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XXI edizione Premio Marketing

Il Sistema Oasi del WWF?!

1. Premessa: come passare dall’ecologia alleconomi  a?

Nellautunno del 2008 il WWF Italia era impegnatella realizzazione di un piano di
marketing per il sistema delle Oasi. La situaziappariva piuttosto articolata, in quanto le
diverse aree (circa 120) erano molto differenzmiedimensioni e per tipologia di ambiente
(marino, montano, urbane, ecc.) e oltretutto er: gy
amministrate in modo diverso: alcune in forma diret[§

altre tramite una apposita societa, altre anc@mite

—

poteva affermare che 100 aree erano effettivame
gestite (60 di queste in modo professionale), nacletr
altre 20 erano del tutto autonome, con uno Sce
controllo da parte dell'associazione. Quindi, noa ¢
facile costruire un quadro omogeneo della situazion

In generale, comunque, si rilevava un calo gerezato dei visitatori e, malgrado la
straordinaria valenza naturale e paesaggisticantetb sistema, le entrate - costituite da un
lato dai biglietti e dalle donazioni dei visitatagj dall’altro lato, dalle sponsorizzazioni
private e dai finanziamenti pubblici - non erandfisienti a coprire tutti i costi di gestione,

e quindi il WWF era costretto a sostenere il sistesttingendo ogni anno alle proprie
risorse. Il gruppo di responsabili incaricato ddigere il piano di marketing aveva a
disposizione le principali informazioni (anche senrcomplete e relative solo a circa 100
aree) per definire una strategia (numero di visitativello complessivo dei costi, ricavi,
strutture presenti, ecc.), ed erano tutti convittie se si fosse individuato il giusto percorso
non sarebbe stato difficile raggiungere I'obiettassegnato dalla Direzione, ossia la piena
autonomia economica del sistema Oasi. Naturaimgetenon interferire sull’'ambiente in
modo dannoso, nel definire le proposte occorreviaerte conto delle norme che
regolamentano tutte le Oasi (vedi allegato 1) éd#Verse vocazioni/vulnerabilita di ogni
area.

! Raccolto ed elaborato da Carlo Alberto Pratesisadusivo scopo didattico e come base per la X Xlieue del
Premio Marketing SIM.
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2. Il sistema delle aree protette in Italia

si del WWF si inseriscono in un ambito piutvache € quello aree naturali protette,
| 4 chein Italia, negli ultimi anni, ha avuto un catesievole sviluppo,

& soprattutto in termini quantitativi. Oggi il 29%rca del territorio
italiano € interessato da aree destinata alla ceasene della
natura, individuate ai sensi di due importantirrifeenti normativi:

la Legge quadro per le aree protette (L. 394/94)Direttiva
Habitat dell’Unione Europea (92/43/CEE), recepitdtalia con il
DPR 357/97. La Legge quadro per le aree protetté ¥, per la

€ prima volta in Italia, ha riordinato tutta la noniva in materia di
parchi e riserve, creando il Sistema Naturale détlee Protette,
costituito dai Parchi Nazionali, dai Parchi Natufdkgionali e
Interregionali, dalle Riserve Naturali Statali egiRaali, terrestri e
marine, dalle Zone Umide di Importanza Internazienaa Altre aree naturali protette (oasi
delle Associazioni Ambientaliste, Parchi Suburb@ngalle Aree di reperimento, ovvero da
guelle aree che ai sensi delle leggi 394/91 e 27980 prioritarie per la conservazione. Ad
oggi le 772 Aree che compongono il Sistema Natulelee Aree Protette interessano circa
il 10% del territorio nazionale.

Con la Direttiva Habitat 'Unione Europea si e podbbiettivo di creare un sistema
interconnesso delle aree importanti per la cong@ua della biodiversita minacciato a
livello comunitario. Queste aree, individuate iali con il Progetto LIFE Bioitaly, sono
guelle che ospitano almeno uno degli habitat, dspecie floristiche e delle specie
faunistiche incluse negli allegati | e 1l della Blitiva Habitat e nell’allegato | della Direttiva
Uccelli, chiamate rispettivamente Siti di importan£omunitaria (SIC) e Zone di
Protezione Speciale (ZPS).

