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*Riorganizzazione uffici relazioni industrial *Sviluppo AbMoSi relazioni industriali
*Partner Venezia *Dettaglio strategia *Sviluppo 5 thermal *AbanoMontegrotto prima
Start up abanomontegrottoSi  sindacale colours destinazione relax
*Avvio web marketing *Fusione Confidi eImplementazione CRM *Supporto alle imprese
*Piano Strategico Provincia *Messa in sicurezza Centro «Start up e-procurement *Realizzazioni

*Piano comunicazione Terme Studi *Progettazione partnership strategiche
*Consolidamento mercato *Realizzazione 5 thermal partnership strategiche

Italia colours

*Nuovo Brand coppie/relax *Progetto anziani Regionale

*ldeazione linea 5 thermal *Rimodulazione

colours organizzazione Fiere e

*Progetti UE selezione eventi

e|stituzione codice etico *Sviluppo web

*Formazione e innovazione marketing/positioning

*Apertura sportello lavoro eLobby con PPAA

*Protocolli normative enti *Progettazione CRM

controllo *Progttazione e-

*Sviluppo attivita procurement

riqualificazione R.U. *TWF

*Riordino sistema associativo *Behavior tutoring
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Premessa

Le intenzioni del management e il business plan

Il piano industriale/business plan e il documento che illustra in termini qualitativi e quantitativi
le intenzioni del management della Struttura Associativa:

le strategie competitive dell’azienda
le azioni realizzate per il raggiungimento degli obiettivi strategici
la stima dei risultati attesi

Il business plan ha un ruolo vitale nel’ambito della gestione delle imprese:
per la rappresentazione della propria visione imprenditoriale
per svolgere il ruolo di indirizzo e controllo da parte del Consiglio di Amministrazione

Il piano industriale consente alla Struttura Associativa:
la necessaria visibilita per attirare risorse finanziarie , indispensabili alla realizzazione
delle azioni pianificate: il documento infatti costituisce uno degli elementi chiave valutati dagli
investitori per decidere se impegnare i loro capitali in un’azienda.

Il principale obiettivo di un piano industriale € di consentire al management di definire in che
modo l'azienda intende accrescere il valore creato per gli associati
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Premessa

Le intenzioni del management e il business plan

Il business plan permette:

 La focalizzazione sulla creazione di valore nell’ambito di una visione di lungo periodo;

« L'utilizzo di questo come una vera e propria guida per la gestione dell'attivita associativa;
 La preparazione della struttura al confronto con il mercato finanziario;

« Una migliore definizione del sistema di organizzazione aziendale connesso con |l
raggiungimento degli obiettivi indicati.

Il documento conterra gli elementi seguenti:

e L'imprenditore e l'idea

 La descrizione del progetto imprenditoriale con la presentazione dell'attivita che si vuole
avviare e le relative motivazioni. Sono 3 gli elementi determinanti:

1. Quali bisogni_ si vuole soddisfare
2. Qual é il mercato_in cui si vuole operare
3. Qual é la struttura organizzativa __di riferimento
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Premessa

La logica del Piano Industriale delle Terme Euganee
“Dal Posizionamento del Settore ai Piani di Lavoro”

Settore/Distretto Posizionamento

Piani/Azioni/Strumenti
Unica Politica Comunicativa
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IL SETTORE
IL DISTRETTO
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — Mercato competitivo

e |l Territorio

Il Territorio del Bacino Euganeo fa riferimento alle imprese turistico — termali localizzate nella
zona dei Colli Euganei Veneti, piu precisamente nel comprensorio territoriale dei Comuni di
Abano Terme, Battaglia Terme, Galzignano Terme, Montegrotto Terme e Teolo.

» Principali caratteristiche delle imprese e del prod otto del Distretto

La realta produttiva del Distretto, caratterizzata dalla fangobalneoterapia e dalla pratica delle
cure termali, € costituita da numerose imprese alberghiere e/o stabilimenti termali insediati
nel comprensorio territoriale prossimo alla citta di Padova.

|l Fatturato

Il fatturato “tipo” della tipologia d’'impresa scelta, in Abano e in Montegrotto, non evidenziano
apprezzabili differenze, attestandosi il primo intorno 2.800.000 euro e il secondo di poco
sotto i 2.500.000 euro. La capacita di generare fatturato di queste aziende si presenta molto
elevata, risulta tuttavia necessario precisare che a fronte di una capacita produttiva tanto
apprezzabile sussistono costi di gestione cosi elevati da comprimerne il reddito ante imposta
al 5% per Montegrotto e al 4% per Abano.

La distribuzione del fatturato nei mesi presenta un andamento abbastanza costante con
indici superiori nei mesi primaverili ed autunnali. 8
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — Mercato competitivo

« |l Fatturato per Addetto
Il fatturato per addetto si aggira sui 62.000 euro per Abano e su 56.000 per Montegrotto. In
guesto caso la gestione delle Risorse Umane risulterebbe piu efficiente nella struttura di
Abano.

Si tratta di una voce molto specifica per la tipologia delle mansioni e dei contratti, e
connotata da limitata flessibilita.

e | Costi

| costi fissi di gestione dichiarati, sia a Montegrotto che ad Abano, sembrano molto contenuti
rispetto alla tipologia di struttura cui si riferiscono, in quanto il loro ammontare rappresenta
solo il 12%-13% del valore della produzione, pur se con un incremento negli ultimi esercizi.

Tra le voci in aumento quella riferita al consistente ricorso al credito, evidenziato dal valore
degli oneri finanziari, che incide per un 3%-4% sul fatturato totale.

| costi del personale (circa 5 mila addetti diretti nel settore) incidono in modo pesante sul
volume d’affari, nell'intorno del 55%. E la variabile strategica che presenta il grado di criticita
piu rilevante nel conto economico dellimpresa del Distretto, sempre meno in grado di
rispondere alla variabilita dei fattori della domanda con altrettanta flessibilita strutturale.
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — Mercato competitivo

L’elevato numero di addetti nelle aziende turistico - termali comporta una rigidita nella
gestione, per cui I'offerta diventa difficilmente adattabile alla domanda.

A ci0 si aggiunge la necessita di assicurare al Cliente un servizio di alto livello e
specialistico, sempre piu differenziato, contrapposto peraltro al difficile reperimento di alcuni
specialisti.

Il problema é& legato anche alla professionalita delle figure, che in un campo cosi
specializzato richiede costante aggiornamento ed esperienza.

« La Redditivita

La redditivita delle imprese turistico — termali del Distretto, in termini di incidenza sul
fatturato totale, € fra le piu contenute di quelle medie del settore alberghiero.

La complessita della gestione, I'ampiezza e la rigidita delle strutture penalizza dal punto di
vista reddituale questa tipologia di offerta, proprio nel momento in cui la domanda
tradizionale presenta segni di crisi.

Appare dunque opportuna l'attenzione per la ripresa di investimenti e per I'innovazione,
anche in vista dell'ulteriore qualificazione del prodotto e I'ampliamento dei servizi per il
benessere.

10
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — Mercato competitivo

Consistenza alberghiera 2006/2007
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — Il Prodotto

« L’offerta delle strutture termali consta di un articolato prodotto, con al centro le attivita termali
e una serie di servizi correlati all’ospitalita e al piacere del turista - ospite.

e La riconosciuta fama del Distretto Termale Euganeo € peraltro legata al “prodotto” fango-
balneo-terapia, o meglio al trattamento con fango termale, che ne ha fatto la piu grande
stazione di cura termale in Europa specializzata in questo settore.

 Tale terapia e caratterizzata dall'applicazione del fango sul soggetto in cura, seguita da un
bagno con acqua termale ozonizzata. Il fango termale del Bacino Termale Euganeo € una
miscela di argilla, acqua termale e componenti biologici derivati dalla microflora termofila,
soprattutto Diatomee e Cianoficee, che colonizzano il sistema fango-acqua. Prima di poter
essere usato per i trattamenti, il fango ha un periodo di maturazione di 60 giorni in apposite
vasche, durante i quali avviene la colonizzazione da parte dei microrganismi termofili e la
scomparsa di tutti i patogeni. La colonizzazione comporta una modifica delle caratteristiche
fisiche e biochimiche del fango e, in particolare, la produzione da parte dei microrganismi di
un sulfoglicolipide con attivita anti-inflammatoria.

« La produzione di questo principio attivo anti-inflammatorio capace di penetrare attraverso la
cute umana ed animale raggiunge il livello massimo dopo 60 giorni di maturazione del fango;
la maturazione migliora anche le caratteristiche fisiche del fango ottimizzando il suo effetto
termico che é un’importante componente dell’attivita anti-inflammatoria globale. 12
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — Il Prodotto

| gruppi di patologie che tradizionalmente trovano indicazione elettiva al trattamento con
fango termale sono:

— Patologie di tipo degenerativo (osteoartrosi primaria e secondaria);

— Alcune patologie reumatiche di tipo infiammatorio in fase non acuta (spondilite
anchilosante, reumatismi dismetabolici, tendiniti, borsiti, filbromiositi, fiboromialgie);

— Alcuni quadri post-traumatici (ipotono-ipotrofie muscolari, rigidita muscolari anche
conseguenti all'immobilizzazione in apparecchio gessato);

— In previsione di interventi chirurgici (artroplastica, per tonificare la muscolatura e
migliorare la vascolarizzazione).

13
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — La Clientela

 Le strutture del termale hanno una cospicua gamma di servizi, orientati principalmente alla
cura e al benessere psico-fisico del turista - ospite. La clientela attratta da questo tipo di
offerta & soprattutto quella tedesca, che si distingue per esserne tradizionalmente una forte
fruitrice anche nel proprio paese.

