“Vestire” le carrozze
per IN“vestire” sul trasporto

di TTT, TeamRosa Toscana Trenitalia > l.vanni@trenitalia.it; c.bruno@trenitalia.it; a.raffaelli@trenitalia.it

¢ Carrozze ferroviarie che VIAGGIANO E COMUNICANO! Pellicolazione dei treni
regionali per tenere alta I’attenzione verso la ferrovia: esperienze regionali in

Toscana.

e paesi, richiama ricordi ed affascina.

Ti costringe a voltarti quando lo senti,
sposta I'occhio se lo vedi e comunque non
passa inosservato anche quando arriva nel
cuore delle citta.
A queste considerazioni va ricondotta la
volonta da parte di Enti e Associazioni to-
scane di scommettere sul potenziale co-
municativo del mezzo ferroviario per lan-
ciare, diversificare o consolidare le proprie
campagne promozionali.
Nel corso degli ulti-
mi mesi sinergie tra
il concessionario
esclusivo della pub-
blicita per Trenitalia
-CBS Outdoor- e
i suoi clienti, con il
supporto  tecnico
della Direzione Re-
gionale di Trenitalia,
hanno  permesso
interventi di pellico-
lazione di vetture o
interi convogli con
significativi riscontri
in termini di visibilita
e impatto sull'imma-
ginario collettivo.
Non & certo nuo-
va la possibilita di
investire in comu-
nicazione “ferrovia-
ria”, nuovo € pero
il modo di farlo in-
ventandosi un co-

I | treno percorre spazi, attraversa regioni

rollario d’iniziative condivise che potenzino
I'efficacia della comunicazione e riportino
I'interesse della collettivita verso il servizio
pubblico.

Tre sono gli esempi significativi piu recenti
in ambito toscano che interpretano il treno
come mezzo privilegiato per:

e promuovere un territorio;

« veicolare una campagna di sensibilizza-
zione;

e riconfermare il fascino di un’intera Re-
gione, del suo territorio e dei suoi prodotti.

Il “treno con le oche”

Nel maggio 2009 I'APT di Arezzo e Chiu-
si Chianciano Terme hanno scelto di pro-
muovere il progetto di valorizzazione tu-
ristica “Sentiero della bonifica” (percorso
ciclopedonale lungo il canale maestro delle
Chiana) aggiungendo ai consueti strumenti
di comunicazione la pellicolazione di una
carrozza “dedicata” che percorre la linea
ferroviaria parallela all'itinerario. Lungo i
circa 60 chilometri tra Arezzo e Chiusi, in-
teramente percorribili sia a piedi che in bi-
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cicletta, il treno diventa un valido supporto per la partenza e arrivo
nelle stazioni di Arezzo, Camucia-Cortona, Castiglion Fiorentino
e Chiusi-Chianciano Terme per chi voglia percorrere [l'itinerario
solo parzialmente camminando o pedalando. Liniziativa & stata
lanciata con conferenza stampa in stazione e viaggio sulla vettura
pellicolata, con I'immagine del sentiero e delle simpatiche oche, in
composizione a treni con fermate nel territorio d’interesse, in modo
da trasformare in “evento” un progetto di recupero territoriale ad
alta valenza turistica e contemporaneamente rilanciare I'idea del
treno come mezzo di spostamento per svago e tempo libero.

Il “treno con le ciliegie”

Ancora piu recente I'esperienza con I'AVIS Regionale Toscana
(Ass. Volontari Donatori di Sangue) che ha pensato di sensibilizza-
re la popolazione alla donazione di sangue tramite forme nuove di
comunicazione che raggiungano quelle fasce di popolazione sana
e attiva che quotidianamente prende il treno per andare al lavoro.
I due treni decorati con la campagna AVIS “La generosita da buoni
frutti” si inseriscono in un piano di comunicazione piu ampio che
prevede spot radiofonici, inserti sui quotidiani e maxi poster citta-
dini con I'obiettivo di raggiungere, tramite la sinergia dei vari mezzi
utilizzati, target differenti di possibili donatori.

In occasione del primo giorno di circolazione delle vetture pellico-
late e stata organizzata dall’Associazione una conferenza stampa
con le rappresentanze politiche territoriali e relativo viaggio inau-
gurale a bordo del treno Minuetto pellicolato che, se da un lato pro-
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muove la campagna di sensibilizzazione, dall'altro ha come effetto
indotto di far conoscere e sperimentare la comodita del servizio
ferroviario.

In questo senso la Direzione Regionale Toscana di Trenitalia
supporta di buon grado per gli aspetti tecnici il cliente del proprio
concessionario pubblicitario. Il contributo che I'azienda di traspor-
to puo offrire alla partnership di primo livello tra CBS e cliente si
esprime in termini di conoscenza profonda del servizio di trasporto,
di valutazione degli impatti sulla clientela tramite il riscontro con le
rilevazioni di frequentazione aziendali, di fornitura delle specifiche
tecniche dei diversi tipi di vetture o convogli.