La Rete Natura 2000 in Italia € costituita da c2cs00 siti, tra SIC e ZPS, che interessano
complessivamente il 21% circa del territorio naaien

| Parchi e Riserve del Sistema Nazionale delle Aexette e i Siti Natura 2000 sono solo
parzialmente sovrapposti, per cui la percentualeeditorio nazionale complessivamente
protetta e pari a circa il 29 %

Le Oasi del WWF sono parte integrante ed elemettitaasia del Sistema Nazionale delle
Aree Protette che della Rete Natura 2000.

I WWEF, infatti, gestisce tutte le tipologie di AgeProtette che questi due sistemi
comprendono, ad eccezione dei soli Parchi Naziomatlei Parchi Naturali Regionali.
Alcune di esse infatti sorsero prima della creaziodi Aree Protette istituite
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successivamente, ma di cui 'Associazione ha coaserla gestione; altre sono diventati
Siti Natura 2000

3. Il sistema Oasi del WWF

I WWEF Italia sin dalla fondazione ha investito nedrcare di tradurre in pratica le sue
campagne di sensibilizzazione sul tema della coag@ne della natura e della biodiversita.
A differenza delle altre associazioni sorelle aliteed, e della maggior parte dei
W “concorrenti” ambientalisti in Itallf ha acquistato o
preso in gestione diverse aree di interesse nétiiral al
fine di proteggerle e farne laboratori di ricercd e
educazione.

Le oasi del WWF sono nate per creare modelli di
gestione di aree naturali per la conservazione e la
fruizione del pubblico, e ancora oggi svolgono dqoes
ruolo, integrando alle finalita di tutela quelle di
promozione dello sviluppo sostenibile. Altra lararatteristica € quella di assicurare tutto
cio non soltanto in forza di vincoli territorialperaltro non sempre presenti, ma anche e
soprattutto grazie a modalita di gestione che vedminvolte le amministrazioni locali e i
privati in uno sforzo comune.

La prima Oasi del WWF fu acquisita dall'associaeiarel 1967 (il lago di Burano nella
provincia di Grosseto). Dopo 40 anni le Oasi oggicscirca 120, coprono 35 mila ettari di
territorio, sono visitate da piu di 500 mila perspre impiegano piu di 150 persone tra
dipendenti e giovani delle cooperative. Un Sistelnaree protette complesso e articolato, il
primo in Italia gestito da un’associazione privat&ra i primi in Europa. Nelle Oasi sono
rappresentati quasi tutti gli ambienti naturali destro paese: si va dalle praterie alpine alle
coste di gesso, dall'insieme di aree umide pitovd$talia ai canyon selvaggi, dalle cascate
alle grotte, dai boschi planiziali alle foreste ntedtanee, dalle cime innevate alle steppe,
dalle faggete alle siepi campestri. Un sistemaritigto in tutta le penisola e nelle isole,
custodito direttamente o in collaborazione, costitda aree prese in gestione da privati o
affidate al WWF dalle amministrazioni nazionali,gi@nali e locali. Ci sono poi aree
acquistate grazie a campagne di sottoscrizionelaanaltre donate o lasciate in eredita. Le
Oasi hanno un ruolo fondamentale anche per I'ettuoaambientale e la ricerca scientifica
(per una descrizione dettagliata di ogni oasi slaveé sito www.wwf.it in particolare la
pagina http://www.wwf.it/client/render.aspx?rootf8at=1)

2| testi delle norme si possono trovare su www.mibiente.ite www.parks.it
3 Il WWF & presente con associazioni locali in 4&gpaedi www.wwf.org/
* Per esempio Legambiente o Greenpeace
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4. L’'organizzazione delle Oasi

Negli ultimi anni, per garantire le migliori con@ni operative di ogni singola Oasi, € stata
effettuata una riorganizzazione del sistema comsplesdeclinando l'intero portafoglio in
diversi gruppi gestionali, con modalita organizzate configurazione giuridica diverse. Qui
di seguito una breve descrizione dei quattro grediglenco delle Oasi in essi compresi.

