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Abstract

I trasporti, al pari delle altre industrie dei servizi, si caratterizzano per un insieme di problemi e opportunità che ben si prestano ad essere affrontati in una logica marketing-oriented. In questo contesto, il TPL è probabilmente il settore con minore livello di competizione e contendibilità. Ciò limita fortemente la capacità degli operatori di controllare efficacemente le variabili riconosciute in letteratura come la base di ogni strategia di marketing (il c.d. marketing mix): product, price, promotion e place. 

La forte regolamentazione del TPL, infatti, – che si traduce in contratti di servizio tra amministrazioni pubbliche e operatori volti a definire in modo più o meno rigido il contenuto dei servizi offerti, oltreché in regimi tariffari di totale competenza pubblica – annulla di fatto ogni possibilità delle aziende di agire nella direzione di un’efficace differenziazione dei servizi offerti (product) e relativo prezzo (price). Comunicazione e informazione (promotion) – e in secondo piano anche la distribuzione (place) – restano pertanto le uniche attività proprie del marketing attraverso le quali le aziende possono, da un lato comunicando il valore e il contenuto della propria offerta dall’altro verificando le effettive esigenze della clientela, aspirare a migliorare la qualità del servizio, ottimizzare l’offerta e individuare nuove opportunità di business.

Obiettivo del contributo è quello di identificare e quantificare il peso delle principali strategie di comunicazione e informazione adottate dalle aziende di TPL e valutare, tramite il ricorso ad opportune metodologie statistiche, l'esistenza di una relazione significativa tra tali strategie e il contesto in cui le aziende si trovano ad operare. 
Il contesto di riferimento

Il contesto operativo del trasporto pubblico locale, alla luce dell’evoluzione della domanda e delle prospettive di aumento dei livelli di concorrenza inter e intra-modale, riconosce oggi alle strategie di marketing un ruolo di crescente importanza tra le politiche di attrazione della domanda. 
I livelli di sviluppo di tali strategie da parte delle aziende di TPL sono tuttavia ancora marginali e limitate a singoli strumenti di marketing, con una forte concentrazione delle risorse sull’attività caratteristica. In ambito internazionale, solamente le imprese di dimensioni maggiori hanno sviluppato divisioni marketing strutturate, e rimangono da verificare le opportunità di ulteriore investimento ed espansione di tale strategia.
Se confrontata con le voci di spesa per la gestione caratteristica dei servizi (infrastruttura, materiale rotabile e mezzi, manutenzione e costi del personale, etc.), la spesa per il marketing si attesta per la maggior parte delle aziende del settore inferiore all’1% del totale dei costi.
Alla luce di queste considerazioni e della crescente complessità delle dinamiche del settore, l’analisi proposta si è concentrata sull’individuazione e la valutazione delle principali strategie di comunicazione, considerate quali componenti di base delle politiche di marketing diffuse nell’ambito del TPL in Italia.
Lo schema di analisi e l’indagine
Le politiche di informazione e comunicazione nel TPL
Il concetto di “marketing”, nell’accezione di processo di identificazione e soddisfazione dei bisogni della clientela, si articola secondo un elevato grado di complessità che lo porta ad assumere connotati del tutto peculiari in funzione del settore o contesto cui si applica. In sostanza, “fare marketing” implica sviluppare un ampio set di politiche e strategie volte a definire un prodotto o un servizio nella sua interezza (vale a dire tenendone in considerazioni tutti gli aspetti, come ad esempio quelli di pricing o di comunicazione) al fine di massimizzare le vendite e i profitti. 

A livello generale, sono identificabili almeno quattro differenti leve decisionali utilizzate dalle imprese nell’ambito delle proprie strategie di marketing (altresì note in letteratura come le 4P del marketing mix). Esse sono:

· Product (prodotto): è il bene o servizio offerto sul mercato;
· Price (prezzo): è il corrispettivo che il consumatore è disposto a pagare per il bene o servizio;
· Place (distribuzione): è il complesso processo che mette in contatto il prodotto/servizio o l’azienda con la clientela di riferimento;
· Promotion (comunicazione): è l’insieme di attività di promozione e pubblicità funzionali ad incrementare o influenzare la conoscenza di un prodotto/servizio o di un’impresa sul mercato.
La combinazione di tali leve, il loro peso relativo, dipenderà strettamente – come già accennato – dalle caratteristiche del mercato in cui l’impresa opera oltreché dalle specifiche finalità di quest’ultima.

