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Note sulla ricerca

• I risultati dell’indagine presentati sono parziali 
e riguardano 42 Atenei sui 78 dell’universo di 
riferimento

• I valori percentuali sono utilizzati 
esclusivamente per facilitare il confronto con i 
risultati delle indagini svolte negli anni 
precedenti



1. La strategia di ricerca
Obiettivo della ricerca
Rilevare le strategie di comunicazione attivate
dagli Atenei italiani nel 2005
Orizzonte temporale
• marzo 2006: Invio lettere personalizzate ai
Rettori delle Università
• da aprile a ottobre 2006: web research con
accesso tramite nome utente e password



1. Lo strumento di rilevazione: 
il questionario on line (78 item)

Focalizzato su:
• Dimensione strategica
• Dimensione operativa

Rispetto alle seguenti aree tematiche:
• Strutture di comunicazione nelle università italiane
• Profilo dei comunicatori delle università italiane
• Pianificazione strategica delle attività di 

comunicazione e informazione
• Caratteristiche delle attività di comunicazione e 

informazione



1. I 42 Atenei Italiani monitorati

Università degli Studi di BARI                                 

Libera Università Mediterranea "Jean Monnet“ 

(LUM) – BARI

Università degli Studi di BERGAMO

Alma Mater Studiorum Università di BOLOGNA

Libera Università di BOLZANO

Università degli Studi di BRESCIA

Università degli Studi di CAGLIARI

Università degli Studi della CALABRIA

Università degli Studi di CAMERINO

Università degli Studi di CASSINO

Università degli Studi di CATANIA

Università degli Studi di FIRENZE

Università degli Studi di FOGGIA

Università degli Studi di LECCE

Università degli Studi di MESSINA

Università Cattolica del Sacro Cuore 

Università Bocconi

Politecnico di MILANO

Università IULM - MILANO

Università degli Studi del Molise

Seconda Università degli Studi di NAPOLI

Università degli Studi di NAPOLI "L'Orientale"

Università degli Studi di PADOVA

Università degli Studi di PALERMO

Università degli Studi di PARMA

Università degli Studi di PAVIA

Università degli Studi del PIEMONTE      

ORIENTALE "Amedeo Avogadro"

Università degli Studi di PISA

Università degli Studi "Mediterranea" di     

REGGIO CALABRIA

Università degli Studi di ROMA "La Sapienza“

Università degli Studi ROMA TRE

Libera Università degli Studi Maria 

SS.Assunta“ (LUMSA) - ROMA

Università "Campus Bio-Medico" - ROMA

Università degli Studi di SASSARI

Università degli Studi di SIENA

Università degli Studi di TORINO

Politecnico di TORINO

Università degli Studi di TRENTO

Università degli Studi di TRIESTE

Università "Cà Foscari" di VENEZIA

Università degli Studi di VERONA

Università degli Studi della TUSCIA



1. Tipologia e dimensione delle Università

Dimensioni delle Università

19%

43%

38%
Piccole (< 10.000
studenti)

Medie (10.000 :
30.000 studenti)

Grandi (> 30.000
studenti)

Distribuzione geografica 
delle Università

43%

24%

33%
Nord

Centro

Sud

base: 42.

Tipologia di Università

83%

17%

Università
Statali
Università
non Statali



1. Struttura di Coordinamento 
per la Comunicazione

Situazione nel 1992

63%

37%
Strutture specifiche
Nessuna struttura

Situazione nel 2003

97%

3%

Strutture specif iche

Nessuna struttura

La sua università ha istituito formalmente una Struttura di 
Coordinamento di tutte le funzioni di Comunicazione?

17%

19%

64%

No, esiste solo una
funzione di
Coordinamento
No, non esiste alcuna
Struttura/Funzione di
Coordinamento
Sì, esiste una Struttura
di Coordinamento

base: 42.