 Negli ultimi tempi gli arrivi e le presenze di turisti tedeschi hanno subito una notevole
flessione tra cui la congiuntura economica sfavorevole, peraltro in ripresa, una serie di
misure economiche restrittive attuate dal governo tedesco in materia di sanita pubblica.

« La scelta delle localita termali € subordinata alle comprovate qualita terapeutiche dei prodotti
e alle modalita di rimborso delle suddette terapie. Altro elemento di difficolta per il Distretto
Termale Euganeo € rappresentato dall’offerta delle destinazioni dei paesi dell’est, che
offrono un prodotto con un vantaggio competitivo molto forte sul fronte prezzi e in netto
miglioramento, rispetto al recente passato, dal punto di vista qualitativo.

A guesto quadro non positivo si aggiunge una caduta dei flussi intermediati da parte dei tour
operator.

« Un segno positivo per il comparto e dato dall'incremento di italiani che hanno arginato,
almeno in parte, la perdita di presenze di Abano e di Montegrotto.

« Alla tradizionale clientela del termale si aggiunge un discreto flusso di turismo congressuale,
concentrato in particolare ad Abano. 14
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — La Clientela

Arrivi e Presenze 2004/2007

15
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Settore/Distretto

Settore di appartenenza — La Clientela

Variazioni % e gg medie di presenza

16



Piano Industriale Struttura Associativa 2008-2011

Settore/Distretto

Settore di appartenenza — La Clientela

Le cure termali (alberghi associati)
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IL POSIZIONAMENTO

18



Piano Industriale Struttura Associativa 2008-2011

Posizionamento

Scenario

 L’evoluzione dell'offerta termale si € adeguata ai cambiamenti intervenuti nella tipologia di
domanda turistica termale nazionale ed internazionale e delle convenzioni con il SSN.

* |l mercato oggi chiede un sistema del benessere termale nel quale siano ricompresi sia gli
aspetti legati tradizionalmente alla cura e ai trattamenti terapeutici, sia quelli orientati alla
soddisfazione delle esigenze di relax, mantenimento della forma fisica, miglioramento dello
stato di salute generale. In questo nuovo scenario un valore aggiunto lo assume il territorio,
gli eventi sportivi e culturali.

e Un mercato potenziale di clientela termale orientata verso il “benessere”, che richiede pero
una continua osservazione in quanto € influenzato dalle singole scelte delle persone, a loro
volta incalzati da informazioni eterogenee, mode, curiosita e voglia di cambiamenti.

« Esiste una filiera di interessi, valori antropologici e nuove tendenze, che incrocia target assai

differenti, che va governata, da istituzioni ed operatori che intendano riposizionare questo
segmento.

19
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Posizionamento

Area della
distintivita
e del core
business

incontro tra

scienza e natura
come istanza

della modernita

ambiente,
territorio,
natura

terapia
dolce, naturale
(piu) efficace
antica

salute
scientificita
della cura (take Care)

tempo libero,
turismo,

tipicita, cultura,tradizione

enogastromia

gualita

wellness, estetica, della vita
terapie ﬁ> forma fisica, ﬁ> ﬁ> sociale
alternative leisure e individuale

20
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Posizionamento

Le politiche, istituzionali e aziendali, devono ripartire dal nuovo quadro:
Il TURISTA deve essere posto al centro dell’attenzione. Il TURISTA oggi € una persona:

* informata

* esigente: ricerca la qualita nei servizi offerti

e attenta ai particolari

* attenta al prezzo

* orientata al giusto rapporto prezzo/qualita

* orientata a vacanze brevi e frequenti

* attratta da esperienze legate al territorio (il turista € un “cittadino temporaneo”)

|

Il TURISTA intende fare un’esperienza multi-dimensi  onale
ed acquista, piu che un prodotto,
UNA DESTINAZIONE TOTALE 21
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Posizionamento

Punti di forza

Di contesto

« accessibilita

e contesto naturalistico di pregio

e situato strategicamente nel cuore del Veneto e ben collegato con le maggiori attrazioni
turistiche della regione: ricca offerta turistica collegata: territorio, arte cultura, natura,
enogastronomia

Strutturali e di gestione della risorsa

« profondita delle acque che garantisce uno stato di non vulnerabilita

e gestione unica del bacino

« pianificazione, salvaguardia e monitoraggio costante delle risorse termali

« stabilimenti termali interni agli alberghi

» straordinaria valenza terapeutico — sanitaria, riconosciuta a livello internazionale
Gestionali, organizzativi

e ampia gamma di trattamenti offerti

« efficienza e capacita di rinnovamento della promozione medico-scientifica e turistica

« figure professionali specialistiche adibite alle cure

» sviluppo di offerta complementare (wellness) 29
» presenza di un Piano Strategico di sviluppo integrato e di un Piano Industriale (2008-2011)
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Posizionamento

Punti di debolezza e criticita

Di contesto e normative

« diminuzione delle risorse del SSNN in favore del settore e tagli delle casse mutue
* ingenti costi di adeguamento delle strutture alle nuove norme di sicurezza europee
e apparato legislativo incerto e mutante

e contratti sindacali onerosi e poco flessibili

Strutturali ed infrastrutturali

« Destinazione non controllata della risorsa idromineraria ad altri scopi diversi dal terapeutico
termale

« traffico nella rete viaria circostante

 modello di ospitalita, ristorazione, mobilita, offerta ricreativa e culturale e complessivamente
di citta, non adeguato

Economici

« difficolta a reperire risorse finanziarie
« Sistema interbancario meno orientato alla dimensione della piccola/medio impresa

23
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Posizionamento

Punti di debolezza e criticita

Di mercato
* riduzione del periodo di permanenza dei pazienti, che contrasta con l'efficacia della cura
classica

« la differenziazione dell’'offerta indistinta

» la complementarieta dell’offerta territoriale non &€ adeguatamente valorizzata e promossa
Imprenditoriali, gestionali, organizzativi

« frammentazione delle competenze e dei ruoli

» non sufficiente coesione tra gli attori in gioco

o difficolta nel gestire il processo di evoluzione della propria offerta, in relazione alla

modificazione della domanda (ed alla prevalenza italiana del target)

» assenza di network e circuiti extra regionali
* non sufficiente connessione tra il termalismo e I'insieme dell’offerta turistica regionale e tra

termalismo e territorio

24
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Analisi Swot

Posizionamento

Elementi di forza
La gualita delle cure termali
*Posizione strategica dell’area termale

ol territorio (Parco Colli, itinerari culturali,
enogastronomici, sport, natura)

eLe strutture alberghiere

| Servizi

Elementi di criticita
*Tagli casse mutue e diminuzione risorse SSN
*Modificazione dei flussi turistici (UP week end)
*Mancanza di qualificazione delle RU
*Poca innovazione nel modello di ospitalita
*Offerta destrutturata (pacchetto si, pacchetto no)

eCanali commerciali obsoleti

Opportunita

Ul marchio AbanoMontegrottoSi diventa sinergico per
rilanciare la presenza del Consorzio sui mercati
maturi, aggredire quelli nuovi e intercettare nuovi
target

eIncremento dei soggiorni midweek, weekend e short
break

*Distretto Termale Euganeo

Minacce

¢ Presenza sul mercato di offerte concorrenti
promosse da territori turistici che propongono anche il
prodotto termale

 Forte concorrenza nei mercati Est Europa

*Mancanza di coesione del Sistema Termale Euganeo

25
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GLI OBIETTIVI STRATEGICI
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Obiettivi Strategici

Per soddisfare i bisogni delle aziende diventa fondamentale intraprendere delle azioni specifiche
finalizzati al raggiungimento degli obiettivi strategici. | grandi temi sono due:

RELAZIONI INDUSTRIALI

— Categoria

— Sindacato

— Fiscalita/Federalismo fiscale

— Assetto urbanistico e Ambiente
— Infrastrutture

SERVIZI ALLE IMPRESE

— Economizzare

— Qualificare

— Innovare

— Investire

— Promuovere e Vendere

27
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LE RELAZIONI INDUSTRIALI

28
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Relazioni Industriali

E’ fondamentale una veloce rivisitazione delle Relazioni Industriali che porti ad ottenere risultati
negli ambiti:

— Categoria

— Sindacato

— Fiscalita /Federalismo fiscale

— Assetto urbanistico e Ambiente

— Infrastrutture

29
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Relazioni Industriali

Categoria

Locale
Ricompattare la categoria a livello locale sulle tematiche di alto livello e sulle azioni di
sistema.
Sia a livello di potere politico che in tema di economia di scala va trovata un’unica
guadratura al fine di non disperdere risorse e di essere fortemente focalizzati verso
tematiche condivise. Va risolta la competenza Ascom-Confindustria Padova in termini di
rappresentanza.
Istituzione di un codice etico.

Regionale
In ambito turistico Federalberghi resta I'unico interlocutore attendibile.
Le Terme Venete vanno riempite di contenuti, sviluppati soprattutto nell’ottica di un
confronto tra regioni europee. Sono da mantenere i rapporti politici instaurati.

Nazionale
Federterme e il riferimento in ambito termale.
Vanno costruiti rapporti politici con il nuovo Governo.

Europea
| contatti riavviati con Espa, dopo le altalenanti esperienze del passato avuto con AETC,
vanno rimesse a sistema e rivalutate in ottica soprattutto termale dove il sindacato nazionale
(Federterme) ad oggi non ha una dimensione riconosciuta. 30
A livello di europarlamento saranno presentate le istanze utili al posizionamento del settore.
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Relazioni Industriali

Sindacato

I CCNL di lavoro va ottimizzato mentre il CIT locale deve essere ripreso per correlare con
piu efficacia la produzione di lavoro con il salario.