Nel settore del TPL, la controllabilità delle variabili di marketing mix da parte degli operatori è limitata da diversi fattori (si veda Aldrovandi – Coletti). A tal proposito si faccia riferimento alla tabella 1. Ciò che emerge dalla tabella permette di comprendere il motivo per il quale la gran parte degli operatori di TPL a livello internazionale si focalizzino, a tutt’oggi, su politiche di comunicazione e promozione mentre tendano a destinare risorse marginale al restante insieme di politiche. 

Pur sottolineando la necessità – riconosciuta in modo oramai pressoché unanime dalla letteratura –  che il ruolo del marketing nel TPL si orienti in modo sostanziale verso aspetti legati al processo di sviluppo del prodotto o alle strategie di vendita, si è deciso ai fini del presente lavoro di concentrare l’attenzione sulle sole politiche di comunicazione e informazione. Da un lato, infatti, la complessità del contesto normativo e i diversi riflessi che esso ha sulle politiche degli operatori non avrebbe consentito una comparazione delle strategie di questi ultimi su tematiche quali il pricing o lo sviluppo di nuovi prodotti. Dall’altro lato, l’aspetto comunicazione e informazione si configura come una variabile chiave – e non pienamente espressa – nel processo di efficientamento del settore del TPL. Basti ricordare come il miglioramento della percezione della clientela tramite accurate indagini e conseguenti politiche di informazione, ha consentito in diversi contesti di ottenere miglioramenti concreti nel sistema di TPL (primo tra tutti il caso di Londra).
Tabella 1: Limitazioni al modello classico di marketing mix nel TPL
	Natura pubblica del servizio

Non consente la segmentazione della domanda per categorie di utenti e la focalizzazione di politiche di marketing.
	Socialità del servizio
L’obiettivo di garantire il diritto alla mobilità di tutti i passeggeri limita le possibilità di selezione di mercati redditizi.

	Politiche tariffarie

Limitazioni normative e natura pubblica del servizio non consentono l’adozione di modelli di tariffazione economicamente efficienti.
	Immagine e reputazione

Le strategie di comunicazione devono essere coerenti con i livelli di qualità percepita dagli utenti, che possono costituire elemento di criticità.


Fonte: elaborazione degli autori da (Aldrovandi-Coletti)
Nell’ambito dell’attività di indagine presso gli operatori italiani di TPL, si è cercato di comprendere l’importanza attribuita dalle aziende ad una serie di strategie di comunicazione e informazione all’interno della strategia di marketing complessiva dell’azienda. A tal fine sono state individuate alcune specifiche strategie, che vengono brevemente descritte nel seguito:

· "Pubblicità e campagne di sensibilizzazione": si intende qualsiasi forma di diffusione di informazione, a titolo promozionale, riguardo all'azienda e riguardo al trasporto pubblico in generale (ad esempio per cancellare/correggere le opinioni negative sul TPL), tramite i diversi canali disponibili: televisione, radio, banner su internet, poster indoor/outdoor ecc.

· "Informazioni all'utenza": si intendono le diverse forme di diffusione di informazioni sui servizi offerti. Le principali risultano: produzione e distribuzione di prospetti informativi cartacei, sito internet dell'azienda, SMS, pannelli a messaggio variabile alle fermate e sui mezzi ecc.

· "Attività di Pubbliche Relazioni": si intende l'insieme di attività (quali conferenze stampa, convegni, sponsorship, eventi ecc.) che concorrono a promuovere, anche se indirettamente, l'immagine dell'azienda.

· "Marketing diretto": si intendono tutte quelle attività di marketing che prevedono un dialogo diretto con il cliente: email dirette, telemarketing, somministrazione diretta di questionari. Un buon esempio è il processo di rilevazione della soddisfazione della clientela, i cui esiti sono riportati nella "carta dei servizi".

· "Comunicazione interna": si intendono le azioni volte a favorire la circolazione dell'informazione all'interno delle aziende, e che rendono accessibili al personale notizie e dati sull'azienda e lo fanno portavoce dei messaggi da trasmettere alla clientela (ad esempio call center dedicato ai conducenti, o giornate di training del personale di front-office in ottica customer-oriented).

· "Merchandising": si intende la vendita/distribuzione promozionale di prodotti (t-shirt, cancelleria, tazze ecc.) che non sono parte del core business dell'azienda ma tuttavia sono strettamente riconducibili all'azienda stessa, per esempio per la presenza del logo aziendale sul prodotto. Ad un livello più avanzato, tale strategia può prevedere l'organizzazione di punti vendita dedicati, fisici o virtuali.