1. Denominazione della Struttura di 
Coordinamento della Comunicazione

• Area comunicazione e relazioni esterne

• Area comunicazione e servizi multimediali

• Area della comunicazione

• Area per le relazioni con il pubblico e la 

comunicazione

• Coordinamento comunicazione

• Direzione comunicazione

• Direzione cultura e comunicazione istituzionale

• Direzione per la comunicazione e la multimedialità

• Direzione servizi e comunicazione

• Direzione sviluppo e relazioni esterne

• Settore relazioni esterne

• Sezione comunicazione

• Sezione comunicazione istituzionale

• Ecc…

Strutture centrali che si occupano
delle attività di comunicazione

72%

70%

57%

45%

33%

50,00%

25,00%

37,00%27%

28%

48%

Ufficio stampa

Orientamento pre-laurea

Orientamento post-laurea

Comunicazione

URP

Relazioni pubbliche

Marketing

Altro

2003
1992

base: 42.



1. Caratteristiche della Struttura 
di Coordinamento della Comunicazione

Posizione organizzativa della 
Struttura di Coordinamento

19

4 4

0
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14
16
18
20

in staff al Rettorato o
alla Direzione
Amministrativa

è una direzione o
struttura apicale

dipende da un'altra
struttura apicale

Anno di istituzione della 
Struttura di Coordinamento 

19

4 6
3 2 1 2

5

0
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15
20

n.
p.

pr
im

a 
de

l 2
00
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20
00

20
01
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05

Organico della Struttura di Coordinamento della Comunicazione

8

2 12 1

12
14

10

0

10

20

1-5 6-15 16-30 > 30

tempo indet.
tempo det.
stage

base: 42; erano possibili più risposte.



1. Funzioni della Struttura 
di Coordinamento della Comunicazione

Funzioni della Struttura 
di Coordinamento della Comunicazione

4
10

16
16

19
21

22
22

23
23

24
26

Orientamento

Front off ice

Relazioni istituzionali

Analisi dell'eff icacia comunicativa

Marketing

Pubblicità

Comunicazione interna

Realizzazione di materiali informativi

Comunicazione w eb

Relazioni con i media

Organizzazione di eventi

Comunicazione esterna

base: 42; erano possibili più risposte.



1. Strutture decentrate di Comunicazione

Esistono Strutture decentrate di comunicazione 
(presso Facoltà, Dipartimenti, Poli, …)?

33%

67%

Sì

No

Funzioni della Strutture decentrate di Comunicazione

1
5
5

6
6

7
7

8
9
9
9

10

Analisi dell'eff icacia comunicativa
Front off ice

Relazioni istituzionali
Marketing
Pubblicità

Comunicazione w eb
Organizzazione di eventi

Relazioni con i media
Orientamento

Comunicazione interna
Realizzazione di materiali informativi

Comunicazione esterna

base: 42; erano possibili più risposte.



1. Fund raising

Esiste nell'Ateneo una figura/struttura 
dedicata al Fund raising?

29%

71%

Sì

NO

DENOMINAZIONE DELLE STRUTTURE DI FUND RAISING

• Area del patrimonio/Direzione Comunicazione

• Delegato del Rettore alla Comunicazione e Marketing

• Dipartimento gestione risorse finanziarie

• Direzione per le relazioni con il territorio, l’innovazione e lo sviluppo

• Fondazione universitaria

• Segreteria corsi post lauream

• Settore fund raising

• Settore progetti speciali

• Settore ricerca fondi

• Ufficio affari interni e pubbliche relazioni

• Ufficio orientamento studenti

• Ufficio progetti

• Ecc…

base: 42.



1. Pianificazione strategica: 
il programma  annuale

Realizzazione del programma annuale
delle iniziative di comunicazione

64%

36%
Sì

No

Chi elabora il Programma annuale di comunicazione

2%

5%

14%

38%

41%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Portavoce

URP

Ufficio stampa

Altro (Dir.amm., Delegato Com, ecc…)

Struttura di Coordinamento della
Comunicazione

base: 42; erano possibili più risposte.



1. Pianificazione strategica: 
il programma  annuale

Chi approva il Programma annuale di comunicazione

24%

31%

36%

57%

Senato accademico

Altro (Dir.amm., Del. Com,
Commissione Com., ecc…)

Consiglio di amministrazione

Rettore

Diffusione interna del  
Programma annuale di comunicazione

14%

17%

19%

26%

40%

40%

Personale docente

Personale tecnico amministrativo

Altro (Dirigenti, Presidi, ecc…)

Facoltà, Dipartimenti, Poli

Senato accademico

Consiglio di amministrazione

base: 42; erano possibili più risposte.