Resta ancora una forbice di quasi 7 punti percentuali in termini di onerosita contrattuale
locale, che certo in parte sono recuperati in termini di servizio ma in realtd restano una
discriminante troppo forte per gli operatori del settore.

La Legge Biagi va recepita in modo piu cogente all'interno delle pratiche locali e sostenuta
sul tavolo nazionale e locale.

Va riaffermata, ad esempio in termini di contratto a chiamata e di contratti a termine, la
particolarita del settore turismo e quindi la necessita di deroghe alla normativa nazionale.

Sulla tematica della sospensione e dell’indennita di disoccupazione, in deroga 0 meno che

sia, va fatta chiarezza, anche nellinteresse della forza lavoro e sulla base di guanto
verificato vanno apportate le modifiche relative alla contrattazione vigente.

31
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Relazioni Industriali

Fiscalita/Federalismo fiscale

Va realizzato un federalismo fiscale, basato sulla responsabilita di ogni livello governativo,

per le entrate e per i servizi prestati.
Anche a livello comunale ogni servizio erogato deve essere correlato al costo dellattivita

stessa.

In Italia il federalismo fiscale e gia previsto dall'art. 119 della Costituzione, che ne contiene i
principi, tuttavia non & ancora entrato in funzione a causa della finora mancata approvazione
della necessaria legge ordinaria d'attuazione.

Le autonomie locali € giusto che abbiano a disposizione il 90% del gettito fiscale del proprio
territorio, in modo da poter distribuire efficacemente tali risorse all'interno del tessuto
economico di riferimento.

Vanno inoltre incentivati meccanismi di compensazione tra le PPAA per dare un reale aiuto
all'lmpresa.

A fianco delle organizzazioni nazionali si richiederanno interventi in materia di IVA,

detassazione del secondo livello contrattuale, diminuzione del cuneo fiscale.
32
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Relazioni Industriali

Assetto Urbanistico e Ambiente

Deve essere riscoperta la vocazione turistica, in termini urbanistici dei territori di Abano e
Montegrotto.
In questi ultimi anni le citta si sono sviluppate piu per necessita che per progetto
Questa tendenza va invertita.
Dal Purt e dalla Legge Urbanistica Regionale vanno ripresi i principi ispiratori e traslati ai pat
locali:

- Preservazione della risorsa idromineraria

- Caratterizzare la localita in relazione alla sua vocazione: TURISTICA nel caso di fatto

- Concertazione tra le PPAA e le categorie rappresentative.

Per quanto attiene la riconversione degli hotel dismessi o0 l'eventuale cambio di
destinazione d’uso di parte dei “posti letto” attualmente sul mercato vanno individuate norme
tecniche e meccanismi che consentano la riconversione salvaguardando il territorio e
garantendo un valore per la proprieta.

La tematica ambientale assume importanza strategica e puntare sulla certificazione Emas
dei Comuni diventa elemento distintivo. Va sviluppato un manifesto ambientale.

33
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Relazioni Industriali

Infrastrutture

Una localita turistica moderna deve dotarsi di infrastrutture di supporto all'altezza dei
competitors.

La viabilita in ingresso, uscita e interna va migliorata. Grossi interventi in termini viari
(Boston ed innesto da sud) dovrebbero concretizzarsi in breve tempo. E’ da preservare |l
territorio euganeo dall’'essere attraversato da grosse arterie commerciali.

Fondamentale diventera inserirsi nel progetto SMFR, meglio noto come metro di superficie
veneto, all'interno del progetto Cipe, che dovrebbe collegare le terme via rotaia con gli
aeroporti di Venezia e Verona e darci una proiezione di collegamento veloce con le principali
citta venete.

In termini di eventi aspetto fondamentale avranno le evoluzioni del progetto di una struttura

polivalente per eventi e manifestazioni e gli sviluppi dei rapporti con il polo fieristico
regionale.
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Servizi alle imprese

Per soddisfare i bisogni delle aziende diventa fondamentale intraprendere della azioni specifiche
finalizzate al raggiungimento degli obiettivi strategici che si possono esplicitare in:

— Economizzare

— Qualificare

— |Innovare

— Investire

— Promuovere e Vendere
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Economizzare

Il quadro legislativo/normativo, il sistema di pressione fiscale italiano, la forbice
costo/retribuzione del lavoro (cuneo fiscale) che tende ad aumentare sempre di piu sono
elementi che vanno a ridurre, a volte ad azzerare, il margine delle imprese del distretto
termale euganeo se non a creare situazioni di default aziendale vere e proprie.
Per contrastare tale trend e per rendere piu economico il “Fare Impresa” si perseguiranno
attivita lungo tra assi:

- Costo del Lavoro

- Costo dei Servizi

- Costo di Approvvigionamento delle Materie Prime e delle Utility

Per quanto riguarda il costo del lavoro & assolutamente necessario rivedere in forma
profonda le relazioni industriali con le OOSS, a partire anche dal livello nazionale fino ad
arrivare al livello locale. Il Contratto Integrativo Territoriale deve presentare un equilibrio tra
| vantaggi che sono riconosciuti ai dipendenti e la produttivita delle Risorse Umane.

Sara sviluppato uno sportello del lavoro per agevolare la domanda e l'offerta di lavoro e
I'utilizzo di nuove forme di lavoro.

Per quanto riguarda i costi dei Servizi saranno aggregati a livello associativo tutti i profili
consulenziali che richiedono un livello di interlocuzione alto (sindacale, normative su 3atti)
per poter offrire un approccio omogeneo alle imprese.
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Servizi alle imprese

Economizzare

Per quanto concerne il costo dell’approvvigionamento delle Utility e gia stato costituito da
tempo il Consorzio Muse che in pochi anni e divenuto il riferimento del settore a livello
veneto per I'impresa turistica.

Grande importanza assume su questo filone la valutazione energetica di fonti alternative
che in prospettiva potrebbe ridurre la bolletta energetica sfruttando energie pulite.

Nell'ambito delle Materie Prime € in corso di sviluppo un sistema di antenna tecnologica e

di e-procurement che consentira on line di creare dei veri e propri gruppi di acquisto per
ogni tipologia merceologica.
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Qualificare

Per competere nei mercati turistici internazionali € divenuto fondamentale poter contare su
una forza lavoro professionale e qualificata.

Dal 2001 ai sensi della normativa Regionale in termini di formazione e riqualificazione
professionale I'Associazione Albergatori € accreditata come organismo per I'erogazione di
corsi di formazione continua e professionale.

In questo periodo piu di 3.000 soggetti hanno sostenuto un percorso formativo con risultati
buoni se non ottimi, tra cui 'importante percorso di formazione per Operatore di Assistenza
Termale.

Per il futuro le prospettive sono quelle di proseguire questa importante attivita andando a
migliorare i rapporti con gli Istituti Alberghieri al fine di utilizzare questo significativo serbatoio
in termini di Risorse Umane.

In previsione ci potrebbe essere anche l'idea di costituire dei corsi di formazione di base
privati per creare delle figure professionali d’eccellenza.

Gli ambito di azione saranno: corsi di formazione a catalogo/formazione obbligatoria, Forte,
Fse, fondi verticali.

Un ambito di intervento fondamentale per il raggiungimento degli obiettivi sara quello di
orientare attraverso una logica di scuola d’'impresa la cultura degli imprenditori e I%gloro
attitudine al governo dell'impresa.
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Qualificare

Servizi alle imprese
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Innovare

Innovare prodotto e processi € fondamentale nell’economia moderna per darsi delle
prospettive di mercato sostenibili.

Il Bacino Termale Euganeo attraverso lattivita del Centro Studi Termali Veneto Pietro
d’Abano, sostenuto negli ultimi anni dalla programmazione finanziaria dei Distretti Produttivi,
ha sviluppato studi e ricerche, prima chimico-fisiche, poi cliniche e ora di sviluppo di nuovi
prodotti, che ad oggi sono riferimento nazionale ed internazionale in termini di termalismo.

L’evoluzione del concetto classico del termalismo e della cura termale, accreditata con |l
SSN, si configura come una serie di azioni finalizzate a creare una gamma di prodotti di piu
semplice fruizione e ad alto impatto in termini di mercato e ad assecondare il concetto di
qualita della vita che é divenuto uno dei leit-motiv principali della societa moderna.

Va sicuramente rilanciata la cura termale attraverso azioni di consolidamento della posizione
strategica attuale (ETS-05 e brevetto) ma vanno creati dei canali entry level di approccio al
mondo termale fondamentali per 'epoca moderna e per i modelli di vita attuali.

Attraverso questi concetti si apriranno le strade sia per supportare il “thermal leisure
concept” che il “thermal healthcare concept”, che dovranno trovare la loro coerenza e |
loro spazi all'interno delle singole strutture alberghiere. 41
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Investire

Negli ultimi anni 'approccio al mondo del credito, a seguito della fusione di grossi gruppi
interbancari e delle regole imposte da Basilea 2, e diventato piu difficoltoso.

Negli ultimi periodi la crisi dei subprime in relazione anche all'aumento dei tassi di
riferimento ha creato delle situazioni molto onerose in termini finanziari per molte imprese.

Da anni opera nel territorio il Consorzio di Fidi Confidhotel, che attraverso l'intervento di
Veneto Sviluppo, ai sensi della LR 33/02 eroga finanziamenti in conto capitale per la
ristrutturazione delle imprese turistico/ricettive.

