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Prefazione

di Giancarlo Ferrero

La crisi economica ed i processi di globalizzazione hanno, negli ultimi
anni, fortemente accresciuto la pressione competitiva in tutti i campi dell’e-
conomia. Cio appare con grande evidenza nel settore industriale, dove a se-
guito di queste dinamiche molte imprese sono state espulse dal mercato o
hanno dovuto ridurre in modo consistente ’occupazione, ma anche il set-
tore dei servizi ¢ stato interessato da questa tendenza. Ne € una significati-
va dimostrazione il settore del turismo che, dopo aver registrato ancora una
crescita nel primo decennio degli anni 2000, seppure associata ad una per-
dita di quote nel mercato mondiale, ha subito negli ultimi anni un calo de-
gli arrivi e delle presenze. Nell’ambito del turismo, il comparto che ha fat-
to registrare i peggiori risultati & quello delle localita marine e del turismo
balneare, che pure rappresenta in termini assoluti il comparto di maggio-
re importanza. In particolare si ¢ fortemente ridimensionata, gia a parti-
re dall'inizio degli anni 2000, la capacita di attrazione di flussi turistici
dall’estero. Appare evidente da questi dati una forte perdita di competitivi-
ta dell’offerta italiana relativa al turismo balneare, che perde quote di mer-
cato anche rispetto alle altre destinazioni turistiche italiane.

Le ragioni di questi trend vanno in primo luogo ricercate nei cambia-
menti intervenuti nelle aspettative e nei processi di scelta dei consumato-
ri: il consumatore post-moderno punta sulla “qualitd” dei piaceri piu che
sulla “quantita”, ¢ desideroso di esperienze ed emozioni, ¢ pill esigente e
selettivo, pitl informato e competente, meno fedele, molto attento all’am-
biente ed alla salute, alla ricerca delle offerte che presentano un superiore
“good value for money”. In secondo luogo sono determinati dalle modifi-
che che si sono verificate dal lato dell’offerta con l’entrata di nuovi con-
correnti e con l'adozione di politiche piu aggressive da parte dei concor-
renti tradizionali: negli ultimi vent’anni c’¢ stato un notevole ampliamento
dello spettro delle alternative che possono essere prese in considerazione
per trascorrere una vacanza, grazie a nuove qualificate offerte prospetta-
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te da altri Paesi, agevolate anche dalla possibilita di poter contenere forte-
mente 1 costi dei viaggi aerei; nel contempo, si ¢ manifestata una crescita
di attenzione e di investimenti verso il turismo da parte delle altre localita
turistiche italiane che hanno arricchito e qualificato la loro offerta.

A fronte di questo scenario, molte localita balneari non hanno voluto o
saputo adeguare 'offerta turistica ai nuovi criteri di valutazione dei clienti
ed alla nuova configurazione del mercato, talvolta anche per la convinzione
che le politiche adottate con successo in passato avrebbero potuto, superata
la congiuntura negativa, continuare a garantire il loro successo. Ne ¢ con-
seguita una forte perdita di competitivita che, al contrario, non ha riguar-
dato quelle localita che hanno dimostrato capacita reattive maggiori.

Lo studio che viene presentato in questo libro, condotto da Tonino Pen-
carelli e dai suoi collaboratori, riveste in questo contesto particolare inte-
resse. La focalizzazione ¢ sul ruolo che la Bandiera Blu attribuita ad una
localita pud avere per accrescere la sua attrattivita, ma l'ottica adottata nel
trattare questo tema ¢ molto ampia e comprende analisi e riflessioni sulla
funzione che possono in generale svolgere le certificazioni ambientali per
qualificare l'offerta turistica e sulle politiche che dovrebbero essere adotta-
te per coglierne le potenzialita.