SISTEMA OASI WWF ITALIA

OASI MANTENUTE A OASI A GESTIONE OASI GESTITE OASI AFFILIATE

GESTIONE DIRETTA LOCALE (TRAMITE TRAMITE ENTITA GESTITE

DALL' ASSOCIAZIONE| |COMITATI ad hoc) COSTITUITA AD HOC | |DIRETTAMENTE DAI
DA WWF ITALIA PROPRIETARI

Le Oasi di proprieta, gestite direttamente dal WWEF ltalia: hanno una vocazione
esclusivamente naturalistica, e un ridotto liveli@omplessita e di rischio di gestione.

Bosco Croce Campania

Ca’ Brigida Emilia Romagna
Montovolo Emilia Romagna
Prato-Stagno Sassoguidano Emilia Romagna
Lago Secco Lazio

Bosco di Frasassi Marche

Il Verneto Piemonte

Il Rifugio Puglia

Inghiaie Trentino Alto Adige.

Le Oasi affidate alla rete territoriale tramite comitati ad hoc. Sono oasi non di
proprieta, la cui gestione per diverse ragioni rfida, riconoscibilita territoriale,
accreditamento delle sezioni regionali, ecc) éastilegata alle sezioni locali del WWF
che si sono dotate di comitatd hoc con maggior autonomia operativa.

Serranella Abruzzo
Lago di Alanno Abruzzo
Foce del Saline Abruzzo
Faggeta di Moliterno Basilicata
|Lago di S. Giuliano Basilicata
|Scogli di Isca Calabria
|Lago dell'Angitola Calabria
|Monte Polveracchio Valle Caccia Campania

® || WWF ltalia ha due sedi nazionali (a Roma eaviib) e diversi siti regionali e locali per unadisbmpleta, vedi
http://www.wwf.it/client/sitiregioni.aspx
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Bosco Camerine Campania
Parco Monumentale di Baia Campania
|Campo|attaro Campania
Risaia di Bentivoglio Emilia R.
Dune Fossili Massenzatica Emilia R.
\Villa Romana di Russi Emilia R.
Marmirolo Emilia R.
[Tre Scalini del Diavol Friuli V.Giulia
Pian Sant'Angelo Lazio
Giardino Botanico di Collepardo Lazio
Monticchie di Somaglia Lombardia
Il Caloggio Lombardia
Parco dei Fontanili Lombardia
Fosso del Ronchetto Lombardia
Foppe di Trezzo Lombardia
Bosco Villoresi Lombardia
Montorfano Lombardia
Parco delle Noci Lombardia
Bassone Torbiere di Albate Lombardia
Bosco di Suzzara Lombardia
S. Giuliano Lombardia
Guardiaregia Molise
La Bula di Asti Piemonte
Giardino Botanico di Oropa Piemonte
Bellinzago Piemonte
Bosco del Lago Piemonte
Bosco Tenso Piemonte
Garzaia della Val Bormida Piemonte
Pian dei Sali Piemonte
Palude La Vela Puglia
Piana degli Albanesi Sicilia
Stagni di Focognano [Toscana
Gabbianello [Toscana
Dune di Tirrenia [Toscana
Dune di Forte dei Marmi [Toscana
Lago di Chiusi [Toscana
Lago Marena [Toscana
\Val di Rose [Toscana
Bosco del Bottaccio [Toscana
Parco didattico di Ronchi [Toscana
Lago di Nembia [Trentino A.A.
Dune degli Alberoni \Veneto
Stagni di Casale \Veneto
Golena di Panarella \Veneto
\Vajo Galina \Veneto
Laghetti di Martellago \Veneto
Bosco di Alvisopoli \Veneto
Boj della Feriana ConcadiRame \Veneto
Bora \Veneto
Cava di Luneo \Veneto
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Oasi gestite tramite WWF Oasi srl.Sono aree - alcune di proprieta WWF (in grassetto
nella tabella) altre affidate al WWF in convenzion& cui gestione é stata attribuita al
WWEF Oasi srl, una societa costituita ad hoc peroatre adeguatamente la complessita

organizzativa e le implicazioni finanziarie.