In prospettiva € concreta l'idea di fusione con un grosso Confidi a livello nazionale per
rispondere ai recenti dettami in termini normativi e per rendere piu performante e piu
variegato l'intervento del servizio finanziario dell’Associazione Albergatori.
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Servizi alle imprese

Promuovere e Vendere

Il Consorzio Terme Euganee, cosi come disposto dalla normativa in termini di turismo
nazionale e regionale, € da anni il braccio operativo in materia promozionale del Bacino di
Abano e Montegrotto.

Numerosissime sono state le attivita di comunicazione e promozione realizzate che
possiamo riassumere in:

1) Creativita, immagini, slogan

2) Eventi e Manifestazioni

3) Fiere, WorkShop, Educational Tour, attivita di ufficio stampa
4) Realizzazione di materiale informativo

5) Divulgazione Medico Scientifica

6) Promozione lItalia - Promozione Estero

Su questi sei ambiti va programmata tutta l'attivita di comunicazione dei prossimi 3 anni
anche in considerazione del fatto che alla promozione si accompagna ora la
commercializzazione e la vendita, attraverso la costituzione di AbanoMontegrottoSi, che
rappresenta I'obiettivo finale di tutta I'attivita promozionale svolta dalla struttura associafi¥a.
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Promuovere e Vendere

Per quanto riguarda gli eventi e le manifestazioni € in corso di definizione una
programmazione triennale con le amministrazioni comunali per valorizzare il soggiorno degli
ospiti animare con eventi di risonanza quantomeno nazionale che sposino i concetti ed |
valori che il territorio esprime quali la natura, lo sport, i percorsi enogastronomici, I'arte e la
cultura e che diano notorietd anche mondana al Bacino Termale Euganeo.

A corollario di questi eventi € necessario confezionare pacchetti e proposte di soggiorno ad
Abano e Montegrotto da vendere attraverso i canali commerciali di AbanoMontegrottoSi

(welcome desk, portale, call center)
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Struttura Associativa - ldea Imprenditoriale

Costituita il 28 dicembre 2000 dalla fusione delle due principali associazioni albergatori
storicamente presenti nel territorio, I'Associazione Albergatori Termali di Abano Terme e
Montegrotto Terme € l'organizzazione rappresentativa delle imprese termo-alberghiere del
Bacino Termale Euganeo.

L'Associazione nasce con lo scopo di tutelare gli interessi economici, sindacali e di
categoria dei soci e delle loro attivita nel settore termale e alberghiero.

Essa rappresenta le esigenze e le proposte delle aziende del territorio nei confronti delle
principali istituzioni politiche e amministrative e verso le organizzazioni economiche, sociali
e culturali con le quali intende confrontarsi per lo sviluppo e il progresso dell'intero distretto.

Da tale ente dipendono per statuto, per finanziamento, per supporto organizzativo per
composizione della compagine sociale vari enti: Consorzio Servizi Termali, Centro Studi
Termali Veneto “Pietro d’Abano”, Consorzio Terme Euganee, AbanoMontegrottoSi,
Confidhotel e Consorzio Muse.

L’idea imprenditoriale € quella di costituire un network di enti che sotto il coordinamento
dell’Associazione Albergatori rappresenti le aziende del Bacino Termale Euganeo e offra
servizi a supporto dell’'organizzazione aziendale. 46
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Struttura Associativa - ldea Imprenditoriale

Ad oggi la Struttura Associativa/Consortile raggruppa, su base volontaria alberghi-
stabilimenti termali di tutte le categorie e dimensioni per un totale di circa 6000 addetti, circa
3,5 milioni di presenze turistiche annue e un fatturato complessivo di oltre 300 milioni di
euro.

L'azione Struttura Associativa si svolge attraverso tre modalita diverse ma nel contempo
integrate e parimenti fondamentali:

 rappresentanza istituzionale e politica (iniziative relazionali);

o attivita di fornitura di servizi e di perseguimento di economie di scala nell'utilizzo dei
medesimi (iniziative dirette);

o attivita di rappresentanza (Federterme, Federalberghi, Camera di Commercio, Azienda
Speciale per il Turismo, solo per citare le principali) (iniziative indirette).

Il coordinamento tra le modalita suddette ed il ruolo degli imprenditori al loro interno &
strumento essenziale per valorizzare l'istituzione associativa.

Il Consiglio Direttivo dell'Associazione Albergatori € il luogo istituzionale di proposta di
obiettivi e progetti e di valutazione dei risultati, trasformando in interesse generale del
sistema le esigenze prospettate dalle varie categorie.

E poi da sottolineare una funzione molto importante svolta dall'Associazione Albergatori, che
prescinde dalle risorse economiche e dalle iniziative progettuali ovvero di catalizzator4e7 nei
rapporti tra le istituzioni pubbliche e i privati.
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Strumenti

L’Associazione al centro dell’'ldea Imprenditoriale

Gli obiettivi strategici vanno perseguiti attraverso I'azione in rete degli enti della struttura
associativa secondo il seguente schema decisionale/organizzativo/informativo

Consorzio Servizi Termali

Presidente: Giuseppe Albertin

Centro Studi Termali

Direttore: Marco Gottardo

Presidente: Gianni Gottardo

Direttore: Alberto Lalli

Consorzio Terme Euganee

Presidente: Giuseppe Albertir
Direttore: Gianni Potti

B ———

Associazione Terme Venete

Presidente: Aldo Bottin
Segretario: Marco Gottardo

Associazione Albergatori

Distretto Termale Euganeo

Presidente: Giuseppe Albertir
Direttore: Marco Gottardo

/w

'\'

Referente: MariaRosa
Bernardi

Segreteria; Associativa

Consorzio Muse

Presidente: Marco Poletto
Segreteria: Associativa

Confidhotel

Presidente: Gianni Trevisan
Segreteria: Associativa

AbanomontegrottoSi

Presidente: Giuseppe Albertir
Cons.Del: M.Gottardo, G.Pott
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L’Associazione al centro dell’'ldea Imprenditoriale

L’Associazione Albergatori Termali di Abano e Montegrotto € pertanto il cuore politico e
istituzionale del progetto, nel quale si ritrovano tutti gli imprenditori termali associati.

Una sorta di azionista di riferimento per tutte le altre entita che danno spessore alla struttura
associativa tra cui:

« |l Centro Studi e il Consorzio, ovvero il centro della ricerca scientifica applicata al termalismo
e il braccio della promozione turistica concertata con I'ente di riferimento regionale

* |l neonato braccio della commercializzazione del prodotto turistico, denominato
abanomontegrottoSi srl, non a caso partecipata al 70% da Assoalbergatori e al 30% dal
Consorzio.

« Gli strumenti operativi che consentono, da un lato fare gruppo d’acquisto sull’energia
(Muse), dall’altro di accedere al credito in termini agevolati (Confidi), ancora di fornire servizi
gualificanti e decisivi per la competitivita agli associati quali informatica, formazione etc
(Consorzio Servizi Termali)

 Larappresentanza del settore termale veneto, riassunta nell’Associazione Terme Venete,
una leadership di comparto termale in raccordo con Recoaro, Bibione e le Terme delle
Dolomiti e di Verona
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La Strategia Istituzionale - Associazione Albergatori

» Centro della politica del termalismo

« Attivita di lobbing (associazioni di categoria, enti, PPAA)

» Authority del termalismo (TWF)

* Incubatore degli strumenti operativi di servizi (esempi)
- attivita sindacale
- attivita contratto nazionale e locale e loro applicazione
- vertenze e consulenza lavoro
- attivita normative

- radon, legionella, prevenzione incendi, pronto soccorso, haccp, scarichi termali,
sicurezza sul lavoro, autorizzazione e accreditamento sanitario (CST), piscine termali.

- altri servizi
- legislativi, fiscali, gestione credenziali (CST), amministrativi in ambito turismo
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La Strategia Promozionale - Consorzio Terme Euganee

« Comunicazione
 Promozione
« Destination Management

Obiettivi
Veicolare con forte impatto positivo il profilo delle prestazioni termali di tipo classico e dei
nuovi trend di benessere
Lanciare in grande stile il progetto Thermal 5 colours
Consolidare I'immagine del “fango certificato” quale requisito distintivo del marchio terme di
Abano e Montegrotto
Diffondere un’immagine positiva nel grande pubblico per incoraggiare la domanda e
potenziare I'offerta
Ottimizzare la comunicazione in Italia e all’estero
Intensificare ed estendere i contatti con i giornalisti
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La Strategia Commerciale - abanomontegrottoSi

¢ Commercializzazione
e Pacchetti

e Welcome desk
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La Strategia Scientifica — Centro Studi Termali Veneto “Pietro d’Abano”

e R&S in ambito medico termale

e Innovazione di prodotto

« Divulgazione medico scientifica

e Messa in sicurezza del know how termale
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La Strategia Scientifica — Centro Studi Termali Veneto “Pietro d’Abano”

e Messa in sicurezza dei lavori effettuati

Obiettivi: preservare i brevetti e le scoperte fino ad ora conseguite attraverso la costituzione
di una societa di capitali partecipata dagli albergatori, da istituti di credito, da istituti di ricerca
ed enti vari, al fine di cedere i diritti del patrimonio scientifico del Centro Studi, realizzare
delle royalties e quindi non disperdere I'intero patrimonio fino a qui realizzato.

 Sviluppo e standardizzazione del processo produttiv o del “fango” del Distretto
Termale Euganeo finalizzati al suo miglioramento qu  alitativo e all'individuazione di
nuove applicazioni

Obiettivi: Valutare gli effetti delle applicazioni di fanghi termali, in sede topica, sull’endotelio
vascolare e sulle cellule progenitrici endoteliali attraverso metodiche di biotecnologie
avanzate. Il progetto & destinato agli Stabilimenti Termali del Bacino Euganeo, con l'intento
di verificare, utilizzando metodologie biotecnologiche di alta specializzazione, gli effetti della
fangoterapia sul sistema vascolare.