Il potenziamento dell’offerta ferroviaria che dal 2004 ha interessa-
to la Toscana con l'introduzione dell’orario cadenzato Memorario
(v. art. MobilityLab n°3/2005, n°10/2006, n°12/2006, n°18/2007,
n°24/2008) ha comportato per la Direzione Regionale di Trenitalia
una ristrutturazione ed efficientamento nell’utilizzo del materiale ro-
tabile con turni prestabiliti che permettono di determinare per alcu-
ne realta territoriali le destinazioni, il numero di passaggi o fermate
che le singole carrozze effettuano all'interno di un turno ripetuto
nella settimana.

Questo permette una stima di quanto e in quali luoghi la comunica-
zione di un treno pellicolato puo insistere, quantificando I'impatto
“attivo” sui fruitori stessi del treno e “passivo” sui frequentatori delle
varie stazioni attraversate che anche senza volerlo non possono
non notare carrozze personalizzate con le immagini delle campa-
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gne pubblicitarie.

Questa valutazione d'impatto si fa particolarmente interessante
quanto piu esteso e l'intervento di pellicolatura o in termini di nu-
mero di carrozze o treni pellicolati o in termini di permanenza tem-
porale delle pellicolazioni..

Anche la tipologia di carrozza pellicolata € molto importante per
I'impatto comunicativo: una vettura media distanza o piano ribas-
sato in composizione ad un treno ordinario ha un impattto visivo
notevole, cosi come lo ha un Minuetto completamente rivestito o
un TAF (Treno ad Alta Frequentazione), con gli ampi spazi esterni,
o la vettura semipilota di un treno interregionale che entra nel cuo-
re di Firenze, Pisa, ma anche Roma, Genova o Perugia.

Il “treno con i prodotti toscani”

Di piu largo respiro € I'esperienza del “TRENO ECCELLENZA”,
che vuol comunicare alcuni caratteristici prodotti gastronomici del-
la Toscana su una tratta interregionale. Infatti sono state pellicolate
alcune vetture di treni interregionali, che oltre a percorrere un’im-
portante tratta come la Firenze-Pisa, costeggiano la Versilia e sal-
gono fino a Parma attraverso Pontremoli e la Lunigiana.

In questo caso e stata realizzata una pellicolazione di singole car-
rozze dai vari soggetti produttori, ma I'obiettivo raggiunto e stato
multiplo:

- aumento della visibilita attraverso una diversificazione delle
carrozze rivestite su un unico treno
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- riduzione complessiva dei costi e dei tempi di realizzazione
delle pellicolazioni

- sinergia di comunicazione strategica: si comunicano i sapori e
prodotti tipici di un territorio

Immagini che “colorano treni e territori”

Senza dubbio queste attivita di pellicolazione rispondono alle esi-
genze di una comunicazione innovativa soprattutto a livello regio-
nale, rispetto ad altre esperienze passate con una valenza nazio-
nale. Chi non ha visto i treni di promozione regionale delle Marche
o della Calabria? Le recenti sinergie tra CBS, Committenze e Tre-
nitalia Regionale Toscana insistono invece in una comunicazione
che vuole incidere soprattutto entro i confini toscani per una mag-
giore penetrazione territoriale a costi contenuti.

In termini di investimenti in attivita promo pubblicitaria infatti, rea-
lizzare questo tipo di comunicazione offre un ottimo rapporto co-
stifimpatti e rende questo strumento accessibile anche per piccole
aziende o realta territoriali.

“Vestire” le carrozze dando un tocco di colore alla livrea dei treni
regionali con i paesaggi o i prodotti di una regione, diviene anche
un modo per identificare l'itinerario percorso dal treno facilitando
associazioni di pensiero quali territorio-itinerario, ma soprattutto
territorio—itinerario—facile raggiungibilita col treno.

5083 21-79 857-31-FS
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Intervista a Fabrizio Raffaelli Direttore Agenzia per il Turismo di Arezzo

A cura di: Lorella Vanni, Cristina Bruno, Antonella Raffaelli

Perché la scelta di pellicolare treni regionali per pro-
muovere “Il Sentiero della Bonifica”?

Nel programma di comunicazione e promozione del percor-
so ciclopedonale lungo il Canale Maestro della Chiana, oltre
ai normali canali di comunicazione come le riviste specializ-
zate, i mensili, i quotidiani, le TV locali e nazionali, abbiamo
prestato particolare attenzione anche ai nuovi mezzi di co-
municazione come la rete internet costruendo e mettendo
on-line un sito dedicato (www.sentierodellabonifica.it) che
contenesse sia le informazioni generali sul territorio sia il
dettaglio sul Sentiero della Bonifica. E’ stato abbastanza na-
turale (dato che la ciclopista si sviluppa tra Arezzo e Chiusi e
quasi parallelamente corre la ferrovia Firenze-Roma) pensa-
re al treno come strumento “alleato alla bici”.

Questo per pit motivi:

- iltreno € mezzo di trasporto poco invasivo dal punto di vista
ecologico;

- alcuni treni regionali sono attrezzati per il trasposto di bi-
ciclette;

- sono visti e fruiti da migliaia di persone;

- € un buon mezzo di trasporto, eccellente anche per “veico-
lare” il progetto;

Il treno e quindi uno strumento innovativo per le attivita
di promozione del vostro territorio?