Gole del Sagittario Abruzzo /"‘i
Calanchi di Atri Abruzzo
Bosco di Policoro Basilicata WWF
Pantano di Pignola Basilicata
Persano Campania OASI
Cratere degli Astroni Campania
Bosco di S. Silvestro Campania
Diecimare Campania
Miramare Friuli V.Giulia
Macchiagrande Lazio

Vulci Lazio

Bosco di Vanzago Lombardia
Valpredina Lombardia
Le Bine Lombardia
Ripa Bianca di lesi Marche

Le Mortine Molise
Valmanera Piemonte
Monte S. Elia Puglia

Torre Guaceto Puglia
Cesine Puglia

Monte Arcosu Sardegna

Le Steppe Sardegna
Torre Salsa Sicilia

Saline di Trapani Sicilia

Lago Preola-Gorghi Tondi Sicilia

Capo Rama Sicilia
Laguna di Orbetello Toscana
Palude Orti-Bottagone Toscana
Bosco Rocconi Toscana
Casale Giannella Toscana
Lago di Burano Toscana

Val Trigona Trentino A.A.
Lago di Alviano Umbria

Valle Averto Veneto
Palude del Busatello Veneto

Oasi “affiliate” gestite direttamente dai proprietari. Sono
il patrocinio del WWF a fronte di una serie di ingpeé di destinazione, gestione e uso
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sottoscritti dalla proprieta tramite una conveneiaon il WWF. La gestione delle oasi
affiliate e interamente a carico e sotto la respbitiga della proprieta, ma al WWF rimane
I'importante ruolo di supervisione, monitoraggimdirizzo naturalistico—gestionale.

Penne Abruzzo
Cascate del Rio Verde Abruzzo
Abetina di Rosello Abruzzo
Grotte del Bussento-Morigerati Campania
Montagna di Sopra Campania
Ghirardi Emilia R.
Tor Caldara Lazio
Ninfa Lazio
Galbusera Bianca Lombardia
Torricchio Marche
Torre Guaceto Puglia
Cesto del Lupo Toscana
Capra Matilda Toscana
Bolgheri Toscana
Colonne di Donoratico Toscana

5. Una possibile segmentazione delle Oasi

Per impostare una attivita di marketing che siaee con ogni singola Oasi, in termini di
vincoli e opportunita offerti dalla sua conformazonaturale e dal rapporto con il proprio
territorio, il WWF Oasi srl ha avviato un processioposizionamento del suo portafoglio
(circa 35 aree), individuando quattro valori cleiamente combinati ne descrivono la
specifica vocazione (lo stesso approccio puo esaetllenente applicato a tutto il sistema).

1. Conservazione e ricerca scientfica.Oasi che per valori naturalistici sono
principalmente votate alla conservazione (hanno ruolo distintivo ed unico nella
conservazione della biodiversitd). A prescinderelladadimensione e ubicazione
territoriale/geografica, contribuiscono alla stgadedi conservazione del WWF. Ne sono un
esempio: Bosco Rocconi-Amiata (habitat forestatapestre con presenza di specie rare di
rapaci) e Orti Bottagone-Piombino (area umida ircontesto antropizzato).

2. Turismo sostenibile: visite e ospitalita.Oasi dotate di particolare attrattiva turistica
(visite giornaliere o soggiorni). Alcune, dotate sirutture ricettive, offrono anche la
possibilita di organizzare campi di educazione amiaile per ragazzi. Ne sono un esempio:
Orbetello (in particolare se si tiene conto deld@aslella Giannella); Vanzago (che dispone
di strutture per I'educazione ambientale e pegbmizzazione di eventi collettivi).

3. Urbane: ricreazione ed educazionéasi ubicate in un contesto urbano che svolgono il
ruolo di parco cittadino per lo svago e la fruizoguotidiana. Sono particolarmente adatte
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all’educazione ambientale per le scuole e possontace sull’indotto della citta (visitatori

guotidiani). Ne sono un esempio: Astroni a Napgdtisco San Silvestro a Caserta.