Lo studio si propone di analizzare come glicolipidi e ficocianiana, prodotti da cianobatteri e
diatomee, contribuiscano alle modifiche della reattivita vascolare indotte dal fango termale
maturo.
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La Strategia Scientifica — Centro Studi Termali Veneto “Pietro d’Abano”

La razionale dell'arricchimento del fango con glicolipidi e ficocianina risiede nei dimostrati
effetti antinflammatori e antiossidanti di queste sostanze, che verranno isolate, caratterizzate
e rese disponibili in forma pura.

L'ipotesi si basa sul principio che l'applicazione topica dei glicolipidi e della ficocianina,
attraverso il fango, sia in grado di indurre modificazioni del funzionamento endoteliale, con
conseguente attivazione del sistema che porta ad un incremento del rilascio in circolo, da
parte del midollo osseo, di cellule progenitrici endoteliali.

Questo studio dovrebbe dimostrare per la prima volta un effetto diretto del "fango maturo”
sul sistema vascolare ed essere quindi di grande interesse per le strutture termali del Bacino
Euganeo.

Se si considera che frequentemente gli utenti della fangoterapia sono persone con segni di
vasculopatia, i risultati di questo studio potranno essere di grande rilevanza per l'utenza e
determinare un sensibile incremento della domanda.
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La Strategia Scientifica — Centro Studi Termali Veneto “Pietro d’Abano”

* Ricerca industriale finalizzata alla realizzazione di nuovi prodotti “cosmeceutici” a
base di argilla termale.

Il progetto prevede la realizzazione di una linea “cosmeceutica termale " che abbinera sia
principi attivi contenuti in varie forme biologiche presenti nei fanghi termali sia principi attivi
di prodotti del territorio, il tutto combinato in innovative formulazioni dermocosmetiche a
base di argilla prelevata dai siti di Lispida e Arqua Petrarca, opportunamente modificata.

La linea “cosmeceutica termale” sara costituita da 5 argille :

Argilla Verde contenente il Monogalattosildigliceride prodotto dal cianobatterio ETS05
Argilla Rossa con polifenoli estratti da vinacce delle cantine dei Colli Euganei

Argilla Azzurra contenente ficocianina proveniente dal cianobatterio ETS04

Argilla Bianca a base di diatomee del Bacino Termale Euganeo

Argilla Gialla contenente prodotti derivanti dal cianobatterio Aponinum

Sempre nell’ambito del progetto, saranno preparati specifici “protocolli di applicazione”
con una forte componente di originalita tale da far diventare il tutto immediatamente riferibile
al Distretto Termale Euganeo, con evidente intento mediatico.
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Il Piano Marketing

La Strategia Marketing

Con la strategia di Marketing intendiamo definire un prodotto/portafoglio per un target
identificato sul mercato di riferimento e al tempo stesso definire e gestire tutte le attivita
che supportino il prodotto termale, affinché sia conosciuto, comprato e
utilizzato/consumato dai clienti.

I Piano di marketing, nella stesura del Business Plan, riveste un'importanza
fondamentale.

Attraverso il Piano Marketing la Struttura Associativa definisce le azioni strategiche per
dimostrare sia la capacita di concretizzare i progetti, sia la capacita di adottare una
strategia che permetta di conquistare solide posizioni di mercato.

Il piano marketing nasce dalle considerazioni di scenario  sin qui svolte e dalle note di
posizionamento

Il Piano Marketing € stato strutturato in tre parti differenti:

1. Il mercato di riferimento;

2. Le strategie di vendita;

3. Il marketing mix, ovvero l'insieme delle leve che delineano la strategia:
prodotto, prezzo, promozione, distribuzione risorse umane. 60
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Il Piano Marketing

Il Mercato del ben-essere

Per comprendere il mercato c’e bisogno di un cambio di cultura, di percepire i cambiamenti
e di capire I'evoluzione del concetto di benessere, dovuta alle trasformazioni valoriali e
culturali della nostra epoca e in rapporto alla fruizione turistica e in particolare a quella
termale.

Quando si parla di post materialismo, di trasformazione della societa si pensa che sia un
vezzo sociologico, in realta queste trasformazioni incidono profondamente sul modo di
intendere la vita, la vacanza e sulla trasformazione del rapporto del sé con la realta e la
societa e quindi su come investire il proprio tempo e denaro.

Gli elementi fondamentali della nuova trasformazione del vivere l'esperienza turistica Si
classificano trai primi quattro-cinque posti.

In un confronto tra vacanzieri in generale e termalisti, il valore della cultura assurge al
primo posto per questi ultimi. La vacanza e un’esperienza per sapere e conoscere. Un dato
confortato non solo dalla crescita del turismo nelle citta d’arte, ma da un diffuso bisogno di
cultura. Per il 65% dei vacanzieri termalisti (dato SWG) la vacanza € un’occasione per
sapere e conoscere. Cosi, il valore della natura , che si esprime come aspetto di
riconciliazione tra sé e la natura, si posiziona al secondo posto per scala d’'importanza (nella
media € al 58%, nei termalisti € piu basso al 42%). Un dato che non ne decreta I'importanza,

ma che c’é un rapporto da questo punto di vista differente. 61
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Il Piano Marketing

Il Mercato del ben-essere

La serenita : dove la vacanza diventa ricerca di tranquillita, per i termalisti il valore € molto
piu alto (60%), cosi com’e molto piu alto il tema del benessere (53%).

Percorrere e rievocare rappresentano un elemento di cambiamento, in cui percorrere € la
vacanza intesa come cammino, un movimento lontano da sé, e esplorazione, scoperta,
curiosita: chi viene alle terme chiede tutto questo, cosi come chiede di scoprire modi di
vivere e tradizioni, e il 60% dei termalisti sono assolutamente interessati alle dinamiche, alle
caratteristiche e ai costumi del mondo in cui vengono a passare le vacanze.

La termalita non e piu solamente il rapporto con “vado, mi curo” ma “vado e vivo
un’esperienza diversa” dove per esperienza c’e “mi curo, COnosco, apprezzo,
sperimento, verifico”.

Seguono poi i valori del gusto e dell’élitarieta. C'é una fascia di utenza che percepisce il
termalismo come modo di apparire. L'immagine termalista € anche un modo di essere élite
quindi la capacita di una realta termale di conferire alla vacanza un aspetto elitario, significa
saper dare un valore aggiunto assolutamente importante, senza che questo incida in termini

di costo.
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Il Mercato del ben-essere

Diceva il sociologo polacco Baumann: “nellepoca dell'incertezza la vacanza dev  ’essere
certezza”.

Dallindagine SWG emerge come ci siano due aspetti fondamentali nella scelta della
vacanza: la sicurezza e il costo . Due valori ugualmente importanti sia il turista normale che
per quello termalista che cercano sicurezza dei luoghi, sicurezza del servizio, sicurezza del
posto in cui si soggiorna.

Altra cosa e il costo, che incide per tutti e per ogni portafoglio e su questo non c’é niente da
fare!

In scala di importanza seguono poi gli aspetti evocativi che vengono prima degli aspetti
propositivi . Quando si programma una vacanza, si pensa alla natura, al clima, alla cultura,
al relax e in qualche modo ai saperi. Questi sono elementi determinanti per effettuare una
scelta, a cui seguono le valutazioni sull’'evasione, il divertimento, gli incontri, etc.

| turisti termalisti chiedono piu cultura, rispetto al turista in generale, e quindi lo scopriamo
interessato a conoscere, vedere, relazionarsi con il mondo locale, che caratterizza il luogo
termale.

E’ evidente quindi come un driver per le realta termali sia decisamente quello di riuscire a
fare connessione con il territorio . Far rete con il territorio, far si che il territorio diventi
valore aggiunto dell’offerta termale . 63
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Il Mercato del ben-essere

“vivere la vacanza che sono”, & probabilmente il pensiero del turista termalista. Tre in
sintesi i paradigmi/ambiti:

Il primo ambito & “io recupero” . Sono stressato, la vacanza per me € un momento di
ripresa, di ricarica delle batterie. lo recupero vuol dire che cerco una vacanza che mi rilassi
e mi rigeneri ed € la prima richiesta del turista termalista. lo recupero quanto chi fa turismo
termale e chi fa offerta termale pud orientarsi. Nellepoca post materialista abbiamo il piu
grande bacino di dialogo con il turista. Il problema e riuscire a parlarci.

A guesto va aggiunto che “io recupero” non € “io mi curo”. Ma un “io mi curo” che si intreccia
con “io recupero” che diventa “io cerco di vivere un’esperienza in cui per quei quindici giorni
0 per quei tre giorni, stacco e vivo qualcosa di realmente diverso, in cui anche se mi curo, la
percezione non € di andare a curarmi ma di andare a fare un’operazione di recupero”.

Quindi dobbiamo cercare sempre di equilibrare I'elemento della cura con la dimensione
complessiva del vivere I'esperienza termale, del vivere I'esperienza di recupero. Questo € |l
vero messaggio che ci viene oggi, dalle indagini di mercato: non sbilanciarsi mai troppo
sulla cura, mantenere sempre I'equilibrio, perché e s  olo nell’equilibrio che s’incontra

la dinamica della scelta vacanziera

|l secondo ambito € “io mi ritrovo“.  “lo mi ritrovo” € interessante in quanto una fetta della
popolazione italiana che sceglie la vacanza su cio che e legato alla ricerca delle proprie
origini. Il terzo ambito “io mi risveglio” riguarda chi cerca la vacanza piu dinamica, chi é/zyole
divertirsi, fare sport etc.
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Il Mercato del ben-essere

La scelta del turista termalista oggi si muove su questi paradigmi, che lo aiutano a “vivere
la vacanza che sono”.