La metodologia di indagine
Al fine di identificare e quantificare il peso delle principali strategie di comunicazione e informazione adottate dalle aziende di TPL, e di valutare l'esistenza di una relazione significativa tra tali strategie e il contesto in cui le aziende si trovano ad operare, è stato predisposto un questionario destinato ad un campione nazionale di aziende di TPL operanti in ambiti comunali su bacini urbani e/o extraurbani.

Il questionario è suddiviso in cinque sezioni che hanno l’obiettivo, rispettivamente, di: a) identificare l’azienda e caratterizzarne il contesto di riferimento; b) identificare gli aspetti critici rilevati dall’azienda rispetto al proprio contesto di riferimento (congestione, inquinamento, scarsa diffusione del trasporto pubblico, anzianità del parco mezzi ecc.); c) individuare e quantificare l’importanza delle diverse strategie di comunicazione e informazione adottate; d) inquadrare le risorse (in termini sia di personale sia di spese correnti) impiegate per l’implementazione di tali strategie; e) analizzare alcuni indici di soddisfazione della clientela che abbiano attinenza con le tematiche trattate (per esempio, “informazioni sul servizio prestato”, “cortesia del personale viaggiante”, etc.).

I risultati dell’indagine possono dividersi in due categorie: da un lato le informazioni raccolte, sia di carattere qualitativo che quantitativo, forniscono indicazioni sullo scenario attuale di riferimento in termini di contesto, sulle risorse effettivamente destinate alle strategie di comunicazione e sulle eventuali criticità individuate dal lato della domanda (politiche di qualità e customer satisfaction); in seconda battuta, al fine di valutare a) le criticità individuate dagli attori sia in termini di contesto di mercato che di attività caratteristica, e b) la rilevanza delle differenti strategie di comunicazione attuate e attuabili nell’ambito del TPL, l’indagine ha proposto la raccolta delle opinioni dei principali operatori attraverso un confronto a coppie tra un numero finito di alternative individuate.
In particolare, a titolo esemplificativo si riportano di seguito le tabelle proposte per la valutazione rispettivamente:

· Dei principali aspetti critici legati al contesto territoriale di riferimento, mobilità privata e pubblica (congestione, inquinamento, concentrazione del traffico nelle ore di punta);
· Delle criticità che caratterizzano l’attività caratteristica delle aziende di TPL (Quota di utilizzo del TPL nel contesto di riferimento, livello di saturazione dell’offerta nelle ore di punta, anzianità e impatto ambientale del parco veicolare pubblico);

· Dell’importanza relativa dei differenti strumenti e delle strategie di comunicazione attuate e attuabili nell’ambito del TPL (pubblicità e campagne di sensibilizzazione, informazioni all’utenza, attività di Pubbliche Relazioni, marketing diretto, comunicazione interna, merchandising)

Tabella 2: Criticità del contesto territoriale
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Tabella 3: Criticità dell’attività caratteristica
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Tabella 4: Limitazioni al modello classico di marketing mix nel TPL
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Il confronto tra 

a) il punto di vista delle aziende in termini di criticità del contesto e rilevanza strategica delle politiche di comunicazione individuate tramite i confronti a coppie, e 

b) le informazioni raccolte in merito alle risorse effettivamente destinate e sul ruolo attuale della comunicazione nel settore del TPL in Italia, 

ha come risultato l’identificazione di possibili strategie di comunicazione efficaci a servizio degli obiettivi di espansione della domanda di trasporto pubblico e di miglioramento della qualità dei servizi offerti.
I risultati dell’analisi

Aspetti critici rilevati dall’azienda rispetto al proprio contesto di riferimento