4. Produttive. Oasi che, a prescindere dal valore naturalisticbt@amale, hanno anche una
valenza agricola-aziendale e quindi un potenzabeluttivo indirizzabile alla produzione
agroalimentare biologico. Ne sono un esempio: VgoZ#lilano) e Monte S.Elia (Taranto).

Evidentemente la maggior parte delle oasi preseantateristiche riconducibili a piu di una
singola vocazione. Nella tabella che segue si &ithehto per ognuna delle aree gestite da
WWEF Oasi la/le vocazione/i prevalente/i.

conservazione e turismo sostenibile: urbane: ricreazione produttive
OAS/ VOCAZIONE ricerca scientifica: visite ed ospitalita.  ed educazione
Alviano (TR XXX XXX
Astroni (NA) XXX
Bolgheri (1)} XXX XX
Bosco Rocconi (GR XXX
Bosco San Sivestro (o=} X XX XX
Burano (&R XXX
Capo Rama (PA) XXX
Cesine (LB XXX XX
Cesto del Lupo PT) XX XXX
Diecimare (A) XXX
Grotte Bussento (CA) XX XXX
Guardiaregia (CB) XXX XX
Lago Preola (™) XXX X
Le Seppe (9 XXX
Macchiagrande (RM) XXX
Miramare (TN) XXX XXX
Monte Arcosu () XXX XXX
Monte S Hia (TA) XXX XXX
Orbetello (GR XXX XXX XX XX
Orti Bottagone (1)) XXX
Penne (PB X XXX XXX
Persano () XXX XX
Policoro MT) XXX XXX
Ripabianca (AN) XXX XXX
Saline Trapani (™) XXX X
San Felice (GR XX XXX
Torre Salsa (AGQ) XXX
Valle Averto (VB XXX XX XX
Valmanera (AT) XX XXX
Valpredina (BG) XX XXX X
Valtrigona (TN) XXX
Vanzago (M1) XX XXX XX XXX
-8-
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6. Il marketing delle Oasi

Lo scenario di riferimento. Per impostare un piano di marketing occorre tecergo di
alcune linee di tendenza generale che carattenzgaersto specifico ambito del mercato
turistico, e in particolare:

1. il trend del turismo naturalistico nelle Aree Pttag anche se con fasi alterne, e
destinato a mantenersi costante, o ad aumentachiamato dalla crescente
differenza di qualita ambientale che si ha allinte di questi ambienti rispetto a
guella dei territori non tutelati, purtroppo soggetesorabilmente a trend di degrado
piu elevati;

2. il ruolo crescente, nella competizione tra destmaiz naturalistiche, delle
componentisoft dell’'offerta, ossia: qualita del contesto socidkanale; integrazione
delle strutture ricettive con la realta locale;gemeza di localita di interesse storico-
artistico; possibilita di turismo in forme non tizdnali, ecc.;

3. adottando un appropriato processo di segmentadienésitatori delle aree protette,
si scopre facilmente che il principale target nocostituito dal “naturalista”, ma
anche chi cerca prodotti tipici o artigianali, oppaita sportive e culturali, fitness,
benessere fisico e morale o anche spiritualita;

4. il significativo incremento delle aree protette diee registrato negli ultimi anni in
Italia ha inevitabilmente comportato un progressasvicinamento di queste ai
territori interessati da forti processi di urbamizione e di sviluppo produttivo,
determinando un inevitabile aumento delle probleshat relative alla gestione
complessiva di questi territori, e I'impossibilitdi prescindere dai contesti di
riferimento in cui le stesse sono inserite;

5. d'altra parte, sono anche in atto processi di dkgeaalterazione dell’ambiente che
generano ulteriori conflitti tra interessi economsociali, culturali e la tutela delle
risorse naturali, profondamente diversi da qudiiroatati al momento in cui le
politiche di protezione hanno preso l'avvio.

| diversi livelli di offerta. Secondo una prospettiva diarketing, il nucleo centrale del
servizio offerto da un’Oasi e rappresentato datipainio naturale, dal paesaggio e dalle
specie animali e vegetali che lo caratterizzane @no stati la motivazione principale che
ha indotto le istituzioni a promuoverne la tutet,che potrebbero anche non essere
totalmente fruibili qualora fossero particolarmewignerabili).

