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Facts and figures




Quando e opportuno comunicare?

I 40% degli iscritti alla SIEGI Parthenope ha cominciato a pensarci durante l'ultimo anno delle superiori. Il 19% dopo avere conseguito il diploma.
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Cosa comunicare: SIEGI-Parthenope, Corsi di studio, Entrambi?

Il 39% degli studenti iscritti alla SIEGI Parthenope sceglie contemporaneamente gli studi da intraprendere e I’Ateneo a cui iscriversi.
Il 17% sa di volersi iscrivere alla SIEGI Parthenope ma non ha le idee chiare sul corso di studi.

Il 18% sa di volere frequentare economia o giurisprudenza ma, prima di scegliere la SIEGI Parthenope, non sa in quale Ateneo.

Il 26% sa di volersi iscrivere alla SIEGI Parthenope e sa esattamente quale corso di studi vuole frequentare.
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Quali influenzatori occorre coinvolgere nella comunicazione?

'impatto degli influenzatori, sugli studenti incerti circa il tipo di studi da intraprendere (quadranti 1 e 2) & mediamente basso.
Gli amici che gia frequentano 'universita (oltre ai genitori) hanno un impatto superiore alla media.
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Quali influenzatori occorre coinvolgere nella comunicazione?

'impatto degli influenzatori, sugli studenti incerti circa la scelta dell’Ateneo da scegliere (quadranti 1 e 3), & mediamente basso.
Analogamente alla scelta degli studi, gli amici che gia frequentano l'universita (oltre ai genitori) hanno un impatto superiore alla media.

Impatto influenzatori sull’Ateneo da frequentare
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Quali sono le parole chiave della comunicazione?

Il posizionamento di SIEGI Parthenope nella mente di coloro che si sono iscritti si lega a una universita: organizzata, accogliente, professionale,
bella (dal punto di vista della struttura), efficiente
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Quali sono i contenuti chiave della comunicazione?

'elemento primario della value proposition di SIEGI Parthenope, da enfatizzare nella comunicazione, & la qualita della struttura e dei servizi.
Elementi aggiuntivi, da comunicare in maniera piu esplicita sono le prospettive di lavoro, la qualita del rapporto con i docenti, il prestigio

dell’Ateneo e la continuita con la magistrale.
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Quali sono gli strumenti chiave della comunicazione?
| tre strumenti fondamentali per la comunicazione, da potenziare, sono il sito web, il passaparola e la segreteria studenti. Lopen day e gli
eventi multi universita sono da sviluppare in termini di format e tassi di utilizzo. Gli altri strumenti sono o da riorientare (in quanto non adatti a
comunicare con l'audience in fase di scelta dell’Ateneo) o da ripensare.
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Guidelines




Logica di fondo del piano

Gestire tutte le attivita di comunicazione in maniera integrata

v Costruire i contenuti della comunicazione in tutti i momenti di contatto (touch points) con i
destinatari enfatizzando gli stessi concetti chiave

v" Migliorare i diversi strumenti di comunicazione esistenti in ottica di rafforzamento dell’identita
di SIEGI

v’ Utilizzare la comunicazione in maniera mirata rispetto alle fasi del processo decisionale dei
destinatari interessati all’offerta di SIEGI




Costruire i contenuti della comunicazione in tutti i momenti di contatto (touch points) con i
destinatari enfatizzando gli stessi concetti chiave

Utilizzare nella comunicazione i contenuti chiave del posizionamento e gli elementi della VP
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Migliorare i diversi strumenti di comunicazione esistenti in ottica di rafforzamento
dell’identita di SIEGI: sito web

Costruire un navigatore on-line (mini-sito e app) di SIEGI (SIEGI Leaning Navigator) che:

e aiuti lo studente a comprendere |'offerta formativa triennale di SIEGI e i collegamenti con
I'offerta magistrale

* proponga una mappa dei servizi offerti dal Campus SIEGI

e esplicitii link alle aree dei siti di Ateneo dove le informazioni di dettaglio possono essere
reperite




Esempio di navigatore on-line

Poliorientami del Polimi — http://www.poliorientami.polimi.it
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Migliorare i diversi strumenti di comunicazione esistenti in ottica di rafforzamento
dell’identita di SIEGI: segreteria