L’analisi si è focalizzata dapprima sugli aspetti critici che caratterizzano il contesto di riferimento di ciascuna azienda intervistata. In particolare, in merito all’ambito territoriale nel quale le aziende si trovano ad operare, è stato richiesto di individuare gli elementi maggiormente rilevanti che definiscono le problematiche di traffico dell’area di riferimento.
Osservando i risultati dell’analisi con riferimento al contesto di traffico di riferimento (fig. 1), si nota come l’elemento che gli operatori percepiscono come maggiormente caratterizzante del contesto di riferimento è la concentrazione del traffico nelle ore di punta (il cui peso, valutato rispetto alle risposte degli operatori, è pari al 46,7%). Il risultato non sorprende, specie se si considera che, rispetto agli altri due elementi considerati, la concentrazione temporale della domanda costituisce la caratteristica di contesto maggiormente correlata all’attività caratteristica delle aziende, e che spesso ne limita efficienza e produttività.
Gli elementi del contesto di riferimento che costituiscono per la collettività le categorie di esternalità maggiormente significative – congestione e inquinamento – risultano nella sensibilità delle aziende di trasporto pubblico criticità di entità secondaria, rispettivamente al 37,5% per la congestione (dato comunque rilevante) e al 15,8% per quanto riguarda l’inquinamento atmosferico.
Questo risultato sarà utile in seguito per individuare gli obiettivi strategici che interessano il processo di comunicazione e che, dal punto di vista dell’offerta, sono percepiti come fattori critici di miglioramento della performance attraverso politiche di attrazione della domanda.
Figura 1: Elementi caratterizzanti del traffico nell’area di riferimento
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Per quanto riguarda poi gli aspetti operativi (fig. 2), anche in questo caso le aziende individuano la principale criticità in corrispondenza delle ore di punta del servizio, durante le quali l’offerta presenta in molti casi livelli significativi di saturazione (rilevante al 45,8% del totale delle criticità confrontate). In seconda battuta è il basso utilizzo dei mezzi pubblici (31,3%), considerato come variabile esogena connaturata nella struttura della domanda, a rappresentare una criticità rilevante, mentre al contrario l’anzianità del parco veicolare e l’impatto ambientale dei mezzi ricoprono un ruolo maggiormente marginale (22,%). Il dato evidenzia come tali problematiche risultino per le aziende considerate quali ostacoli meno decisivi all’espansione della domanda, focalizzando dunque  dal punto di vista strategico l’attenzione sull’opportunità di diminuire il fattore di concentrazione operando politiche (tra le quali assumono rilevanza anche quelle di comunicazione e informazione) volte all’incentivazione dell’utilizzo del trasporto pubblico in orari di morbida.
Figura 2: Criticità dell’attività caratteristica delle aziende
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Importanza e peso della comunicazione all’interno della strategia di marketing complessiva dell’azienda
Passando ad analizzare le politiche di comunicazione nell’ambito delle strategie di marketing proprie del mercato del trasporto pubblico locale, l’indagine si è soffermata sull’importanza attribuita da parte degli operatori a 5 strumenti di comunicazione rilevanti nell’ambito del TPL, riportati di seguito:
· Pubblicità e campagne di sensibilizzazione;
· Informazioni all'utenza;
· Attività di Pubbliche Relazioni;
· Marketing diretto;
· Comunicazione interna;
· Merchandising.
Per quanto riguarda l’importanza relativa che viene rilevata dalle aziende interpellate (fig. 3), le elaborazioni proposte evidenziano l’emergere dello strumento delle informazioni all’utenza (24%), e quindi della comunicazione diretta con i soggetti che costituiscono la domanda di mercato, quale elemento strategico nell’ambito della comunicazione delle aziende. A seguire in ordine di importanza si ritrovano sostanzialmente allo stesso livello attività di pubbliche relazioni (20%), pubblicità e campagne di sensibilizzazione (18%), comunicazione interna (18%). Seguono il marketing diretto (15%), e da ultimo l’utilizzo del merchandising quale strumento di comunicazione delle politiche aziendali e dei servizi offerti.
Figura 3: L’importanza rilevata degli strumenti di comunicazione nel TPL 
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L’analisi delle strategie dichiarate è affiancata dalla quantificazione delle risorse dedicate alle attività di comunicazione dalle aziende considerate. In particolare, come dato di inquadramento rilevato, la quota media di spesa dichiarata sul totale dei costi operativi delle aziende si attesta intorno allo 0,6%, ancora lontano rispetto a quel 3% citato da specifiche analisi di mercato (cfr. Aldrovandi Coletti 2004) indicano come percentuale obiettivo per le imprese operative nel settore del TPL.
Focalizzando l’indagine sui singoli strumenti di comunicazione considerati, il grafico seguente (fig. 4) propone un confronto tra l’importanza relativa rilevata già descritta e le risorse dedicate alle differenti strategie di comunicazione sia in termini di personale che di spesa percentuale.