1. L’efficacia comunicativa:                
i risultati della campagna 2005*

3

5

5

6

11

12

16

18

23

31

34

Diminuzione abbandoni

Fidelizzazione ex studenti

Miglioramento relazioni interne

Raccolta fondi

Riposizionamento immagine Ateneo

Miglioramento erogazione/fruizione servizi

Miglioramento relazioni scuole superiori

Aumento immatricolazioni

Rafforzamento immagine Ateneo 

Maggior attenzione dai media

Miglioramento relazioni PA, imprese, territorio

La comunicazione come 
risorsa al servizio della 
stabilità istituzionale

* base: 42 Atenei; item a risposta multipla (max  4 risposte)



1. La “coscienza” dell’efficacia reale: 
valutare la comunicazione

Sì; 28

No; 14

Attività specifiche di monitoraggio ex post?

Focus group; 
9

Interviste in 
profondità; 6

Indagine 
campionaria; 19

* base: 42 Atenei; item a risposta multipla

Con quali tecniche?

Il senso comune dei risultati. 

Non si chiude ancora del tutto il 
circolo virtuoso della valutazione



1. A chi comunicare?*
I pubblici “preferiti”

2

4

4

4

5

6

6
9

10

14

19

23

24

29

39

Diplomati da più di un anno

Ex alunni

Laureati (di altri Atenei)

Dipartimenti, Facoltà e Poli

Comunità scientifica/altre università

Personale docente

Personale tecnico-amministrativo

Studenti acquisiti

Mondo politico e istituzionale

Docenti scuole medie superiori

Mondo economico e imprenditoriale

Famiglie

Comunità locale

Media

Studenti scuole medie superiori

I media come driver 
dell’identità di corporate

* base: 42 Atenei; item a risposta multipla (max  5 risposte)



1. Perché comunicare? La vocazione 
relazionale degli obiettivi strategici*

* base: 42 Atenei; item a risposta multipla (max  3 risposte)

disinfiammazione 
marketing delle 
immatricolazioni

Identità di corporate

2

3

3

7

13

17

19

24

35

Fidelizzare ex studenti

Ottenere contributi finanziari

Ridurre abbandoni degli studi

Sviluppare comunicazione interna

Incrementare immatricolazioni

Accrescere notorietà Ateneo

Migliorare immagine Università

Sviluppare relazioni (P.A., media, etc.)

Informare sulle attività d'Ateneo



1. L’offerta comunicativa nel 2005: 
scenari e linee di trend

1) Eterogeneità dell’offerta comunicativa sul 
territorio;

2) Diversificazione crescente del media-mix: 
 exploit pubblicitario e dominante informativa 

della comunicazione (relazioni con i media);

 “sdoganamento” dei media generalisti (radio-
tv e stampa) e innovazione multimediale 
(Internet).





1. Il media-mix: la tv

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

2

27

1
2

1

26

39

5 5

13

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

Tv nazionali Tv locali Tv on line Tv satellitari Altre tv (estere, digitale
terrestre, etc.)

Pubblicità e redazionali Relazioni con i media







1. Le relazioni con i media: 
riepilogo media

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

20

26

28

35

35

35

38

39

41

10 15 20 25 30 35 40 45

Radio nazionali

Tv nazionali

Quotidiani gratuiti

Riviste specializzate

Quotidiani on line

Radio locali

Quotidiani nazionali

Tv locali

Quotidiani locali



1. Il media-mix: gli eventi

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

42

41

40

40

39

37

35

26

23

17

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Part ecipazione a f iere e saloni dello st udent e

Incont r i/ present azioni di or ient ament o in scuole medie sup.

Open day e visit e di or ient ament o presso l'At eneo

Convegni, conf erenze, t avole rot onde

Inaugurazioni A.A.

