La Sponsorship come strategia di comunicazione: il Progetto TIM Giubileo

A cura di Isabella Bonacci
 – Università degli Studi di Napoli “Federico II”

Premessa

Liberalizzazione del mercato, globalizzazione dell’economia, internazionalizzazione delle attività sono le tre direttrici che stanno portando le imprese a guardare con sempre maggiore interesse a tutto quello che può creare un vantaggio competitivo.

Negli ultimi anni si è assistito ad una forte crescita del livello di complessità in tutti i settori, con una conseguente ridefinizione delle logiche aziendali, individuando nuovi strumenti di efficienza ed efficacia. Scopo del presente lavoro è quello di evidenziare queste nuove implicazioni e studiare il grado e le modalità con cui le imprese di un settore a tecnologia avanzata, quale quello delle telecomunicazioni, siano attente a tali aspetti. In particolare si evidenzierà se e come gli attuali processi di apertura alla cultura del mercato, si stiano traducendo nei cambiamenti necessari per le imprese per raggiungere elevati livelli di competitività e “globalità”.

In questa ottica l’impresa si presenta come un soggetto attivo della trasformazione sociale, intervenendo ed indirizzando le scelte di politica economica, le mode e costumi
. La comunicazione diventa strumento di efficienza, attraverso cui consolidare gli “spazi” conquistati ed accrescerne i confini. 

TIM, al riguardo, sulla scia di questo cambiamento generale, ha realizzato alcuni piani di comunicazione in uno sforzo costante di ottimizzazione della qualità, con l’obiettivo di  soddisfare le esigenze sempre più complesse, del cliente. L’accordo siglato con il Comitato Centrale del Grande Giubileo per la fornitura di servizi di Telecomunicazioni mobili al Vaticano, rappresenta un tentativo per l’Azienda di “sfruttare” un evento contingente per accrescere e rafforzare la propria posizione di mercato. Le finalità di questo “investimento” sono per TIM molteplici e composite, e presuppongono una attenta analisi delle implicazioni strategiche ed una puntuale valutazione dei risultati da proiettare nel tempo ed innestare nella strategia aziendale: 

Sicuramente una strategia del genere presuppone per l’Azienda

1. Ridefinizione della mission ed un relativo cambiamento di visione;

2. Fidelizzazione del mercato attuale con un rafforzamento di visibilità;

3. Possibilità di ingresso in spazi di mercato non raggiungibili.

4. Difesa del valore istituzione, che si concretizza nella serietà, nella puntualità, nell’affidabilità e nella sicurezza;

5. Innovazione tecnologica, sviluppata costantemente nella sperimentazione, realizzazione e messa in opera di un servizio rivoluzionario e universale.

La logica sottostante tale iniziativa non è solo una ricaduta positiva a livello di immagine, ma è la risposta alla trasformazione del mercato, dove i “servizi di telecomunicazione mobili”, sono ormai diventati beni di largo consumo.

La strategia di comunicazione

Qual è il futuro della comunicazione? Il panorama internazionale fa emergere un quadro composito, caratterizzato da una nota in particolare: la necessità di una strategia orientata alla globalizzazione. Il crescente numero di alleanze e fusioni stipulate in tutto il mondo nei settori ad alto contenuto tecnologico dimostra che per sopravvivere, le imprese devono puntare sulla diversificazione e internazionalizzazione delle proprie attività. E’ proprio attraverso la comunicazione, ossia attraverso la ricezione, elaborazione ed invio di messaggi che le singole aziende o i nodi di una struttura, interagiscono tra di loro e con l’esterno modificando continuamente il proprio patrimonio cognitivo e riproducendo, altrettanto continuamente, quelle interazioni sequenziali che sono alla base di una qualsiasi relazione stabile. Ma il compito attribuito alla comunicazione in questa logica di “cambiamento”, non è semplicemente di ricezione e trasmissione di messaggi; talvolta consiste nella creazione di un codice comunicativo, di un linguaggio condiviso fra le aziende al di là dei confini tradizionali dell’azienda, presupposto fondamentale per la nascita di uno “spazio comune” e di relazioni che rappresentano uno strumento su cui fare leva in chiave competitiva.