Il volume offre agli operatori ed agli studiosi del settore utili indicazio-
ni con riferimento a tre prospettive:

e sotto il profilo informativo, perché presenta un quadro sinottico e nel
contempo approfondito delle diverse certificazioni ambientali che posso-
no essere acquisite dalle localita turistiche, esaminando per ognuna ca-
ratteristiche, diffusione, criteri di attribuzione. Interessanti sono anche le
riflessioni critiche sui pericoli connessi alla moltiplicazione del numero di
queste certificazioni ed alla loro diffusione che comporta la necessita di
una politica coordinata a livello nazionale e guidata da chiare strategie di
promozione turistica;

e sotto il profilo analitico, in quanto riporta i risultati di un’ampia indagi-
ne condotta presso i comuni che hanno ottenuto la Bandiera Blu volta a
comprendere le motivazioni che hanno indotto a ricercare questa certifi-
cazione ambientale, le politiche adottate per valorizzare questo marchio,
le modalita con cui questa iniziativa e stata collegata a strategie di Desti-
nation Branding. Questa parte della ricerca, non solo offre la possibilita
di comparare le diverse esperienze finora realizzate e di riflettere sulle in-
dicazioni che da esse emergono, ma permette anche di porre in eviden-
za i gap tuttora esistenti tra le potenzialita che I'acquisizione di questa
certificazione ambientale presenta per la valorizzazione dell’offerta turi-
stica e la loro effettiva concretizzazione;

e sotto il profilo operativo, inquadrando le politiche per I'acquisizione e
la valorizzazione delle certificazioni ambientali nel’ambito delle strate-
gie complessive che dovrebbero essere adottate per accrescere il valore
percepito del brand di una localita. Cio viene fatto offrendo al lettore un
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modello interpretativo che permette di comprendere I'approccio concet-
tuale che dovrebbe essere adottato nell’elaborazione delle linee guida da
seguire, gli elementi base delle metodologie da adottare, gli attori e le ri-
sorse su cui dovrebbero far leva le strategie, i criteri di valutazione e mo-
nitoraggio dei risultati. A cid sono associate indicazioni e proposte su
possibili iniziative che potrebbero essere concretamente realizzate.

Alla base dell'impostazione seguita nel libro si evince la convinzio-
ne che l'elaborazione di efficaci strategie competitive da parte delle loca-
lita turistiche richieda un approccio di marketing sistematico ed integra-
to, finalizzato all’offerta ai clienti di un’esperienza complessiva che presenti
un valore percepito differenziale rispetto a quanto offrono i concorrenti. In
questa prospettiva vanno orientate le politiche di valorizzazione della Ban-
diera Blu e delle altre certificazioni ambientali. Pensare che per caratteriz-
zare e diffondere I'immagine di una destinazione turistica sia sufficiente
porre in atto efficaci politiche di comunicazione ¢ illusorio; al pari, risulta
riduttivo puntare solo sulla comunicazione per cogliere le opportunita of-
ferte dall’ottenimento della Bandiera Blu.

Un approccio di marketing sistematico richiede innanzitutto una chia-
ra comprensione dei value elements che orientano le scelte dei consuma-
tori, ovvero degli attributi, dei benefici e degli aspetti valoriali connes-
si all’offerta turistica ai quali i consumatori attribuiscono maggiore rilievo
nel valutare vantaggi e sacrifici connessi alle alternative considerate. Nello
studio qui presentato viene messa in rilievo I'importanza che hanno assun-
to oggi “le valenze simboliche ed esperienziali che trovano nell’attenzione
all’ambiente naturale e sociale fattori sempre pill determinanti per la scel-
ta della destinazione. La sostenibilita diviene, dunque, fonte di valore per
quote sempre crescenti di turisti”. L'attenzione degli operatori e delle isti-
tuzioni deve dunque essere diretta soprattutto alla formulazione e realizza-
zione di una customer value proposition che si fondi su una visione olisti-
ca di tutti gli elementi che concorrono a determinare la soddisfazione del
consumatore, il che comporta una gestione integrata e coerente delle politi-
che di gestione del territorio, di salvaguardia e valorizzazione delle risorse
ambientali, di offerta di servizi ricettivi, di trasporto, ricreativi, informati-
vi e cosi via, ma richiede anche comportamenti degli operatori, un ambien-
te sociale, 'organizzazione di eventi e politiche di immagine coerenti con
il posizionamento che si vuole ottenere nella percezione del valore.

Per ottenere questo risultato non ¢ sufficiente un marketing sistemati-
co, occorre anche un marketing integrato, come opportunamente viene sot-
tolineato nella ricerca qui presentata. Il termine marketing integrato sta ad
indicare che tutti gli operatori del territorio devono essere coinvolti in pro-
cessi di creazione e comunicazione del valore per i consumatori sulla ba-
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se di linee guida condivise. L'immagine percepita di una localita, il livello
di soddisfazione dei consumatori, le valenze del passaparola non dipendo-
no certo solo dalle politiche adottate dalle istituzioni. Gli stessi consumato-
ri possono concorrere in vari modi ai processi di creazione del valore.