Lauree ad honorem

Congressi int ernazionali

Sponsorizzazioni/ co-branding di event i cult urali

Present azioni edit or iali

Alt ro





1. Il media-mix: le pubblicazioni

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

42

32

28

23

17

15

15

11

39

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Brochure/ dépliant

Guida d'At eneo

Cd-rom di present azione

Monograf ie ist it uzionali

Newslet t er

Giornale/ bollet t ino uf f iciale

House organ

Annuario

Alt ro



1. Le attività di ufficio stampa

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

42

40

38

30

32

34

36

38

40

42

44

Comuni c a t i  st a mpa Conf e r e nz e  st a mpa Ra sse gne  st a mpa



1. Le strategie di identità visiva

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

42

24

19

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

M ar chi o/ l ogo Si st ema d'i dent i t à v i s i va M anual e d' i dent i t à v i s i va



1. Il media-mix: altre iniziative

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

42

29

24

11
9

0

5

10

15

2 0

2 5

3 0

3 5

4 0

4 5

Af f i ssi oni Segnal et i ca
i nt er na

M er chandi si ng V ol ant i naggi o Al t r o



1. Il mezzo più efficace (max 3 risposte)

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

2

2

2

10

10

12

21

33

33

0 5 10 15 20 25 30 35

Alt ro

Merchandising

Af f issioni

Pubblicazioni

Televisione

Radio

Event i

Int ernet

St ampa



1. Strumenti per la comunicazione 
interna

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

39

24

12

7

41 41

36

31 30

14

0

5

10

15

2 0

2 5

3 0

3 5

4 0

4 5

Si to web
d'Ateneo

Liste posta
elettr onica

Appuntamenti
isti tuzional i  e
inaugur azioni

Eventi
cul tur al i

Riunioni Bacheche Newsletter House or gan Al tr o Convention



1. Chi aiuta la comunicazione?*
Le professionalità “acquistate”

* base: 42 Atenei; item a risposta multipla

6

9

13

13

13

13

21

22

31

rilevazione efficacia com.

ufficio stampa

pianificazione media

organizzazzione eventi

servizi web

merchandising

pubblicazioni

realizzazione multimediali

creatività pubblicitaria



1. Cosa manca alla “comunicazione”?*
Le criticità evidenziate

5

10

11

14

14

15

26

Strumenti e tecnologia

Coordinamento
organizzazione

Strategia globale

Programmazione

Comunicazione interna

Personale

Budget

Le carenze della 
dimensione organizzativa

* base: 42 Atenei; item a risposta multipla (max  3 risposte)





1. La campagna pubblicitaria e                 
il messaggio veicolato

Base: 42 atenei

20
Prevalent ement e 

inf ormat ivo (not izie 
su iscr izioni, corsi, 
event i, st rut t ure, 

et c.)

19
Inf ormat ivo 

e sedut t ivo insieme

3
Prevalent ement e 
sedut t ivo (slogan, 
met af ore visive, 

t est imonials 
d'eccezione, et c.)

Leit  mo t iv comune

30 
Sì

12
No



1. La creatività pubblicitaria:                     
il leit motiv della campagna

Base: 42 atenei
* Item a risposta multipla

24

18

14

8

0

5

10

15

20

25

S l oga n Logo M a r c hi o Vi sua l  ( i mma gi ne ,
f ot o,  e t c . )



1. Profilo del Responsabile 
della Comunicazione

Titolo di studio

6

18

12

6
Diploma

Laurea

Post-laurea

n.r.

Rapporto donne-uomini

17

25

Uomini

Donne

Ruolo professionale del Responsabile 
comunicazione

9

18

12

3

Tecnico della comunicazione

Responsabile struttura

Coordinatore

Direttore

base: 42.



1. Profilo del Responsabile 
della Comunicazione

Inquadramento contrattuale

30

8

4

A tempo
indeterminato

A tempo
determinato

n.r.

Anzianità professionale dei Responsabili della 
Comuncazione

11

13
4

14 < 5 anni

5-10 anni

> 10 anni
n.r.

base: 42.



1. Profilo del Responsabile 
della Comunicazione e L. 150/2000

Partecipazione ai corsi di formazione 
ex lege 150/2000 ecc...

22

8

12

Sì

No

n.r.

Conferma funzioni di comunicazione
ex lege 150/2000

18

16

8

Sì
No
n.r.

base: 42



1. Profilo del Responsabile 
della Comunicazione - Associazioni

Iscrizione ad Associazioni 
e/o Ordini professionali

31

11

Sì

No

A quali Associazioni è iscritto 
19

17

9
11

AICUN Ordine dei
Giornalisti

Comunicazione
pubblica, Ferpi,

TP, ecc…

n.r.

base: 42; erano possibili più risposte.