Ne emerge come, rispettivamente in ordine di importanza rilevata:

· Lo strumento delle informazioni all’utenza, valutato di importanza centrale nel contesto elle strategie di comunicazione, si caratterizzi per un estensivo utilizzo del fattore lavoro corrispondente ad una più moderata seppure significativa spesa percentuale (labour intensive);

· Al contrario pubblicità e campagne di sensibilizzazione vedono, come è ovvio, un utilizzo preponderante di risorse economiche, rispetto all’impiego di risorse umane interne alle aziende;
· Le attività di pubbliche relazioni rivelano invece un utilizzo percentuale equipollente per i due fattori considerati;

· Per la comunicazione interna invece, come per quella esterna rappresentata dalle informazioni all’utenza, il fattore lavoro risulta maggiormente utilizzato, in proporzione con l’importanza relativa dello strumento nell’ambito delle strategie di comunicazione.

Figura 4: Confronto tra importanza rilevata e risorse impiegate nelle strategie di comunicazione nel TPL 
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	Importanza
	Risorse (personale)
	Risorse (spesa)

	Pubblicità e campagne di sensibilizzazione
	18%
	11%
	43%

	Informazioni all'utenza
	24%
	53%
	27%

	Attività di Pubbliche Relazioni
	20%
	15%
	15%

	Marketing diretto
	15%
	10%
	10%

	Comunicazione interna
	18%
	10%
	5%

	Merchandising
	5%
	0%
	0%

	Altro
	-
	2%
	0%


La customer satisfaction e gli aspetti di comunicazione

Infine, per individuare tra le modalità e i temi della comunicazione nel mercato del TPL che costituiscono elementi critici di successo nell’ambito delle strategie di informazione, sono stati considerate le principali voci ricorrenti nell’ambito delle indagini di customer satisfaction riconducibili al contesto analizzato (fig. 5).
Gli aspetti individuati:
· Informazioni alla clientela

· Aspetti relazionali e comunicazione

· Servizio commerciale e di front office
· Cortesia del personale viaggiante
Si attestano su livelli di soddisfazione del cliente sostanzialmente simili, individuati direttamente nell’ambito delle specifiche indagini, compresi tra il 66% e il 68%; per completezza di informazione si evidenzia come alcune categorie specifiche, considerate in un numero marginale di casi, evidenziano un livello medio di soddisfazione maggiore, intorno all’81% (tra le variabili sintetizzate in quest’ultima categoria si ricordano le informazioni aggiornate in merito agli orari presso le fermate, e ai percorsi).

Figura 5: Aspetti di comunicazione e customer satisfaction nel TPL
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Alcune considerazioni conclusive
L’analisi condotta ha cercato di evidenziare e mettere in relazione le principali criticità del contesto di riferimento nel quale si trovano ad operare le aziende di TPL in ambito nazionale, le principali modalità di comunicazione individuate quali strategiche per la generazione e l’attrazione della domanda e le risorse effettivamente destinate allo stato attuale a tali strumenti di comunicazione.
Dall’analisi è emerso come gli elementi di criticità maggiormente significativi sono legati ai livelli di concentrazione della domanda e alle significative differenze nell’utilizzo del servizio tra orari di punta e di morbida nell’arco della giornata, e in seconda battuta dall’ampio utilizzo della mobilità privata che genera significativi fenomeni di congestione nei contesti territoriali di riferimento considerati. Dal primo dei due dati di sintesi individuati attraverso le interviste agli operatori si individua l’opportunità di orientare le strategie di marketing, tra le quali quelle di comunicazione e informazione, ad una maggiore differenziazione dei tempi di utilizzo dei servizi, attraverso meccanismi di incentivo e sensibilizzazione volte a conseguire una migliore segmentazione del mercato di riferimento. In seconda battuta, un ulteriore spunto significativo è dato dall’opportunità di implementare strategie di marketing volte ad attrarre la componente non sistematica della domanda di mobilità, che in larga parte ricorre al mezzo privato, attraverso l’utilizzo e l’affinamento di efficaci strumenti di comunicazione volti – oltre che a sensibilizzare in merito all’opportunità di utilizzare il trasporto pubblico locale –  a semplificare l’approccio e la fruibilità del servizio a favore di clienti non abituali.
Infine, individuati gli strumenti di comunicazione valutati come particolarmente efficaci dagli operatori, l’analisi delle risorse ad oggi impiegate evidenzia, insieme alla sostanziale e perdurante marginalità delle strategie di comunicazione rispetto all’attività caratteristica delle imprese, una differenziazione tra strumenti labour intensive e capital intensive, per i quali l’analisi del mix strategico può costituire ulteriore spunto per l’analisi dell’efficienza degli investimenti in strategie di comunicazione e informazione.
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