L'ottenimento della Bandiera Blu deve essere interpretato (e cosi vie-
ne inteso in questo studio) come stimolo ed incentivo per la realizzazione
di queste politiche e non solo come segnale di valore utile per I'immagine.

L'enfasi posta sull'importanza di orientare le politiche alla creazione di
valore differenziale per i consumatori non deve perod indurre a sottovaluta-
re il rilievo che devono avere le politiche volte a fare correttamente ed ef-
ficacemente percepire tale valore. Nel testo viene dedicato ampio spazio a
questi aspetti, richiamando anche l'attenzione sul ruolo di internet e sul ri-
lievo del passaparola, ma soprattutto considerando come puo essere utiliz-
zato al meglio, in termini di comunicazione, I'ottenimento della Bandiera
Blu. Si sottolinea inoltre la necessita di orientare tutte le politiche di comu-
nicazione alla creazione di un destination brand che possa essere veramen-
te caratterizzante, attrattivo e capace di salvaguardare nel tempo le sue va-
lenze positive. Molto interessanti sono le considerazioni su come i diversi
marchi che vengono associati nella percezione dei consumatori ad una cer-
ta localita turistica dovrebbero relazionarsi tra loro nell’ambito di un’archi-
tettura di marca integrata e coerente. E in questo contesto che la Bandiera
Blu e le altre certificazioni ambientali possono trovare la loro piena valo-
rizzazione. Resta comunque il fatto, messo efficacemente in rilievo da que-
sto studio, che I'immagine di un brand non dipende solo dalle politiche
di comunicazione, ma deriva soprattutto dalle caratteristiche dell’offerta e
dalle esperienze cumulate nel tempo che i consumatori percepiscono.

Impostare il Destination Branding secondo queste logiche richiede
un’ottica di lungo periodo, competenze e professionalita qualificate, capaci-
ta di coinvolgimento e cooperazione delle varie categorie di operatori che
partecipano ai processi di creazione e comunicazione del valore, grande at-
tenzione verso la comprensione delle aspettative dei consumatori e dei lo-
ro processi evolutivi, un monitoraggio continuo dei risultati ottenuti. Tut-
te condizioni non facili da realizzare ma estremamente importanti per un
recupero di competitivita nel nuovo contesto economico nel quale si deve
operare. Lo studio presentato in questo libro offre un contributo di indub-
bia utilita per una migliore comprensione dei problemi da affrontare per
procedere in questa direzione e dei percorsi da seguire per elaborare le so-
luzioni piu appropriate.

Urbino, Universita degli Studi,
Febbraio 2015
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Introduzione

di Tonino Pencarelli

Le profonde innovazioni nei sistemi di trasporto, I'avvento della rete
internet e la globalizzazione dei mercati hanno accresciuto sensibilmente
la competizione tra destinazioni turistiche, obbligandole a pil efficaci poli-
tiche di gestione strategica e di comunicazione. In questo mutato scenario
concorrenziale si rende necessario rafforzare e migliorare il posizionamen-
to competitivo dei territori agendo su fattori quali I'immagine e la sosteni-
bilita ecologica e sociale, facendo leva anche sui processi di certificazione
ambientale come Bandiera Blu.

Del resto, il recente studio di Capacci, Scorcu, Vici (2014) dimo-
stra che le localita insignite del vessillo conseguono performance miglio-
ri in termini di attrazione di flussi turistici, specie stranieri. Inoltre la ri-
cerca di Rigall et al. (2011) indica che le destinazioni in possesso della
certificazione Bandiera Blu favoriscono politiche di prezzi piu remunera-
tive per gli operatori economici, anche perché i turisti sono spesso dispo-
sti a pagare maggiormente per esperienze turistiche offerte da destinazio-
ni attente alla qualita ambientale ed ai processi di miglioramento indotti
dalle certificazioni (Halkos G., Matsiori S., 2012). Infine, I'indagine di
Blackman et al. (2012) suggerisce che il possesso prolungato della certi-
ficazione ecologica stimola nelle localita turistiche nuovi investimenti in
strutture ricettive.