Ma alla luce di queste riflessioni che cos’e il benessere ? Come viene vissuto il concetto di
benessere nella contemporaneita e da parte di chi € un potenziale turista, cioé quasi tutti?

In primo luogo, vuol dire liberta : nella societa delle chiusure, dello stress, dell'impegno,
nella societa delle tante cose da fare, benessere € liberta, € svincolarsi, € cambiare aria.
Significa cambiare il modo di vivere la quotidianita.

Il secondo elemento é curare lo spirito . Non c’e tempo durante I'anno di leggere, di vivere
la musica, di meditare con tranquillita. Vivere la vacanza € un momento per curare lo spirito.
Attivismo e curare il corpo sono gli altri elementi che integrano il sistema del gestire le
trasformazioni del benessere.

« E com’e il confronto tra i tedeschi e italiani e su cosa si informano per scegl| lere la
vacanza? Argomenti come storia, religione, cultura, per gli stranieri sono molto piu
importanti che per gli italiani nella scelta di un luogo di vacanze, come sono molto piu
importanti, che per gli italiani, le condizioni climatiche e la tradizione enogastronomica.
Quindi I'offerta termale per uno straniero non deve conten ere solamente la cura e |l
benessere ma una costellazione di interessi . Se il turista straniero viene, viene anche per
mangiare bene, vuole fare shopping, ma vuole conoscere anche un qualcosa di diverso e

guindi questisono gli elementiche devono comporre I'offerta complessiva. 65
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Il Mercato del ben-essere

Come ci si informa? E’ noto che ci sono strumenti molto piu utilizzati nel mondo europeo,
rispetto all’ltalia

Il 54% dei tedeschi che vuole scegliere una vacanza si informa ormai attraverso la rete.
Altro elemento importante sono i racconti di amici e conoscenti (39%).

Il passaparola in Italia rappresenta il 60% del modo di informarsi degli italiani in generale, su
gualunque argomento, il passaparola € lo strumento piu forte per informarsi e incide in modo
superiore rispetto alla televisione

Da cio si deduce che i nostri migliori testimonial , i nostri migliori comunicatori, non sono le
piu grandi agenzie di comunicazione a livello planetario, ma sono i turisti che vengono alle
terme.
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Target

Consumatori attenti al Benessere e alla Salute

« Donne trai30 ei55 anni di status socioeconomico medio

« Uominitrai35 ei60 anni (id. status)

« Attenzione al benessere e alla forma fisica e/o esigenze di cure specialistiche

« Disponibilita di spesa media
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Mercato di riferimento
3h
to destination

* Le terme Abano/Montegrotto s

trovano nel cuore del Veneto, a un’ora
da Venezia, Treviso e Verona

 E quindi un sito facilmente
raggiungibile dalle principali citta
europee occidentali e orientali.

« Obiettivo di base: raggiungere tutti
| paesi Europei a 3 ore di volo dallo

scalo Marco Polo
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Mercato di riferimento

Dalla tabella precedente ben si coglie quale sara, in termini di mercati da aggredire, la
strategia di intervento. Le nostre Terme Euganee sono un sito facilmente raggiungibile dalle
principali citta europee occidentali e orientali.

Quindi I'obiettivo di base dichiarato € quello raggiungere tutti i paesi Europei che distino
circa 3 ore di volo dallo scalo Marco Polo di Venezia. Con cio si intende che i primi
investimenti di promozione e commercializzazione saranno effettuati nei Paesi con gquesta
caratteristica, consapevoli che e il nostro primo “bacino di riferimento”.

Solo in un secondo momento, e con motivazioni forti e progetti finanziati, potranno essere
svolte azioni su altri mercati, certamente interessanti (come tutti) ma eccessivamente
onerosi nel costo beneficio, in una fase di restrizione ed ottimizzazione delle risorse.

In questi mercati, di anno in anno, verranno messe a punto le iniziative di breve periodo, per
cosi dire congiunturali. Mentre il lavoro di programmazione vertera, come gia riferito in
questo documento, su attivita di web marketing, Fiere e Workshop, educational per ospiti
giornalisti, iniziative mirate su stampa tramite ufficio stampa, promozioni ad hoc nel sig olo
Paese.
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Quale strategia?

Dalle considerazioni esposte si comprende come ora serva evolvere da una strategia di
destination management ad una di product marketing

I Consorzio deve passare dalla sola promozione del prodotto turistico alla sua
commercializzazione attraverso un pacchetto completo di servizi che comprendono il
trasferimento, il pernottamento, le Cure termali, il benessere, il relax, la vacanza, ecc...

Da questo presupposto nasce abanomontegrottoSi , la societa di servizi che si occupa
della commercializzazione del prodotto turistico termale partendo dal concetto,
precedentemente esposto della destinazione totale per arrivare a vendere i prodotti dei
singoli alberghi associati

70



Piano Industriale Struttura Associativa 2008-2011

Il Piano Marketing

Quale strategia?

« L’alleanza naturale con Venezia € la scelta strategica che mette assieme |'offerta attrattiva di
una delle principali mete turistiche al mondo con quella termale;

¢ abanomontegrottoSi diviene il naturale terminale commerciale dell’attivita di promozione che
svolge il Consorzio, ma anche di quanto “seminato” in termini scientifici dal Centro Studi;

e abanomontegrottoSi, attraverso il web site, i due negozi e soprattutto I'alleanza strategica
con VeneziaSi (partner strategico ed operativo), diventa portale, call center, desk di
prenotazione;

* Viene implementata la sinergica alleanza con Padova, intesa sia come Padova Turismo, sia
come Consorzio di promozione. |l tutto a rinforzare il brand cultura e scoperta del territorio
straordinario che circonda la zona termale.

« Esisteranno, nel Bacino Termale Euganeo, piu nicchie di offerta in termini di servizi
alberghieri e termali.
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La Strategia

1. Brand AbanoMontegrotto e strategia Prodotto Venezia e Prodotto Italia
2. B2C - Comunicazione classica (stampa e tv) e Web marketing (B2C)
3. Fiere e workshop

4. Divulgazione medico-scientifica

5. B2B - Partnership, convenzioni e co-marketing a livello internazionale
6. Marketing interno

7. Destagionalizzazione con strutture per eventi e congressuali

12
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Brand AbanoMontegrotto e Strategia Prodotto Venezia/Prodotto Italia

- Il Brand AbanoMontegrotto € da riposizionare, sia in termini di mercato che di prodotto. Le
indagini (Osservatorio Turismo Padova-Terme Euganee) ci dicono in modo inequivocabile
che pur rimanendo centrale il concetto di cura termale la maggior parte degli ospiti
soggiorna in coppia e per ricercare relax.

- Coppia+ ricerca di benessere + mantenere tradizione terme =
“Tuffati nel Relax Termale”

- Necessita di accostare questo brand a due marchi riconosciuti a livello mondiale:

- Venezia: citta prima al mondo per notorieta e redditivita di camera;
- ltalia: il made in Italy € ancora in forte ascesa e distintivo per la nostra offerta.
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B2C - Comunicazione classica (stampa, radio e tv) e Web-marketing

Comunicazione classica

. La nuova strategia prevede I'utilizzo dei media classici, compatibilmente alle linee di
budget, privilegiando l'utilizzo della stampa all'interno delle strategie comuni del
turismo padovano messe a punto dal “tavolo strategi co”.

. La comunicazione classica svolta dal Consorzio, potendo utilizzare budget di una certa

rilevanza, si orientera sulla televisione . Anche qui pero in maniera “parziale” (considerati
| budget) verso la tv generalista, piu specificatamente rivolgendosi invece alla tv
specialistica, con iniziative a target sui canali tematici , sia in digitale che su satellite .

. La radio non viene esclusa a priori, ma si & convinti comunque dell'idea che il turismo
“vada visto ” e debba emozionare . Puo diventare strumento interessante in occasione di
operazioni di co-marketing .

. La comunicazione classica, rispetto al web marketing assumera importanza anche
nell'ottica dell'allungamento del periodo medio di soggiorno poiché meglio targettizata in
questo senso.
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B2C - Comunicazione classica (stampa, radio e tv) e Web-marketing
Web Marketing

Riposizionare I'offerta di Terme Euganee Abano e Montegrotto attraverso cinque point of
difference:

Comunicare il portale attraverso operazioni di partnership e web marketing

. VeneziaSi

. siti web di compagnie aeree low cost (es.Ryanair)

. siti web di agenzie di viaggio virtuali  (es. Expedia, Tui,..)
. siti e portali verticali legati al benessere e al turismo

Creare web traffic e brand awarness attraverso web e adv

Integrare la comunicazione sui servizi termali con gli altri assi valoriali dell'offerta
territoriale (turismo territorio, enogastronomico, congressuale).

Incentivare la prenotazione degli hotel e dei “pacchetti”

CRM (customer relationship management). Ovvero database marketing per essere piu
efficaci in termini commerciali e di soddisfazione cliente.
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B2C - Web-marketing — Web visual

. Display Adv : tale modalita permette la scelta precisa di spazi e formati , e garantisce
una buona visibilita della campagna , contribuendo anche a raggiungere obiettivi di
branding

. Behavioural Targeting : strumento che consente di targettizzare la comunicazione sugli

utenti il cui comportamento recente indica una rilevanza verso una categoria di
prodotti o servizi (attualmente proposto in test solo da Yahoo!). Attraverso BT abbiamo
I'opportunita di rendere efficace la comunicazione tramite un messaggio mirato al
target di consumo individuato, su cui € maggiore la probabilita di convertire l'utente
(click, conversion post-click, conversion post-impression)

. Posizionamenti publiredazionali : una pagina Publiredazionale € una pagina composta
da testo e immagini che appaiono come un articolo sponsorizzato dal cliente. Attraverso
uno dei formati pianificabili nelle Home Page delle sezioni scelte, 'utente avra accesso
ad una pagina con contenuti redazionali relativi alle Terme Euganee, contenuti che
rimanderanno poi al sito del cliente.

