamay Busto Arsizio

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Bella, uno dei migliori della categoria

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Impatto visivo, i colori usati e la facilità nella ricerca

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? A prima vista sembra una pagina troppo piena di 

notizie

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Nessuna

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nessuna

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Decisamente si

7.	 Come si potrebbe migliorare? Snellendo l’homepage dalle troppe notizie

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? No 

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì, chiaro e d’impatto

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì, chiara, colorata e con tante foto

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì, si vede chiaramente che le foto sono state scattate 

da fotografi professionisti

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì il sito è molto professionale

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sicuramente sì, anzi si evolve con la 

squadra

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Nella categoria è uno dei migliori

24.	Userai ancora questo sito? Sì, per vedere i risultati

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì
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Roberto - scheda analisi sito Web Pallavolo Picco Lecco

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Il sito è abbastanza spoglio, troppo elementare e 

di poco impatto visivo

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Non mi è piaciuto granché, forse i testi

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Com’è impostato, non ha una pagina iniziale troppo 

confusa, le squadre sono mischiate senza divisione in categorie insieme a notizie generiche sulle 

feste e comunicazioni

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Un home Page di forte 

impatto, un indice che divida meglio le varie sezioni 

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nessuna

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Farei molte modifiche strutturali

7.	 Come si potrebbe migliorare? Appunto dividendo meglio le varie sezioni

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì anche se confusionario

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Ancora più curiosità e qualche indiscrezione sulle atlete

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Si capisce solo che la Picco è 

una società di pallavolo

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? Un logo o una foto con un maggior impatto visivo e un 

po’ più di colore

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì, con margini di miglioramento

14.	Ti piace la grafica del sito? No per niente

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? No poco professionali, più da pagina facebook

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Inerente al contesto

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Con un po’ di giri sì

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? No, scarne ma pertinenti

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì, ma mi aspettavo aggiornamenti più 

rapidi

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Si sfoglia velocemente

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì ma è limitato

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali)     

È un livello più o meno adeguato alla categoria, molto stringato in confronto agli altri due di 

serie A

24.	Userai ancora questo sito? Sì

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì perché è il sito della miglior squadra della mia città
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Gloria - scheda analisi sito Web Powervolley Milano

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? L’impressione generale è positiva

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Gli aspetti positivi sono: chiarezza, facilità di ricerca e 

di comprensione.

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Note negative non ne trovo

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Non aggiungerei altro 

se non della musica di sottofondo

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Non eliminerei nulla

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì, adeguata

7.	 Come si potrebbe migliorare? Non saprei

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Molto facile

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Non ho suggerimenti

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Facili e chiari

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? La home page è chiara

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? S’ è coerente

14.	Ti piace la grafica del sito? Grafica sufficiente, ma non mi fa impazzire

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? I caratteri sono chiari e ben leggibili

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì, mi piacciono molto

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì, adeguato

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Molto facile ed intuitivo

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì, le informazioni sono 

corrette, complete e pertinenti

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì, aggiornato

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì, rapidi

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Facilissimo ed intuitivo

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Peggiore di quello di Busto ma migliore di quello della Picco

24.	Userai ancora questo sito? Lo userò sicuramente se mi dovesse interessare ancora

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì, lo consiglierei
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Gloria - scheda analisi sito Web Unendo Yamamay Busto Arsizio

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? L’impressione generale è positiva

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Gli aspetti positivi sono: la chiarezza e la facilità nel 

cercare le informazioni

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Note negative non ne trovo, l’unico appunto che 

posso fare, è che è un sito molto scuro con pochi colori

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Non aggiungerei altro se 

non forse la musica in sotto fondo

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Non eliminerei nulla, mi sembra 

tutto utile

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì, adeguata per lo scopo

7.	 Come si potrebbe migliorare? Non saprei

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Molto facile

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Non ho suggerimenti

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì, facili e chiarissimi

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì, la home page è molto 

chiara

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì è coerente

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì mi piace molto

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì molto ben leggibili

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì, professionali

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì, stile adeguato

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Molto facile

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì, aggiornato immediatamente

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Direi di sì, anche rapidi

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Facilissimo

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Migliore rispetto a quello di Powervolley e della Pallavolo Picco 