Il volume affronta pertanto un tema cruciale per la competitivita del-
le destinazioni balneari: come migliorare la comunicazione delle localita
turistiche combinando i tradizionali processi di Destination Branding con
quelli volti a valorizzare il brand della Bandiera Blu, riconoscimento asse-
gnato alle localita costiere rispettose di una serie di parametri e requisiti
ambientali. Si tratta di un contributo che si colloca nell’ambito delle rifles-
sioni teoriche e manageriali che ispirano la Collana “Comunicazione d’im-
presa” e che sono state avviate con il volume di Alfonso Siano (2014) in te-
ma di management della comunicazione per la sostenibilita, proponendo un
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framework concettuale a cui vale la pena fare riferimento anche per la let-
tura delle pagine che seguono.

Lo studio propone preliminarmente un’analisi teorica, basata sulla let-
teratura, finalizzata a predisporre una cornice concettuale ampia, in gra-
do di collocare le scelte di ricorrere alla certificazione ambientale da par-
te delle localita balneari nell’'ambito dei processi di governo strategico delle
destinazioni turistiche, segnatamente quelli di Destination Branding, nel
contesto di una crescente attenzione dei territori e dei consumatori ai temi
della sostenibilita ambientale. Segue I’illustrazione delle principali certifi-
cazioni ambientali diffuse nel turismo e delle dinamiche dei flussi turisti-
ci nelle localita balneari italiane, mettendo in luce I’esigenza di porre mag-
giore attenzione ai temi della sostenibilita ambientale per evitare il declino.
Viene poi svolta un’analisi dei risultati di un’indagine sul campo riferita a
131 Comuni insigniti del brand Bandiera Blu nel 2012 volta a comprendere
il grado di integrazione di queste scelte con le politiche di branding delle
localita balneari. Vengono infine presentate alcune linee di azione manage-
riale per migliorare i processi di comunicazione delle destinazioni turisti-
che valorizzando le certificazioni ambientali come Bandiera Blu al fine di
accrescere il capitale di reputazione dei territori nella prospettiva di raffor-
zarne la competitivita anche grazie ad una maggiore attenzione comunica-
tiva alla sostenibilita.

Il testo ¢ organizzato in cinque capitoli, che collocano il tema della
Bandiera Blu nell’ambito dei processi di comunicazione dei territori a vo-
cazione turistica e di Destination Management.

Il primo capitolo introduce 'argomento delle politiche di branding per
la valorizzazione delle destinazioni turistiche balneari. Si tratta di un capi-
tolo di taglio concettuale, che inquadra il ruolo e le problematiche mana-
geriali del Destination Branding, considerato come un sistema di attivita
volte a creare, sostenere e rafforzare la marca delle destinazioni turistiche,
nell’ambito delle strategie di governo dei territori.

Lo studio qualifica i contenuti dei processi di Destination Branding a
partire dalla precisazione dei significati di destinazione turistica e di brand
(marca) di destinazione. Un luogo o un territorio non sono di per se una
vera destinazione turistica se non possiedono i requisiti che consentono di
soddisfare la domanda ed i bisogni espressi dai viaggiatori nel corso di un
soggiorno. Anche il possesso della risorsa immateriale di marca e di capi-
tale di reputazione, qualifica un luogo, rendendola destinazione e posizio-
nandola nel mercato del turismo. La marca di destinazione gioca pertan-
to un ruolo importante ai fini della creazione di valore per i turisti e per i
territori. Nel lavoro s’illustrano le specificita della marca di destinazione e
del Destination Branding rispetto alle marche commerciali ed ai processi
di Corporate Branding. Ai fini del rafforzamento della notorieta e della re-
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putazione delle destinazioni turistiche, si chiarisce altresi il possibile ruolo
svolto dal brand associato alla Bandiera Blu, un riconoscimento assegnato
dalla FEE (Foundation for Environmental Education) alle localita balneari
e costiere rispettose di una serie di parametri e requisiti ambientali.

Il capitolo approfondisce come una marca di destinazione associata alla
certificazione ambientale Bandiera Blu possa generare valore sia per i turi-
sti che per il sistema di offerta turistica territoriale.

Dal lato dei consumatori, si sottolinea come il brand di destinazio-
ne contribuisca a generare valore agendo soprattutto sul fronte dei benefici
percepibili dai fruitori di una vacanza, mediante I’esaltazione degli aspetti
simbolici e relazionali.