. Direct E-mailing : il Direct E-Mailing consiste nell'invio di un’email pubblicitaria  verso
utenti di ISP/portali/siti editoriali che hanno fornito il loro consenso alla ricezione di e-mail
commerciali. Questo strumento permette una forte efficacia del messaggio in quanto é
“spinto” nella casella e-mail  dell’'utente, godendo quindi di uno spazio dedicato alla sua
lettura. Il messaggio pubblicitario sara indirizzato agli utenti il cui profilo corrisponda al
target definito. 76
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B2C - Web-marketing

. Ottimizzare i1 keywords nel sito (onpage) secondo il target di Abano e Montegrotto
(posizionamento, mercati, tipo di prodotto offerto) ed ottimizzare i risultati e gli elementi
per le diverse macchine di ricerca (soprattutto Google che copre oltre il 65% del mercato
dei motori di ricerca)

. Impiantare Google Analytics nel sito poiché fornisce tutte le informazione sul traffico nel
sito, tracciando con chiarezza ogni movimento e comportamento in esso. La sua analisi
permette di tracciare il piano di marketing della comunicazione da effettuare per gli
internauti secondo cluster chiari ed oggettivi , soprattutto tracciabili .

. Marketing sulle macchine di ricerca (Google Adwords / keyword marketing, ecc.)
secondo strategia e mercati quale primo step.
. Online marketing (banner, splash, pop-up, ecc.) su portali definiti e secondo target

group e mercati interessanti, possibilita di attivare concorsi per accelerare la redemption
e ricevere indirizzi da utilizzare per azioni DEM .

. Programmare dei «landing pages » strutturati e con azioni e prodotti ben definiti, con
sistemi di promozione legata a pagine e comportamenti evidenti da parte dei navigatori
. Iniziare su mercati stretti e ben definiti e aumentare il cerchio secondo i dati ricevuti.
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Fiere e workshop

1)
2)

3)

L attivita fieristica e di workshop , vedra una profonda ristrutturazione e portera nel medio
termine a definire e strutturare un programma fiere che avra tre caratteristiche e approcci
differenti:

Fiere e Workshop istituzionali con Enit e/o Regione dove avremo uno spazio
Consorzio/abanomontegrottoSi all’interno degli spazi di tali enti;

Fiere e Workshop AbanomontegrottoSi  dove vi sara solo la presenza di un grande stand
del territorio che rappresenti e commercializzi tutti gli hotel,

Fiere e Workshop Consorzio con Hotel/Gruppi di Hotel dove lo stand del territorio sara
suddiviso tra imprese del territorio con la presenza del Consorzio/AbanoMontegrottoSi.

La divulgazione medico scientifica  sara uno degli elementi caratterizzanti [l'attivita di
comunicazione del territorio e sara indirizzata sia in Italia che all'estero alla sensibilizzazione
della classe medica al fine di prescrivere/proporre ai pazienti I'effettuazione delle cure
termali.

La promozione generalistica, seppur ad alto contenuto turistico e medico degli ultimi anni,
effettuata soprattutto in termini di destination management, ovvero di visibilita del sito, sara
trasposta in termini di sales marketing ovvero di vendita del prodotto

Il Mercato ed i modelli di marketing sono cambiati . Al giorno d’oggi funzionano i modelli
di riferimento, i case study, il CRM, la vendita one to one che passano per metodiche
lavorative immediate e di tempestiva risposta ai clienti. 78



Piano Industriale Struttura Associativa 2008-2011

Il Piano Marketing

Divulgazione medico-scientifica

. Convegnistica

La normativa per I'accreditamento prevede 2 convegni annui, uno sara il convegno
promosso dalla rivista Doctor e il secondo convegno si decidera in base alle strategie

. Informazione medico scientifica che per i primi tre anni sara concentrata nella Regione
Veneto e i contatti saranno con tutti gli assessorati al sociale, medici di medicina generale
e associazioni anziani

. Partecipazione a congressi Fimmg e Snami (sindacati medici medicina generale) ed
informazione attraverso le loro testate

. Ripresa convegni medici esteri (es. Graz, Grado)

. Stampa materiale informativo (es. guida alla prescrizione)

. Sito rinnovato nella grafica e nei contenuti con streaming video dei principali interventi di
divulgazione del Centro Studi

. Attivita del Comitato Etico Scientifico

. Premio Pietro d’Abano con Provincia e Comuni

. Collaborazione TWF
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B2B - Partnership, convenzioni e co-marketing a livello internazionale

Si ritiene esistano due attivita di co-marketing tutte da sviluppare:

Aziende : che intendano investire sul territorio, acquisendone il brand internazionale di
assoluta validita. Ad es. azienda che produce pannelli solari e che voglia legarsi
allenergia pulita nella propria comunicazione. Unire ed utilizzare assieme i rispettivi
budget potra moltiplicare le opportunita comunicative. Idem potra valere per concorsi
dove vi siano in palio “vacanze benessere”

Vettori aerel : su questo punto basti rilevare come Ryanair oggi voli su Treviso S. Angelo
da UK, Francia, Spagna, Germania, Svezia. Il sito di Ryanair offre spazio a: pacchetti
vacanza completi (per es. volo a Parigi e acquisto entrata/soggiorno a Eurodisney)
guide gratuite, ski transfer, vendita biglietti per eventi particolari, vendita pacchetti
benessere. Easyjet — voli su Venezia Marco Polo da UK, Francia, Germania. Possibilita
di acquisto pacchetti volo+hotel.

Reputiamo dunque una opportunita tutta da sfruttare quella delle compagnie low cost.
Queste le principali compagnie aeree low cost attualmente su Venezia Marco Polo: Air
Dolomiti (Monaco, Nizza, Francoforte); Aeroflot (Russia); Easyjet (Principali capitali
Europa); Flybaboo (Ginevra e Nizza); Windjet (Principali capitali Europa e Russia); Tuifly
(Germania ex HLX); Vueling (Spagna); Myair(Principali capitali Europa); Clickair
(Spagna). 80
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Marketing interno

La tendenza positiva degli arrivi ci suggerisce di motivare maggiormente i nostri ospiti a
ritornare a trascorrere una vacanza nel nostro territorio e ad allungare il periodo medio di
soggiorno.

Le leve che andranno utilizzate saranno:

- Informazione medico scientifica in loco (es. ufficio ex-cit)

- Aggregare i valori del territorio (es. parco colli, citta d'arte)

- Portare eventi di risonanza quantomeno nazionale

- Creare una pianificazione di eventi/manifestazioni sul territorio che animi la localita ed
intrattenga gli ospiti: I'idea e quella di avere una grossa manifestazione ad inizio, a meta
e alla fine della stagione. Maschera d’argento ed eventi culturali artistici sono di estrema
importanza

- Istituire un premio culturale denominato “Pietro d’Abano”

- Portare modelli status riconosciuti

- Sostenere lo sviluppo di strutture commerciali idonee ad una localita turistica

- Sostenere lo sviluppo di iniziative quali sale da gioco e locali in cui passare qualche ora

- Dare una percezione all'ospite di forte sicurezza
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Destagionalizzazione con strutture eventi e congressuali

La necessita di portare clienti anche nei classici periodi di bassa stagione e la necessita
di puntare a target anche di tipo business, al fine di completare ed aumentare |'offerta del
territorio, ci spinge a fare ragionamenti nella direzione di:

- Valutare con le PA la costruzione di una struttura per eventi e congressi di dimensioni
importanti (min. 3.000 posti)

- Mettere a sistema I'offerta congressuale del territorio in modo da creare una destinazione
che unisce le esigenze business/affari legati al mercato economico regionale con il
benessere ed il relax delle nostre strutture

- Valutare partnership con le strutture fieristiche regionali
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Il marketing mix

L’insieme di strumenti a disposizione dell'azienda per le attivita di promozione viene
correntemente definito communication mix ed € composto da diversi strumenti:

la pubblicita;

le promozioni vendite;

le relazioni pubbliche;

Il marketing diretto;

la forza vendite (diretta ed indiretta).

La distribuzione .

Le conoscenze tecnologiche attuali sicuramente sono in grado di fornire mezzi nuovi e piu
rapidi per mettere i prodotti a disposizione della clientela.

La scelta dei canali di distribuzione sara influenzata dalla natura del nostro mercato e dai
costi e benefici connessi all’utilizzo di ciascun canale.
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L’attenzione va cosi rivolta a diversi aspetti:

1.

a s~ wn

N o

canali distributivi;
canali lunghi e corti;
bisogni del cliente;
modalita di acquisto;

time to market, che misura la tempestivita dell'azienda nellimmettere sul mercato i prodotti
che sono richiesti;

concentrazione e internazionalizzazione;
potere negoziale;
tendenze.

Le risorse umane .

Oggi, buona parte delle iniziative nuove sono costituite da servizi e le competenze richieste
sono qualitativamente e quantitativamente sempre piu alte. Cosi, le risorse umane
diventano un elemento strategico che decreta il successo o linsuccesso dell’azienda. La
selezione per la scelta di collaboratori e dipendenti dovra considerare diversi aspetti: I'abilita,
la conoscenza, la capacita di relazionarsi con i clienti.