24.	Userai ancora questo sito? Lo userò sicuramente se mi dovesse interessare ancora

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Lo consiglierei



93

Gloria - scheda analisi sito Web Pallavolo Picco Lecco

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? L’impressione è quella di un sito carino, ma 

molto basico

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Chiarezza e facilità di ricerca su tutto

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Una nota negativa è che in primo piano scorrono 

gli sponsor e non la pallavolo

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Non aggiungerei nulla 

se non forse la musica di sottofondo

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Non eliminerei nulla

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì, adeguata

7.	 Come si potrebbe migliorare? A parte il primo piano della home Page nulla

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Molto facile

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Non ho suggerimenti

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì, facili e chiari

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Abbastanza coerente

14.	Ti piace la grafica del sito? Non molto

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì, ma le preferirei tutte grandi uguali

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì, stile adeguato

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sono collocate male

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì, chiare e corrette

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì, rapidi

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Facilissimo

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali)  	

Mi è sembrato peggiore rispetto a quelli di Powervolley e Unendo Yamamay Busto Arsizio

24.	Userai ancora questo sito? Lo userò in caso mi dovesse interessare ancora

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì, lo consiglierei
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Michela - scheda analisi sito Web Unendo Yamamay Busto Arsizio

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? In generale mi è sembrato caotico

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? I colori scuri e il contrasto con le scritte chiare

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? La disorganizzazione

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? In generale ci sono tutte

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Dei collegamenti e alcuni testi 

superflui

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì abbastanza

7.	 Come si potrebbe migliorare? Sistemando e organizzando meglio la home

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? No, l’ho trovato complicato

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Toglierei alcuni collegamenti dalla home

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì lo scopo è chiaro

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? Rimuoverei qualche articolo e collegamento

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Si, è chiaro e leggibile

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? No, l’ho trovato disorganizzato

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sicuramente sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Non troppo

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

molto simile a quello della fipav

24.	Userai ancora questo sito? Non credo

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? No, non lo farò
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Michela - scheda analisi sito Web Powervolley Milano

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Mi è sembrato ben organizzato e ricco di 

informazioni

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? L’uso delle foto nella home e degli articoli

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Nessuno in particolare

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Un collegamento diretto 

con i campionati e le classifiche

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nessuna

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì

7.	 Come si potrebbe migliorare? Collegamento a sito FIPAV

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì molto

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? No

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Penso di sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì mi piace molto

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì, professionali

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì, adeguato

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì, molto facile

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì, sempre

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Abbastanza

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì abbastanza facile

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

mi è sembrato molto ben organizzato rispetto al sito della federvolley e anche rispetto a quello 

di busto

24.	Userai ancora questo sito? Penso di sì

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì
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Michela - scheda analisi sito Web Pallavolo Picco Lecco

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Ben organizzato

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? L’organizzazione e i colori vivi e accesi

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Nessuno in particolare

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Niente

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nulla

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì

7.	 Come si potrebbe migliorare? Non lo so

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì, mi è sembrato facile

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? No

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì, molto

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì, si capisce

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? Nessuno

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì, mi sembra coerente

14.	Ti piace la grafica del sito? Sì

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì, è chiaro e leggibile

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì mi è sembrato facile

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Penso di sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificarequali) 

Organizzato bene, simile a quelli della federvolley e della fipav

24.	Userai ancora questo sito? Probabilmente sì

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì, lo consiglierò
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Lorenza - scheda analisi sito Web Powervolley Milano

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Buona impressione

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Rigore ed ordine

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Lo sfondo grafico

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Didascalie allo slideshow 

grafico

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nessuna

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Si, ordinata ed essenziale

7.	 Come si potrebbe migliorare? Forse metterei in evidenza le news al posto dello slide show 

fotografico

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Vedi risposta 7

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? No

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Non conosco bene la società Power-

volley ma credo che il sito sia coerente per una società sportiva di pallavolo quale è

14.	Ti piace la grafica del sito? Abbastanza

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Sì

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì, ci sono notizie “dell’ultima ora”

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Sì, di facile fruibilità

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Chiaro, completo, metterei più in risalto le news (vedi sito del trentinovolley.it)

24.	Userai ancora questo sito? Se dovessi aver bisogno sì

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì
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Lorenza - scheda analisi sito Web Unendo Yamamay Busto Arsizio

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Articolato, ricco di contenuti