Quanto al sistema di offerta e produzione turistica, emerge come il
brand rappresenti una risorsa di valore declinabile come Destination Brand
Equity, di cui si propone un modello di stima avvalendosi degli strumen-
ti analitici tipici dell’economista d’impresa. Si descrivono tre possibili ap-
procci di misurazione del valore economico della marca di destinazione,
uno reddituale, uno finanziario ed uno patrimoniale, mettendo in luce co-
me la marca di destinazione riesca a creare valore per i territori accrescen-
do la capacita di alimentare flussi di reddito e di cassa grazie al potenzia-
mento della capacita di attrattiva della domanda di turismo, dalla quale
scaturiscono importanti benefici economici per gli stakeholder territoria-
li, favorendo l'occupazione e lo sviluppo socio economico nell’area. Si fa
anche cenno al potenziale di valore generabile dalla Destination Manager
Organization (DMO) mediante concessione di licenze d’uso di marche ter-
ritoriali ad operatori economici interessati ad un utilizzo a fini commercia-
li dei brand di destinazione.

La tesi generale ¢ che i soggetti di governo della destinazione devo-
no acquisire consapevolezza del valore della marca territoriale e del poter
esporre il vessillo Bandiera Blu nella comunicazione territoriale, anche per
non dissipare 1'uso di risorse (pubbliche o private) o danneggiare il brand
per effetto di cattive scelte ed azioni di comunicazione turistica.

Questi aspetti implicano la necessita di svolgere nei territori a vocazio-
ne turistica efficaci azioni di comunicazione della marca di destinazione ai
vari pubblici (Destination Branding). Azioni che nel nostro Paese non sem-
pre vengono svolte in modo appropriato e continuo, sottovalutando il ruolo
delle risorse di marca nei processi di marketing territoriale, nonostante si
assista ad un ampio ricorso a processi di certificazione ambientale e alla ri-
cerca di riconoscimenti di qualita.

Il capitolo illustra le principali criticita del Destination Branding in
Italia, proponendo chiavi di lettura (policentrismo e intermittenza deci-
sionale, sovrapposizioni istituzionali, orizzonti decisori di breve periodo,
complessita dell’architettura di brand, ecc.) per spiegare I'inadeguatezza dei
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processi di comunicazione turistica pubblica nel nostro Paese rispetto alle
esigenze competitive. Emerge I'esigenza di migliorare i processi di comuni-
cazione turistica territoriale cui gli organi di governo delle destinazioni so-
no chiamati per valorizzare il patrimonio di marca di cui dispongono, Ban-
diera Blu compresa.

Comunicare in modo efficace ¢ infatti cruciale per il turismo balnea-
re, che piu di altri segmenti sta soffrendo I'impatto della crisi dei consu-
mi domestici e che per evitare il declino richiede strategie di rilancio basa-
te anche sull’avvio ed il consolidamento di processi di sostenibilita, di cui
la Bandiera Blu rappresenta un’icona importante. Icona tuttavia non sempre
riconosciuta dal pubblico e dagli stessi operatori nei suoi significati e nel-
le sue implicazioni di gestione. Per questo, il testo illustra il possibile ruo-
lo della Bandiera Blu all’interno dei processi di certificazione ambienta-
le (capitolo 2, curato da Simone Splendiani), approfondendo I’evoluzione
storica del relativo brand, la sua diffusione nel mondo ed in Italia, i requi-
siti necessari per conseguire e mantenere il vessillo, I'impatto sulle politi-
che territoriali, in particolare le implicazioni necessarie sotto il profilo del-
le modalita di governo delle risorse ambientali delle destinazioni (acque di
balneazione, rifiuti, ecc.).

La sfida delle destinazioni di qualificare la sostenibilita ambientale (e
non solo) si gioca dunque nell’avvio di processi di certificazione, di cui il
secondo capitolo propone una rassegna delle principali certificazioni am-
bientali per i territori a vocazione turistica, indicandone finalita e requisi-
ti di accesso e focalizzando l'attenzione sulle possibili applicazioni nella
comunicazione turistica territoriale. La mappatura delle principali certifi-
cazioni ambientali & propedeutica a comprendere il posizionamento della
Bandiera Blu, mettendone in luce specificita ed aspetti distintivi in termini
di requisiti e procedure di accesso alla certificazione.