Direi proprio di si, soprattutto per una comunicazione a livel-
lo regionale che intercetti un pubblico sensibile alla scoperta
di un turismo attento alla natura e alla scoperta di quella To-

[ Percorso “2° Maratona di Turismo Ferroviario” b o
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scana “cosiddetta minore” fatta di piccoli paesi, di tradizio-
ni enogastronomiche di altissimo livello, di emergenze ar-
tistiche ed architettoniche poco conosciute perché defilate
rispetto ai grandi flussi turistici e raggiungibile proprio con
il treno regionale.

La scelta dei treni da pellicolare & stata autonoma o
condivisa con Trenitalia?

I l >
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Box del Direttore di mobilityLab

In tre anni di MobilityLab ho impresso nel TPL I'energia della maturita e
la gagliarda aria frizzante che ho respirato per lungo tempo nel marke-
ting dei beni di largo consumo, mettendo logistica e trasporti -passeg-
geri e merci fino alla consegna a domicilio della mobilita sostenibile- al
servizio dei clienti e di tutte le entita che traggono benefici dall’esisten-
za di servizi.

Ecco il piacere di sottolineare in questo articolo tre fatti positivi:

- un Team Regionale di Comunicazione costante nel tempo sulla
stampa tecnica specializzata;

- una continua attenzione all'esecuzione applicata del’innovazione
(dal memorario cadenzato alla collaborazione al turismo scolastico)

- trasformazione dei problemi in opportunita (da frequenze rade a
cadenzato, da graffiti a pellicolazione).

In alcune riunioni di lavoro in altre Regioni ho avuto modo di sottoli-
neare guesta oasi positiva ma non sono ancora riuscito a contagiare:
attendo chiamate, i tempi sono maturi!

Un esempio fra tutti: dalla mia partecipazione alla 2° Maratona di Turi-
smo Ferroviario (Milano-Roma in 33h 59’ del 20-21/ feb/2009) ho come
miglior ricordo il percorso toscano.

La meravigliosa transappeninica “Faentina”, la signorile Firenze-Siena,
con tranquilla sosta a Certaldo (funicolare, dolci e panino con finocchio-
na locale) e la “dentro il bosco e lungo il fiume” Siena-Grosseto: esempi
di “relax e gusto del viaggio sereno”. E con treni diesel sempre in tiro a
velocita apprezzabili.

Delle altre regioni si ricordano i lunghi tempi fra coincidenze e I'arrivo
ad una stazione periferica e deserta di una grande area urbana dove
neanche un gruppo come il nostro di dieci esperti di trasporti riesce

a salire sul bus di linea utile per I'albergo; bus che poi sfreccia senza
volersi fermare mentre noi, che volevamo salirci, rimaniamo pedoni con
valigie lungo la laterale di una superstrada urbana veloce!




Direi che nell’elaborazione del progetto di promozione e co-
municazione approntato di concerto con I’Agenzia per il Turi-
smo di Chiusi Chianciano Terme, con le Province di Arezzo e
Siena e sostenuto dalla Regione Toscana, I'idea di coinvolge-
re Trenitalia & stata una delle prime a cui abbiamo lavorato e,
Trenitalia, si € resa subito disponibile ad elaborare un proget-
to comune concretizzatosi in questa campagna che interessa
due treni regionali “pellicolati” per la durata di sei mesi oltre

wiww. aenlierodallabaniflica.it
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a quella durata un mese, nella scorsa primavera, con 5000
“pendoli” in tutti i treni regionali.

Pensate che I'esperienza possa ripetersi anche in altre
occasioni come eventi, mostre, manifestazioni?
Probabilmente si, anche se & necessario valutare, sulla base
della tipologia delle manifestazioni, le azioni piu incisive. E’
difficile pensare ad un tipo di comunicazione per iniziative
della durata di uno o due giorni con cadenza annuale, piu ef-
ficace se invece si tratta di eventi che si ripetono con caden-
ze fisse come ad esempio la Fiera Antiquaria o di mostre che
abbiano una durata di qualche mese come quella dedicata a
Piero della Francesca o ai Della Robbia.

Avete qualche primo dato sull’efficacia di queste attivita
di comunicazione?

Il progetto del Sentiero della Bonifica ha preso avvio nella
scorsa primavera ed ancora € in pieno svolgimento. La sta-
gione turistica & al suo culmine e, verifiche ed analisi saran-
no il nostro prossimo impegno.

Una cosa pero e certa perché visibile a tutti: il sentiero della
bonifica & percorso da moltissime persone, in bici e a piedi,
da professionisti allenati che in poche ore percorrono 'intero
tracciato di 62 km, da amatori e dilettanti o da intere fami-
glie che frazionano in due o tre “tappe” il percorso magari
usufruendo proprio di quei treni decorati che trasportano,
assieme alle loro bici, i colori, i profumi ed i sapori di questa
straordinaria Valdichiana.

[ Percorso “Treno delle Oche”

[l Percorso “Treno delle Ciliegie” e “Treno Eccellenza”
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