Per questo I'imprenditore deve dedicare uno spazio ampio del proprio tempo e buonaggarte
delle risorse finanziarie alla selezione e la formazione delle persone piu adatte alla mission.
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Gli scenari futuri

Il modello del termalismo classico (e della citta termale vecchio stampo) e oggettivamente
In crisi.

| dati mostrano una contrazione generale gia a partire dal 1991. Tra il 1991 ed il 2003 il
mercato si e ridotto di ben oltre un terzo (diminuzione del 38% degli arrivi termali e del
40% delle prestazioni, dati Federterme).

Ne risentono in modo particolare i grandi stabilimenti termali, che hanno un maggior peso
relativo di curisti. Riescono invece a mantenere le proprie performance i piccoli
stabilimenti termali specie se a gestione privata.

In questo quadro va evidenziato che il modello Terme Euganee), € una best practice
internazionale con pochi paragoni e che possiede alcune caratteristiche strutturali che lo
rendono relativamente meno vulnerabile rispetto alla crisi.

Dal punto di vista dei competitor si riscontrano agguerrite politiche promozionali, di
prezzo e di alleanze messe in campo dalle Terme dellEst europeo: si segnalano tra le
altre iniziative il “lancio” sul mercato di un importante polo alberghiero-termale in Romania
(20 grandi alberghi in stile austro-ungarico); la costituzione di un polo Austria — Slovenia —
Ungheria che si propone come “Le terme di Europa”.
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Gli scenari futuri

Risulta strategica in questo contesto la lettura della realta termale attraverso i dati e le
ricerche effettuate.

Fondamentale € la capacita da parte delle strutture alberghiere di saper utilizzare i dati
raccolti per elaborare nuove strategie.

L’obiettivo e:

giungere ad una segmentazione nellambito del cosiddetto “mercato allargato del
benessere”

delineare I'evoluzione della domanda e il profilo tipo di ciascun gruppo di potenziali clienti,
distinti in base a parametri demografici, reddituali, psico-sociologici e motivazionali.
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Gli scenari futuri. Diversificare

Il panorama odierno si presenta molto piu complesso che in passato. Il cliente si
confronta con i piu diversi canali di informazione e risponde a logiche di rapporto
prezzo/qualita e a quanto viene percepito come consono alle sue specifiche esigenze e
come valore aggiunto alla vacanza termale.

A queste nuove domande di benessere si deve orienta re l'offerta con una
formulazione di proposte innovative che tengano con to dei nuovi orientamenti.

Fondamentale il passaggio da strutture mono-prodotto (fangoterapia), sostanzialmente
indifferenziate ad un progressivo processo di diversificazione in grado di risponde alle
mutate logiche di mercato e alle esigenze piu articolate e specifiche della clientela.

Gli aspetti prevalenti su cui sta avvenendo il cambiamento sono quello curativo, quello
preventivo e quello della “remise en forme”.

Risulta strategica la scelta degli hotel termali che si sono specializzati in prestazioni di
tipo riabilitativo post-traumatico nell’ottica di anticipare un sevizio che le aziende
ospedaliere dovranno cominciare ad esternalizzare.

Un'altra evoluzione da potenziare € la complementarieta del turismo termale-terapeutico
con quello del benessere e relativa specializzazione nel segmento bellezza e remise en
forme. Cosi come il consolidamento di progetti pilota quali i Family Terme Hotel, che con
la realizzazione di cambiamenti a livello strutturale e organizzativo si sono adeguarti alla
crescente domanda da parte dei genitori di poter coniugare le proprie esigenge di
vacanza con quelle dei figli piccoli.
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Gli scenari futuri. Enfatizzare il vantaggio competitivo

Le Terme Euganee sono caratterizzate dal possedere il centro cure all'interno di ogni
hotel termale e dall’'unicita del fango termale. Questo costituisce un notevole vantaggio
competitivo in termini di notorieta e di “consistenza” dell’offerta terapeutica e conferisce
un significativo valore aggiunto al soggiorno termale.

Solo le strutture in grado di garantire trasparenza e competenza potranno essere
competitive

Un ulteriore elemento che gioca a favore della competitivita € I'accessibilita, garantita
dagli aeroporti adiacenti e dal buon collegamento autostradale. Il bacino beneficia di una
posizione strategica che lo vede localizzato non solo all'interno del Parco Colli Euganei,
una zona dalle importanti risorse naturalistiche, ma anche nelle vicinanze di mete
turistiche conosciute a livello nazionale ed internazionale, quali Padova, Venezia, Verona,
Vicenza, che permettono la formulazione di pacchetti speciali in sinergia con le relative
proposte culturali ed artistiche.

Pacchetti all inclusive enfatizzano il vantaggio co mpetitivo (volo, transfer,
escursioni, soggiorno, informazioni)

L'offerta termale deve continuare a sviluppare il processo di integrazione con le
risorse/eccellenze presenti nel territorio. Bisogna differenziare la propria offerta,
acquisendo la capacita di progettare, integrare e gestire specifiche proposte superarmsgo la
frammentazione del sistema turistico.
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Gli scenari futuri. Qualita e professionalita

Un altro aspetto rilevante € rappresentato dalla ricerca scientifica, che comunica con dati
oggettivi la validita delle cure termali, un fattore che assume un’importanza sempre
maggiore per il consumatore e che diventa elemento fondamentale nel processo
decisionale.

Fondamentale e garantire la qualita del prodotto e la professionalita degli addetti

La ricerca scientifica e il fatto che vi sia una gestione unica del bacino euganeo, che
garantisce in modo appropriato il controllo e la rigorosa disciplina nell'utilizzo delle acque,
ha permesso a tutti gli hotel termali di Abano e Montegrotto di ottenere dal Ministero della
Sanita Italiano il livello di qualificazione “I Super” e consentito il deposito di un brevetto
internazionale sul processo di maturazione del fango termale.

Migliorare la capacita di comunicare al cliente l'un icita delle Terme innesca
I'importante flusso di comunicazione del passaparol a e fidelizza il cliente
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Gli scenari futuri. Agire e non reagire

Elaborare un concept nuovo che incorpori la tradizione di successo delle terme, ma la
rilegga alla luce dei nuovi trend culturali € una priorita a livello strategico.

Il tema dello “star bene” € e sara sempre di piu un elemento centrale nelle scelte di vita,
toccando concetti noti come wellness, e fithess, che si collegano con 'area delle cure di
mantenimento (soft medicine, chirurgia estetica non invasiva, ecc.) e con le filosofie
finalizzate al riequilibrio psichico.

E’ importante saper anticipare le richieste che provengono dai trend emergenti che
evidenziano un nuovo approccio alla salute e una propensione ad una sua visione
olistica.

Oggi I'approccio alla salute € consapevole

Vi sono elevate aspettative in termini di qualita, I'ospite desidera trovare guarigione e/o
sollievo dalle patologie in un quadro di ascolto attento e non frettoloso ed in un contesto
ambientale favorevole, con richiesta di cure “dolci”, una categoria all'interno della quale le

cure termali devono giocare un ruolo di rilievo.
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Gli scenari futuri. Condividere la vision

Il riposizionamento delle terme va impostato a partire dalla centralita della cura, seppure
coniugata in chiave moderna e in linea con le attese di salute dei cittadini italiani ed
europei. Per beneficiare di ulteriore valorizzazione il distretto termale deve trovare in
modo crescente la sua integrazione con l'offerta complessiva turistica, naturalistica e
culturale del territorio. In tale senso vanno impostate tutte le politiche di marketing e
comunicazione.

Ma nessun progetto di marketing e comunicazione puo risolvere problemi che
derivano da competenze manageriali non adeguate e d  a strutture che non hanno
saputo innovare

Le priorita d’azione risiedono nellimpostazione di politiche di formazione e di
innovazione, necessarie in seguito ai molti elementi di “criticitda” rilevati da ospiti,
giornalisti, opinion leaders.
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IL BUDGET
LA STIMA RISULTATI ATTESI
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Gli interventi a breve termine

» Definizione priorita relazioni industriali

* Rivisitazione del Cit

« Istituzione codice etico

» Apertura di uno sportello del lavoro

* Fusione Confidhotel

» Protocolli di collaborazione nell’ambito normative con gli enti di controllo
e Sviluppo dellattivita di qualificazione delle R.U.

 Messa in sicurezza dei lavori effettuati

» ldeazione linea thermal5colours — innovazione di prodotto

« Apertura uffici abanomontegrottoSi

« Consolidamento brand abanomontegrotto-italia per avere ritorno a breve termine
* Progetto anziani provincia-regione-nazionale

* Progetto di formazione ai gestori e agli operatori delle strutture termali
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Il Budget

Un budget* di massima triennale

*con le sole risorse associative a programma e le misure regionali di cofinanziamento in essere

Promozione e Commercializzazione
Risorse private 1 min €
Risorse pubbliche 1 min€

Innovazione di Prodotto
Risorse private 750 mila €
Risorse pubbliche 750 mila €

Totale 3,5 min €
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Stima del risultati attesi

Associazione Albergatori Termali Governance settore
Consorzio Terme Euganee Nuovo Brand Comunicazione
Efficienza Fiere

Trasferimento comunicazione su tecnologia

Centro Studi Termali Messa in sicurezza lavori
5 thermal colours

abanomontegrottoSi Venduto 2009 600 mila €
2010 1 min €
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Redatto da Marco Gottardo e Gianni Potti.

Con il contributo di Alberto Lalli e Laura Schutz.
Fonte dati statistici:

- Azienda Speciale Turismo Padova Terme Euganee
- Centro Studi Termali Veneto “Pietro d’Abano”
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