I benefici legati al possesso di marchi ambientali da parte di una desti-
nazione turistica — e degli attori in essa operanti — possono essere distin-
ti in due diverse prospettive (Pencarelli et al., 2013b). Anzitutto I'influenza
— positiva — sulla comunicazione al mercato, rafforzata dall’accostamento
del brand di destinazione a quello della certificazione. Il possesso di un ri-
conoscimento come Bandiera Blu consente, ad esempio, maggiore visibilita
territoriale, fornendo ulteriori elementi di differenziazione e qualificazio-
ne della destinazione. Questo accostamento dovrebbe tuttavia scaturire da
strategie di co-banding consapevoli, volte a generare vantaggi sia per i ter-
ritori che per la FEE.

L'importanza strategica della Bandiera Blu si lega anche all’evoluzione
dei modelli di consumo. Il turista attribuisce alla vacanza sempre piu va-
lenze simboliche ed esperienziali che trovano nell’attenzione all’ambien-
te naturale e sociale fattori sempre pit determinanti la scelta della desti-
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nazione. La sostenibilita diviene dunque fonte di valore per quote sempre
crescenti di turisti e per questo i territori che tendono ad essere percepi-
ti come “sostenibili” presso i pubblici assumono vantaggi anche di natura
competitiva verso le destinazioni concorrenti. Inoltre Bandiera Blu, come
altre certificazioni ambientali, genera benefici potenziali anche perché de-
termina azioni di miglioramento nella gestione delle attivita - sia impren-
ditoriali che nei servizi pubblici - necessarie per disporre di tale riconosci-
mento.

In tale contesto, particolare importanza assumono le politiche di De-
stination Marketing e Branding attuate a livello di DMO (Destination Ma-
nagement Organization) ma anche dai singoli operatori, politiche finaliz-
zate ad innovare la produzione e la comunicazione dell’offerta turistica
nel rispetto degli equilibri eco sistemici. Cio per evitare che il Destination
Branding si riduca in azioni di semplice “greenwashing”, volte all’appro-
priazione ingiustificata di virtu ambientaliste da parte di aziende e destina-
zioni, illudendo i turisti-consumatori rispetto ad un autentico interesse nei
confronti dell’ambiente. Va peraltro tenuto conto del fatto che la varieta dei
brand rischia di confondere i consumatori, il che impone molta attenzione
e professionalita nei processi di comunicazione al mercato.

Il terzo capitolo, scritto da Mauro Dini, inquadra I’evoluzione del turi-
smo balneare tradizionale sia dal lato della domanda che da quello dell’of-
ferta e della capacita ricettiva, proponendo un’analisi storica del suo svi-
luppo. Si mette in luce come il turismo balneare abbia subito una graduale
metamorfosi dal dopo-guerra ad oggi, che lo ha trasformato da fenome-
no turistico esclusivo a fenomeno turistico di massa. Tale crescita, se da un
lato ha consentito un significativo sviluppo delle variabili economiche del
comparto e un ampliamento dell’offerta turistica, dall’altro lato ha implica-
to uno sviluppo urbano incontrollato e I'intensificazione della pressione an-
tropologica nelle zone costiere, causando seri problemi da punto di vista
ambientale e sociale.

Oggi il fenomeno turistico balneare mostra una progressiva perdita di
competitivita nei confronti dei principali competitor dell’area mediterranea
(Becheri e Maggiore, 2013). Infatti, nonostante il turismo balneare si quali-
fichi come primo prodotto per entita dell’offerta dell’industria dell’ospitalita
italiana, (secondo il rapporto imprese balneari 2013 il comparto rappresen-
ta il 31% degli esercizi ed il 34% dei posti letto disponibili), la domanda di
alloggio alberghiera del settore balneare segna una contrazione di 2,6 mi-
lioni di presenze nel decennio 2000/2010, mentre la domanda extra alber-
ghiera cresce con percentuali minori rispetto al contesto nazionale (dati
Istat 2013).

Questo a causa di fattori congiunturali, quali la perdita del potere d’ac-
quisto dei consumatori italiani, la crescente competizione internazionale
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derivata dalla maggiore accessibilita ai trasporti aerei, ecc. e dalla fragilita
strutturale delle imprese e delle destinazioni balneari, tra cui anche il pro-
gressivo degrado ambientale.

Per questo si propongono alcune linee di azione volte a riqualificare il
turismo balneare in Italia, anche grazie al ricorso alle certificazioni am-
bientali e di qualita, come Bandiera Blu.

Numerosi sono i Comuni italiani insigniti di questo riconoscimento:
ma esso viene adeguatamente valorizzato ai fini del Destination Branding?
Si riesce a generare e comunicare maggior valore ai turisti ed al territorio
grazie alla Bandiera Blu?