Si è ampliato l’orizzonte di valori in cui muoversi e per cui agire. Questo ha determinato un’attenzione dell’impresa alla qualità e alle condizioni di vita del consumatore. Attenzione che non si è risolta semplicemente in un place commerciale, ma che si è tradotta in una connotazione specifica, relativa al modo di vivere l’azienda, da parte delle risorse e quindi di esercitare la professionalità a servizio della collettività.  Si assiste ad un continuo “viaggio di rinnovamento” per le imprese, intrapreso per mantenere /salvaguardare la posizione di leader di mercato, in un’ottica di personalizzazione del rapporto con il consumatore, immettendo sul mercato prodotti/servizi che si promuovono attraverso processi informativi ed emotivi. La comunicazione si innesta, allora in una logica strategica generale dell’impresa dove elemento portante è la qualità degli strumenti impiegati ed il legame tra ruoli, funzioni, scelta degli obiettivi e definizione dei contenuti
.

La trasformazione generale del mercato e la relativa complessità hanno determinato come conseguenza una eccessiva specializzazione delle funzioni, con relativa perdita di identità e quindi, di visione strategica complessiva del progetto comunicativo. In una società attenta agli “aspetti valoriali”, il vantaggio competitivo di un’impresa è funzione della conoscenza di tutti gli aspetti che contribuiscono a comporre la sua immagine complessiva
. Il ruolo strategico della comunicazione ha determinato la necessità di una connessione tra le forze che compongono l’impresa e che la rapportano con il mondo esterno. Questa  logica evidenzia un adeguato coordinamento dei flussi comunicativi, con una necessaria definizione dei criteri di lettura dei flussi stessi che non sono da valutarsi come sommatoria di “scoperte” successive, ma come predefinite tassonomie delle funzioni e delle competenze sottostanti
. Il percorso evolutivo della “comunicazione d’impresa” si è attestato su due aspetti in particolare
:

· Ampiezza degli obiettivi;

· Diversità di livelli di specializzazione e profondità degli atti comunicativi.

La configurazione attuale del mercato e l’ipercomplessità dell’impresa rendono insufficiente e poco chiara la distinzione tra comunicazione interna ed esterna; un sistema aperto con confini mobili, ricorre sempre più spesso ad infinite tipologie di canali e strumenti comunicativi con contenuti e target spesso sovrapposti. Questo rende necessario il ricorso a metodologie
 più complesse, o meglio esaustive di una realtà così dinamica e composita e giustifica la difficoltà delle imprese di gestire questo strumento in modo strategicamente valido. L’immagine dell’impresa è l’insieme degli obiettivi che si vogliono evidenziare  con l’attività di comunicazione, che per produrre valore devono essere in coerenza logica tra di loro e con la strategia aziendale evitando dissonanze e ridondanze. Un altro aspetto fondamentale nell’analisi della comunicazione è rappresentato dal legame con la pianificazione dell’impresa, o meglio capire a quale orientamento si associa se a quello di breve o di lungo periodo. In base a quanto specificato l’attività di comunicazione è perfettamente integrata in una logica strategica di lungo periodo; integrazione valida nel tempo e protesa a costruire e valorizzare l’immagine aziendale sempre più forte ed attrattiva. Per tante imprese la comunicazione è un’attività episodica, legata ad obiettivi contingenti, concretizzandosi in un “orientamento miope”, che rappresentala negazione di qualsiasi obiettivo di valore e quindi di funzionalità e durabilità, distruggendo il patrimonio di credibilità acquistato nel tempo. Per queste imprese si parla di “patologia di comunicazione”, intesa come mediocrità, incapacità di generare eccellenza. Il profilo di eccellenza per un’impresa presuppone:

· Integrazione tra i diversi obiettivi (competitivi, economici, etico-sociali…)

· Esistenza di una strategia di comunicazione intesa come sequenza di obiettivi, messaggi e iniziative.

Sicuramente con questi presupposti la comunicazione diventa lo strumento attraverso il quale la “visione strategica” diventa forza trainante lo sviluppo aziendale; il veicolo e la sintesi dei comportamenti e delle logiche aziendali. Messaggio, persone, tempi e strumenti devono essere considerati in perfetto coordinamento tra di loro e con la strategia aziendale.