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? Struttura del sito

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Home Page un po’ confusionaria, troppi contenuti 

e graficamente troppi messaggi

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Non saprei, mi sembra 

abbastanza completo; forse metterei più in evidenza l’acquisto on-line dei biglietti

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Nella home eliminerei delle info

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Sì

7.	 Come si potrebbe migliorare? Vedi risposta 3 e 5

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Sì

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Vedi 7

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? Pulizia grafica della home

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Non particolarmente

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Sì

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? Non sempre, il colore scelto a volte non lo 

trovo adeguato, crea confusione e si confonde con lo sfondo

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Sì

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Sì

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Sì

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? Sì

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Abbastanza

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Rispetto ad altri siti, tipo agilvolley.com e ljvolley.it, lo trovo graficamente meno chiaro, so-

prattutto nella home; preferisco una grafica più pulita, più adeguata nell’uso dei colori del testo

24.	Userai ancora questo sito? Sì

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì
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Lorenza - scheda analisi sito Web Pallavolo Picco Lecco

1.	 Quale impressione generale ti ha fatto il sito? Troppi contenuti organizzati male

2.	 Quali aspetti ti sono piaciuti di più? La pulizia grafica

3.	 Quali aspetti non ti sono piaciuti affatto? Home Page presenta troppi contenuti

4.	 Quali parti o funzioni secondo te sarebbe utile aggiungere al sito? Non saprei, forse foto 

degli incontri, area stampa e i link nella sezione link

5.	 Quali parti o funzioni secondo te si potrebbero eliminare? Eliminerei dalla home gli arti-

coli non recenti, il doppio menu che crea solo confusione

6.	 La struttura del sito ti sembra adeguata? Non particolarmente

7.	 Come si potrebbe migliorare? Vedi punto 5

8.	 Ti è sembrato facile navigare nel sito? Non tanto

9.	 Hai dei miglioramenti da suggerire? Vedi punto 5, metterei in evidenza le ultime news, 

focalizzandomi sulla prima squadra

10.	I termini utilizzati sono di facile comprensione? Sì

11.	A tuo parere la home page fa capire subito lo scopo del sito? Sì, più o meno

12.	Hai dei miglioramenti da suggerire? Sì

13.	Il sito ti sembra coerente con l’immagine dell’azienda? Sì

14.	Ti piace la grafica del sito? Non male ma farei delle modifiche

15.	Trovi che i caratteri siano ben leggibili? Sì, anche se differenzierei i pesi per i diversi scopi

16.	Trovi che le immagini siano ben scelte? Aggiungerei immagini di gioco

17.	Lo stile utilizzato per i testi ti sembra giusto? In generale sì

18.	Ti sembra che sia facile trovare le informazioni nel sito? Non sempre

19.	Le informazioni ti sono sembrate corrette, complete e pertinenti? Non sempre

20.	Ti sembra che il sito sia stato aggiornato di recente? Non sempre

21.	I tempi di accesso alle pagine ti sono sembrasti adeguati? In alcuni casi un po’ macchinose

22.	Il sito ti è sembrato, nel complesso, facile da utilizzare? Un po’ troppo articolato, per via 

del doppio menù

23.	Come giudichi questo sito in rapporto a siti analoghi che già conosci? (specificare quali) 

Ricco di contenuti ma organizzati talvolta in modo poco chiaro rispetto per esempio ad altri 

due siti Web analoghi, come volleygarlasco.com e pallavolodoncolleoni.com

24.	Userai ancora questo sito? Sì

25.	Consiglierai questo sito ai tuoi amici? Sì
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Sitografia

•	 www.powervolleymilano.it

•	 www.volleybusto.com

•	 www.pallavolopicco.com

•	 www.federvolley.it

•	 www.pallavolodoncolleoni.com

•	 www.volleygarlasco.com

•	 www.agilvolley.com

•	 www.ljvolley.it

•	 www.trentinovolley.it

•	 www.fipavonline.it

Social media

•	 fb.com/PowervolleyMilano

•	 fb.com/FuturaVolleyBustoArsizio

•	 fb.com/piccolecco

•	 twitter.com/PowervolleyMI

•	 twitter.com/unendoyamamay

•	 twitter.com/PiccoLecco

•	 https://www.youtube.com/user/YamamayVolley

•	 https://www.youtube.com/channel/UCj0dPL2-FVSHb0EjVDz6m1g