Utilizzare strumenti di informazione basati su infografiche e digital signage presso I'ingresso del
campus di SIEGI e |a segreteria (SIEGI Digital Welcome Office) che:

e promuovano l'offerta formativa in maniera semplice

e promuovano i servizi del Campus

e promuovano le maggiori novita




Esempio di infografiche
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Esempio di digital signage
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Migliorare i diversi strumenti di comunicazione esistenti in ottica di rafforzamento
dell’identita di SIEGI: passaparola

Realizzare una rubrica (Parthenopini At Work), basata su video e immagini, in cui studenti ed ex
studenti raccontino storie che:

* esemplifichino cosa vuol dire iscriversi e frequentare SIEGI

* enfatizzino gli elementi chiave della VP di SIEGI




Esempio di comunicazione centrata sull’esperienza degli studenti

Cafoscarini dell’universita di Venezia — www.unive.it
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Migliorare i diversi strumenti di comunicazione esistenti in ottica di rafforzamento
dell’identita di SIEGI: open day

Arricchire gli open day realizzati presso il Campus SIEGI (SIEGI Empowered Open day) con iniziative
che:

e distinguano l'open day tra triennali e magistrali in termini di tempi e contenuti

e aumentino I'lappeal valorizzando la struttura (per esempio utilizzando gli spazi all’aperto ed
i terrazzi per gli incontri)

 aumentino I'appeal dei servizi e dell’offerta formativa (per esempio utilizzando gli studenti
part-time per incontrare i ragazzi in visita)

 aumentino la dimensione di intrattenimento della visita (per esempio prevedendo qualche
rinfresco e la distribuzione di gadget SIEGI)

* rafforzino I'impatto in termini di immagine di SIEGI (per esempio prevedendo un mega-
open day, realizzato una tantum di sabato, con la possibilita sia per le scuole sia per le

famiglie di venire in visita)
e



Esempio di openday di tipo evento
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Utilizzare la comunicazione in maniera mirata rispetto alle fasi del processo decisionale dei
destinatari interessati all’'offerta di SIEGI

Costruire un calendario delle attivita (SIEGI Integrated Communication Calendar) che:
 moduli nel tempo le attivita di promozione su web (SEO e SEM) dell’'offerta di SIEGI
proposta attraverso il navigatore e la rubrica Parthenopini

e gestisca nel tempo la comunicazione fatta presso la struttura attraverso infografiche e
digital signage

e collochi nel tempo organizzazione e promozione degli open day in funzione dei momenti
chiave della scelta di iscriversi a SIEGI




Quadro di sintesi delle guidelines per la comunicazione di SIEGI

SIEGI Learning Navigator Navigatore on-line (mini-sito e app) su
offerta formativa e servizi di SIEGI

SIEGI Digital Welcome Strumenti di informazione basati su

Office infografiche e digital signage presso
I'ingresso del campus di SIEGI e la
segreteria

Parthenopini At Work Rubrica, basata su video e immagini, in
cui studenti ed ex studenti raccontino
storie

SIEGI Empowered Open day Eventi realizzati presso il Campus SIEGI
con iniziative per aumentare appeal ed
entertainment

SIEGI Integrated Calendario delle attivita di
Communication Calendar comunicazione con previsione di attivita
di promozione on-line




Nota metodologica

v' L’analisi si basa su una survey erogata a tutti gli studenti iscritti al primo anno di Economia o
Giurisprudenza della Parthenope attraverso la posta elettronica.

v Il numero di risposte complete ottenute in data 20/11/2018 & pari a 381.

v’ | dati di dettaglio relativi alle risposte alle domande del questionario sono contenuti nel file
Excel allegato.

v’ Le scale Likert utilizzate nel questionario sono state codificate usando valori unitari crescenti
(esempio 1, 2, 3, 4).

v" | valori medi sono stati calcolati utilizzando la suddetta codifica.

v’ | grafici contenuti nelle slide 5, 6, 8 e 9 riportano numeri indice calcolati rapportando ciascun
valore alla media complessiva.