Sulla base di questi quesiti, nel capitolo quarto, scritto da Claudia Fra-
boni, vengono presentati i risultati di un’indagine empirica che ha interes-
sato i 131 comuni italiani insigniti della Bandiera Blu per I'anno 2012. La
ricerca ¢ stata sottoposta, con due differenti questionari, agli amministrato-
ri e ai dipendenti (referenti verso la FEE Italia) competenti per la candida-
tura. Gli obiettivi specifici dell’indagine sono stati:

1. La rilevazione del grado di importanza e di risorse dedicate dagli am-
ministratori e della struttura comunale per sfruttare il potenziale di valo-
re che la Bandiera Blu puo generare per la clientela e per il territorio e la
valutazione dell’atteggiamento dei policy maker: essi mirano ad ottene-
re un riconoscimento per I'effettivo impegno verso il governo sostenibile
del territorio, o intravedono in Bandiera Blu uno strumento per comunica-
re virtt ambientaliste isolate e costruire un’immagine positiva della locali-
ta turistica che nasconde fenomeni di “greenwashing”?

2. Gli approcci operativi di valorizzazione della Bandiera Blu nelle politiche
di Destination Branding. Si € cercato di comprendere quanto gli ammini-
stratori intervistati siano consapevoli del potenziale di valore della certifi-
cazione sotto il profilo dell’attitudine ad attirare e fidelizzare i turisti e se
e come essi associano il vessillo conquistato alla piu generale attivita di
Destination Branding.

3. Lanalisi dei vantaggi percepiti dalle amministrazioni dal possesso del
vessillo Bandiera Blu. Si & cercato di valutare la percezione di policy
maker e referenti circa il valore territoriale generato dall’adozione del-
le buone pratiche richieste per I'ottenimento del vessillo (in termini di mi-
glioramento dei processi ambientali e di qualita) e dalle iniziative di co-
municazione dedicate (vantaggi legati al rafforzamento dell'immagine e
alla valenza turistica della certificazione).

I risultati presentano luci ed ombre e comunque indicano che le risor-
se investite dagli operatori comunali in termini di tempo, denaro e risorse
umane, nella maggior parte dei casi, sono insufficienti a dimostrare piena
coscienza del potenziale derivabile dall’implementazione del programma.
Inoltre emerge che le pratiche di valorizzazione del vessillo sono piutto-
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sto deboli e non sistematiche, sebbene si ritenga che la Bandiera Blu ge-
neri importanti riflessi sulla competitivita della destinazione (Goffi, 2013),
mettendo in luce come nei vari Comuni vi siano ampi margini di miglio-
ramento dei processi di branding per la valorizzazione della Bandiera Blu.

Per questo, nella parte conclusiva dello studio (capitolo quinto), do-
po una sintesi dei principali risultati ed aspetti emersi nello studio, vengo-
no indicate possibili mosse strategiche e azioni operative che il soggetto di
governo di una destinazione (Destination Manager Organization, o DMO)
puo predisporre per comunicare il valore di una localita balneare insigni-
ta del riconoscimento della Bandiera Blu al fine di generare maggiore noto-
rieta e reputazione.

Ci auguriamo che il volume consenta di sensibilizzare policy maker
e addetti alla gestione della certificazione ambientale dei Comuni italiani
verso l'attuazione di pilu attente politiche di comunicazione integrata, al fi-
ne di migliorare il posizionamento delle destinazioni balneari insignite del
vessillo. II testo si rivolge a studiosi, consulenti manageriali, studenti uni-
versitari dei corsi di comunicazione e di marketing ed ai cittadini interes-
sati a capire anche il valore sotteso alla Bandiera Blu rispetto ad altri mar-
chi ambientali.

Nel licenziare il lavoro per la stampa, vorrei esprimere un ringrazia-
mento a Claudio Mazza, Presidente di FEE Italia, per il prezioso supporto
organizzativo fornito nei contatti con i Comuni italiani insigniti della Ban-
diera Blu, nonché a tutti coloro che, rispondendo al questionario, hanno
consentito lo svolgimento dell’analisi empirica di questo studio. Un ringra-
ziamento va formulato anche al dott. Andrea Buratti, dell’Universita di Ur-
bino, per il supporto nelle elaborazioni statistiche.

19



	Indice
	Prefazione
	Introduzione