Attorno a questo nucleo centrale si integrano Bili, non meno importanti, per far si che
I'offerta complessiva dall’area sia attrattiva doibdei caratteri “distintivi’ rispetto ad altre
aree territoriali concorrenti.  In particolare, eospibile individuare alcuni servizi
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“integrativi” che vengono gestiti: a) all'interrdell’oasi, come per esempio le infrastrutture
per la fruizione (centri visita, sentieri, parchgggsite guidate), o b) all’esterno dell’area,
per completare l'offerta al visitatore: ristorantipici, prodotti artigianali locali o
enogastronomici, alberghi e agriturismi, ecc. Qudsimi possono nascere anche in seguito

a partnership e convenzioni.

Le entrate delle Oasill reddito generato dal sistema derdatre principali fonti.

1) Biglietti: nelle Oasi a gestione diretta WWFIlidae in quelle gestite dai comitati locali
per accedere occorre un biglietto (vedi figura ¢ @ gratuito per i soci, e prevede tre
quote: 5 €, 3 €, 2 € per i non sbci

° DA COMPILARE IN CASO DI ISCRIZIONE DA CONSEGMARE AT NUOVO S0OCIO . »
o0 E INVIARE AT WWE ITATTA &)
: Ohmah e e S L R b LA
: Oasi di i
WWF for a living planet” =X o WWF for a living planet
Data
DNTA i i Ricevuta di iscrizione al WWF
Cognome
;i Cognome
CONTRIBUTO FER LA i
GESTIONE DELL OASI Mo s maniimai e
e
Euwo300 = CAP . i Eieeal i et
Euro 2,00 oo o Pro BENVENUTA/O
p v S o Data di naseita oo NEL WVWF
Tel.
Email CONTRIBUTO PER LA GESTIONE DELL  QASI
Euro 5.00 jm}
ISCRIZIONE AL WWF ISCRIZIONE AL WWF ISCRIZIONE AL WWF Euro 3.00 a
Euro 15,00 O (socic mdividuale) | Euro 15,00 0 (socio individuale) Euro 15,00 O (socie mdividaals) Euro 2.00 o
Euro 30,00 O (socio famizlia) Euro 30,00 O (socio famiglis*) * vadi remo Euro 30,00 O (socio famizlia) Euro o

Figura 1. Biglietto Oas WWF Italia

Nelle aree gestite da WWF Oasi srl, esiste unddigliseparato per ingresso e visita guidata.
(vedi figura 2) la formula, ancora in fase speritaé) prevede diverse quote a seconda
dell'eta del visitatore e della dimensione del grap

® I biglietto lo si paga solo in quelle oasi dovéetiivamente c’'¢ un accesso regolato e viene wffen servizio
organizzato.
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WWE

WWF 0ASI WWF  for a living planet’
DATA ... Da INVIARE AL WWF ITaLIA

BIGLIETTO D’ INGRESSO

Ingresso  Visita guidata

Ordinario |E 5 | + "E 3 ‘
Ridotto | €3]+ [€3 |
- ragazzidaé a 18 anni

- ower 63

- gruppi (min. 10 persone)

Omaggio | £0 | + ‘ £3

- soci @ panda club
- bambini ino aé anni
- accompagnatori dei diversamente abili

WWF Oasi. societa unipersonale a r.1.