Il Progetto TIM Giubileo

Le nuove sfide del mercato e la necessità di soddisfare una clientela sempre più numerosa fanno della qualità uno degli elementi chiave della strategia di comunicazione. La creazione, nell’ambito della nuova struttura organizzativa dell’Azienda, di una Direzione Customer Care e Qualità è testimonianza della volontà di TIM di rafforzare e personalizzare il legame con il cliente. Con questa iniziativa, TIM rinnova il proprio impegno sociale, nel segno di “una comunicazione senza barriere”. La capacità di interpretare le esigenze dei clienti, utilizzando appieno le leve di marketing, a partire dalla comunicazione in tutte le sue forme, rappresenta il punto di partenza per qualsiasi impresa tecnologicamente avanzata, con servizi all’avanguardia e soluzioni specifiche per tutte le fasce di clientela. Uguale impegno, si richiede per affrontare nuovi concorrenti e nuovi mercati che TIM intende raggiungere facendo leva sulla possibilità di associare i propri servizi ad  un evento di portata mondiale come il Giubileo. I risvolti ed i benefici attesi  saranno sia di mercato che economico-finanziari, in particolare:

· Aumento dei ricavi da roaming

· Incremento della brand awareness
· Aumento di visibilità in segmenti già consolidati ed in segmenti di mercato nuovi, sia in Italia che all’estero.

L’obiettivo strategico che la TIM intende perseguire con questo tipo di intervento ha una duplice rilevanza: interna ed esterna. L’orientamento della cultura dell’organizzazione verso l’accumulo e la sperimentazione, unito ad una ridefinizione della mission, rappresentano sicuramente i risvolti interni di maggior rilievo di questo processo di cambiamento di orientamento. 

L’esistenza di un’attività informativa sistematica di questi aspetti, rappresenta la condizione necessaria ma non sufficiente, perché un’impresa possa considerarsi Customer – oriented. La condizione diventa anche sufficiente se è accompagnata da una continuità e se diventa veicolo d’innovazione manageriale, dando vita ad un sistema (impresa) costituito da parti integrate ed interagenti dove il baricentro sia il cliente.  Per comprendere i risvolti esterni dobbiamo ricordare che TIM si trova oggi, ad operare in un mercato che sta subendo profondi cambiamenti in termini di ampiezza e di competitività, in questo scenario, mantenere la propria posizione di mercato, il proprio vantaggio competitivo significa differenziare l’offerta e veicolarla in modo efficace rispetto ai diversi segmenti di mercato puntando sulla qualità e sull’innovazione tecnologica. 

BENEFICI ATTESI DALLA STRATEGIA DI COMUNICAZIONE

POSSIBILI INIZIATIVE
BENEFICI ATTESI ITALIA
BENEFICI ATTESI ESTERO

· Utilizzo del Logo su carte prepagate

· Lancio di tariffe promozionali legate al periodo giubilare

· Sconti sul traffico in giornate particolari per abbonamenti e carte prepagate
· Aumento delle vendite abbonamenti

· Aumento vendite prepagate

· Aumento dei volumi di traffico

    in termini assoluti

    in termini di sostituzione a Omnitel




· Utilizzo del Logo TIM sulla rete di vendita

· Lancio di campagne pubblicitarie
· Possibilità di raggiungere segmenti marginali di clientela

· Possibilità di creare in via definitiva pacchetti di offerta per associazioni volontarie….

· Aumento della Brand awareness


· Iniziative pubblicitarie nei punti di partenza dei Pellegrini (aereoporti, stazioni…..)

· Pubblicità presso le strutture distributive delle partecipate estere

· Iniziative pubblicitarie congiunte con le partecipate estere

· Aumento del traffico roaming

· Aumento della brand awareness di TIM all'estero

L’offerta TIM per il Giubileo

La Tim ha sottoscritto per il Grande Giubileo del 2000 un contratto di fornitura in esclusiva con il Comitato Centrale per il Grande Giubileo, a fronte del quale Tim sarà il fornitore unico di telefonia mobile. L’accordo prevede la cessione del Logo, che si ipotizza verrà impiegato anche dalle consociate estere in relazione ad un impegno economico consistente; in cambio l’Azienda si è impegnata per un’offerta specializzata:

· Progetti umanitari

· Progetti di supporto logistico

· Progetti di realizzazione e potenziamento delle infrastrutture, di “copertura” degli eventi speciali

· Creazione di servizi di Customer Service dedicati

· Tim Card in edizione speciale Giubileo a logo congiunto per i Pellegrini:

· Carta speciale per i Turisti stranieri

· Carta special edition (co-branded) della TIM Card tradizionale

Il Giubileo del 2000 rappresenta il più grande evento  religioso/turistico, con una valenza particolare rispetto ai precedenti per una serie di motivazioni:

1. Apre il III Millennio

2. Rappresenta il primo giubileo della società globale. La gente è più ricca, più mobile e, in generale più sensibile ai messaggi immateriali;

3. Si supera la tradizionale distinzione tra turista e pellegrino.

I dati sulle presenze previste confermano le dimensioni del fenomeno e la sua estensione a livello nazionale e non. L’approssimarsi dell’evento si è tradotto in un accresciuto desiderio di partecipazione che si è attestato intorno al 45,2%, con un numero di arrivi pari a 29,4 milioni. 
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All’aumento nei valori assoluti non corrisponderà una redistribuzione degli arrivi lungo il corso dell’anno: una forte concentrazione dei flussi si prevede tra Aprile e Settembre, con una punta massima a Maggio. L’incontro tra domanda ed offerta di servizi resta problematico: si è individuato un eccesso di domanda su Roma e prov. pari a 20%  del Giubileo ordinario individuando una categoria particolare rappresentata dagli escursionisti involontari, fortemente motivati ma organizzativamente imprevedibili
.

Il Giubileo in cifre

La composizione qualitativa e quantitativa dei visitatori è particolarmente indicativa delle dimensioni del fenomeno e crea la consapevolezza che l’evento Giubileo si è trasformato in un enorme opportunità per il sistema turistico nazionale e non soltanto dal punto di vista economico, ma anche e soprattutto dal punto di vista dell’immagine e della valorizzazione del patrimonio artistico, monumentale e naturale del Paese. In relazione a ciò molte imprese, appartenenti anche a settori diversi, hanno messo a punto adeguate “CAMPAGNE” di informazione e di comunicazione cogliendo gli aspetti più produttivi di questo evento.
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L’eterogeneità dei dati dimostra, ancora una volta la difficoltà e la necessità, al tempo stesso, per le imprese coinvolte di raggiungere un linguaggio univoco e quindi soddisfare contemporaneamente diverse esigenze a livello micro, di singolo cliente ed a livello di macro, riferendoci alle interazioni con le Istituzioni.
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L’opportunità economico-finanziaria è legata non solo al numero di visitatori, ma anche alla spesa media prevista procapite ed alla destinazione della stessa. 
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La TIM Card Giubileo nelle due versioni, risponde proprio a questa necessità di soddisfare esigenze eterogenee e di raggiungere il maggior numero possibile di clienti italiani e non. 

TIM Card Giubileo per i turisti esteri
TIM Card “Special Edition” Giubileo

Target:
pellegrini esteri
Target: tutta la clientela radiomobile

Prezzo: 
£ 30.000 (10.000 + 20.000 di traffico)
Tipologia: TIM Card con il logo giubileo da emettere per un quantitativo da definire

Durata:  n. settimane

Attivazione: 1 telefonata in Italia

Successivamente il numero verde viene disallocato
Prezzo: £ 100.000 (50.000 + 50.000 di traffico)

Distribuzione:

direttamente all’estero (tour operator, aereoporti e stazioni estere, partecipate estere di TIM)

in Italia (aereoporti, alberghi…)
Durata:  come TIM card attuale


Su questa carta si riconosce al Vaticano una percentuale fissa sul valore


Distribuzione: canali tradizionali

Tariffe:

locali (Roma su Roma) -> concorrenziale con TUT

nazionali (- 15%)

internazionali (- 25%)
Ipotesi: 1 milione di TIM Card “Special Edition”

Vivere il Giubileo senza confini: questa è l’opportunità che TIM intende offrire servendosi di servizi particolarmente competitivi ed innovativi dal punto di vista tecnologico. I servizi e le infrastrutture permetteranno ai visitatori di restare in contatto tra di loro, consentiranno allo staff organizzativo dell’evento di coordinarsi tra di loro; permetteranno alla città di gestire ed arginare i disagi derivanti da una affluenza non ordinata e saranno di appoggio per i pellegrini disabili e volontari. 300 postazioni di lavoro in quasi 120 paesi nei 5 continenti, 76 punti collegati via satellite, 76 sedi “unite” tramite Big internet, 62 uffici collegati via terra nel mondo di cui 13 in Italia, con queste cifre il gruppo Telecom Italia affronta il Grande Giubileo del 2000.