Via Casilina 5 b/c/d/e » 00182 Roma

tel. 06.7039051 - fax 06.70390503

PIVA e CF: 09515521004

Iscritta al REA di Roma 1168717

valido ai fini fiscali esente IVA, art 10 comma 22, DPR 633/72

N. 0000000

| O
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al Responsabile Dati dell’ Associazione Italiana per il WWF
For Mature - Onlus, Via Po 25/, 00198 Roma.
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Figura 2. Biglietto Oasi &1

Nella oasi affiliate, il biglietto di ingresso e si#o in piena autonomia dai proprietari e,
pertanto, il WWF non conosce attualmente i relatiyoorti. L'intero sistema Oasi incassa
circa 110.000 € anno con le visite (comprese léasesche).

2) iscrizioni. Nel sistema delle Oasi € possibderivesi al WWF. Negli ultimi dieci anni
guesta fonte di ricavo ha avuto un impatto moltogimale: non si sono mai superati i 2.500
nuovi soci/anno. La quota di una iscrizione fattaspo le Oasi e di 15 € (negli altri canali
si paga 30 € per un socio “adulto”), parte dell'omp viene devoluto alle Oasi secondo i
seguenti importi: junior 4,8 €, adulti 6,0 €; fahaglO €

3) Sponsorizzazioni e partnership. Facendo perhsistema delle Oasi, il WWF ha avviato
importanti collaborazioni con enti e (grandi) azlenper attivita comuni di ricerca e di
marketing. In prospettiva, le sponsorizzazioni ada@i potrebbero diventare una fonte
sempre piu importante di reddito. In genere, uroalx di partnership che presupponga una
certa visibilita del progetto sui media — con l'a@mento tra il brand della (grande)
azienda e il simbolo del panda - determina pemplansor un investimento compreso tra i
100.000 e i 150.000 €. A titolo esemplificativo ladigura che segue vengono indicate, in
percentuale, le principali voci di ricavo dell’OakiVanzago.
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| costi delle Oasi Ogni Oasi rappresenta un caso a sé€ in termiocoshi. In funzione della
dimensione e della complessita gestionale, nontelie attivita realizzate, si va da un
minimo di 15.000 a un massimo di 80.000 € all'anihealore medio si attesta sui 30.000 €.
La voce principale e rappresentata dal personaeabga i diversi servizi (vigilanza, visite,
manutenzione) e che il piu delle volte opera &alino di cooperative. A titolo
esemplificativo (sempre facendo riferimento a V@gwanella figura che segue l'incidenza

delle diverse voci.
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7. 1l problema.

L'obiettivo concordato con il Consiglio Direttivoetf'associazione era l'incremento delle
entrate relative all'intero sistema delle Oasifiaé di azzerare il finanziamento del WWF

(circa 700.000 € anno, ossia circa il 20% del eotbsti). Tale obiettivo doveva essere
raggiunto: a) rispettando la vocazione ambientatbdattica delle Oasi; b) favorendo un
impatto positivo sulleconomia locale (vedi nelledato 2 su “il concetto di marketing

territoriale”); c) prevedendo nel mix di ricavi ¢elOasi una quota generata dalle iscrizioni
al WWF; d) utilizzando per il marketing non piu d€1% dei ricavi.

Ai partecipanti alla XXI edizione del Premio SIMevie quindi chiesto di definire un piano
di marketing che, partendo dall'analisi del “poogifo oasi” del WWF, ne definisca la
strategia (in termini di target e posizionamentdp#erta, al fine di perseguire I'obiettivo
assegnati dalla Direzione. Gli interventi suggempibssono riguardare le attivita di
comunicazione, i servizi, le tariffe, le attivitafdnd raising presso le aziende e le istituzioni
(donazioni, sponsorizzazioni, co-marketing, siavallb locale che nazionale), le politiche
di branding e quant’altro possa essere ritenute atifini del raggiungimento dell’obiettivo.
Scegliendo poi una qualunque Oasi (a loro piaciojengruppi dovranno anche ipotizzare
una declinazione operativa e locale del piano cesgwo.

Allegati.
1. Norme per la visita alle Oasi
2. 1l concetto di marketing territoriale
3. | principali dati sulle Oasi WWF: anno di costitoae, superficie, strutture presenti,
numero di visitatori, iscrizioni effettuate.
4. Unaricerca di marketing condotta da GN Researlth papolazione italiana.
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