Conclusioni

Il cambiamento per qualsiasi azienda di qualsiasi settore rappresenta un’opportunità di crescita, questo è sicuramente amplificato in un mercato a tecnologia avanzata dove la competizione e l’ipercomplessità rallentano o meglio frenano l’intero processo. Mantenere e consolidare posizioni competitive già forti su alcuni mercati ed incrementarle su altri poco frequentati significa accettare le molteplici sfide  che si impongono ed organizzarsi in modo flessibile e adattivo. L’obiettivo di questa tendenza è la necessità di avvicinarsi sempre più al cliente, attraverso l’interazione tra le leve strategiche e di mercato. La comunicazione allora deve rispondere, se queste sono le premesse, ad una logica strategica di lungo periodo, ed essere completamente innestata nella strategia aziendale. La TIM con la sua strategia dovrà ben considerare le diverse implicazioni non solo interne alla struttura, vale a dire organizzative e strategiche, ma anche e soprattutto esterne, di impatto sui mercati valutandone il diverso grado e le diverse modalità. Elementi vincenti di una strategia come quella intrapresa da TIM dovranno essere sicuramente:

· continuità strategica,  

· potenziamento della struttura in risposta all’ampliamento del target,

· assistenza nel tempo.

Uno sforzo sarà richiesto nell’analisi dei processi di formazione dell’immagine e nella definizione dei contenuti della comunicazione che dovranno sempre essere adeguati e connessi alla conoscenza del cambiamento ed alla capacità di individuare i segni e i linguaggi adatti a comunicare nei diversi ambiti sociali in cui l’azienda si trova ad operare. Sicuramente il compito che spetta alla TIM per il futuro è di orientare l’offerta in modo efficace, attraverso una costante sintonia con il socialee preparando prodotti di comunicazione che abbiano personalità e capacità di influenzare il contesto in cui si colloca il rapporto comunicativo.
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� Dottoranda di ricerca in Economia Aziendale – XIII ciclo


� Cfr. C. Buffa, Il ruolo della comunicazione nell’impresa di fine novecento, in Sinergie n.° 43 1997


� Cfr. Buffa C., Il ruolo della comunicazione nell’impresa di fine novecento, in Sinergie n.° 43 1997


� Cfr. Golfetto F.,  Articolazione e coerenza della comunicazione d’impresa: un modello di analisi, in Sinergie n.°44 1997


� Cfr. Golfetto F.,  Comunicazione e comportamenti comunicativi: una questione di ricerca per l’impresa, Milano, EGEA 1993


� Cfr. Invernizzi E., Nuovi obiettivi e funzioni strategiche della comunicazione d’impresa, in L’Impresa, n.° 1, 1992


� Cfr. Invernizzi E.,op. cit.


� Il lavoro è stato svolto con l’ausilio del dott. M. Cerrito Responsabile Marketing Progetto Giubileo TIM


� Potranno rinviare le visite indefinitivamente, e alla fine non effettuarle mai, ovvero decidere all’ultimo momento una visita limitata  ad un solo giorno, imprevedibile quanto  potenzialmente fonte di inconvenienti logistici per le città. Al fine di limitare l’incidenza di questa variabile indipendenza si dovrebbe pensare ad una redistribuzione alle domande/offerte agendo su due leve: 


a)LEVA SPAZIO: dislocando queste risorse nelle aree concentriche esterne alla provincia di Roma rappresentando di fatto degli “escursionisti pendolari”; 


b) LEVA TEMPO: redistribuire lungo tutto il corso dell’anno gli afflussi giubilari determinando da un lato la soddisfazione della domanda su Roma o nelle immediate vicinanze, ma soprattutto l’ottimizzazione a livello urbano dei servizi. 
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