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Informazioni generali 
Dm 13.12.2010 del ministero del turismo



1. Formare nei territori risorse umane in grado di utilizzare le nuove 
tecnologie digitali.

2. Offrire un portafoglio di customer experience (esperienze tipo) 
coerenti con il target individuato.

3. Costruire un’identità di marca attorno al circuito delle terme, 
che definisca la personalità del set di proposte esperienziali 
individuate.

4. Analisi dei mercati più appetibili e performanti (Cina, Russia), 
individuando i segmenti target di progetto sulla base delle scelte 
che vengono effettuate dal turista alla ricerca del benessere

Informazioni generali
Obietvi del progeto 



Informazioni generali
Contesto

Le destinazioni termali dispongono di un 
formidabile brand di valore storico
e rappresentano un elemento di distinzione 
rispetto all’offerta turistica di massa.

La decisione di viaggio è influenzata dal 
mondo on line ed è sempre più alla 
ricerca di esperienze attrattive.

L’oferta deve essere modulata in una 
logica “country specifc”: le aspetatve 
variano in base al segmento target 
considerato. Vi è necessità di agganciare le stazioni 

termali ad un’oferta riguardante tuto il 
territorio, costruendo l’insieme delle 
oferte termali di diversi territori 
all’interno di un’oferta unica.



Informazioni generali
Contesto Italia 

Secondo le rilevazioni di Federterme, alla fine del 2014, l’Italia dispone di un 
complesso di 384 aziende termali, distribuite nelle regioni del Nord per il 
48,7% degli stabilimenti, in quelle del Centro per il 15,1% ed in quelle del 
Mezzogiorno per il rimanente 36,2%.

Dall’analisi dei flussi turistici differenziali(2000-2012) emerge che le località 
termali sono le uniche che registrano un dato negativo (-5,8%). 

Secondo i dati pubblicati nel rapporto sul sistema termale in Italia (2012), nel 
2009 il fatturato degli stabilimenti termali stimato in 507,678 milioni di euro   
genera  un moltiplicatore di valore per il territorio pari a 6,3 (oltre 3 miliardi!!).  



Informazioni generali
Contesto



Manuale operatvo per la costruzione di 
ret fnalizzate allo sviluppo di destnazioni 

di benessere 
Animazione territoriale
Identificazione dei soggetti che costituiscono il 

progetto aggregativo
Convocazione del primo incontro
Concettualizzazione dell’idea di business
Definizione del Modello di Business
Selezione del modello aggregativo
Definizione del protocollo;
Sottoscrizione del protocollo.



Manuale operatvo

 Animazione territoriale

I policy makers devono sensibilizzare e promuovere le 
forme aggregative come strumento per aumentare la 
competitività dei territori e delle imprese.

La costruzione di prodotti benessere ad alto contenuto 
esperienziale può rappresentare un volano economico per 
tutto il territorio



Manuale operatvo

 Identificazione dei soggetti che costituiscono il progetto 
aggregativo

Occorre identificare le imprese e gli stakeholders interessati a mettersi 
in gioco in questo progetto aggregativo 



Manuale operatvo

 Convocazione del primo incontro

Identfcat i sogget che hanno dimostrato la propria disponibilità a far parte del progeto, come primo 
passo è necessario procedere all’organizzazione di un incontro che consenta di iniziare a programmare i 
successivi passaggi operatvi. 

L’incontro ha i seguent obietvi:
• approfondire la conoscenza tra i partecipant stessi e le loro atvità, in quanto un progeto di rete 

presuppone necessariamente un rapporto di conoscenza e fducia tra i sogget che lo costtuiscono;
• condividere gli obietvi del progeto e l’impostazione del modello di business;
• efetuare la valutazione dei sogget al fne di comprendere il reale livello di interessamento e 

motvazionale dei sogget coinvolt;
• analizzare le forme aggregatva (In base alla formula aggregatva selezionata il protocollo assume una 

forma diferente, es. contrato, convenzione, ecc).
• defnire le modalità per la realizzazione del protocollo di intesa (ulteriore incontro, scambio di 

documentazione on-line, ecc).



Sperimentazione nella Provincia di Pesaroe Urbino

• Oggi è una giornata che rientra in questo percorso, 
utle per confrontare e condividere idee in tema di 
destnazione di Benessere tra partner privat e 
pubblici, al fne di valorizzare il comparto termale 
nella prospetva di una welness destnaton  
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Manuale operatvo

Concettualizzazione dell’idea di business



Conceto di “Benessere”

“Il benessere non è più considerato uno stato dell'individuo 
caratterizzato da assenza di patologie, ma come uno stato 

complessivo di buona salute fisica, psichica e mentale che conduce le 
persone ad un'esistenza armonica, ad un rapporto sintonico tra 
uomo ed ambiente, ad uno stile di vita sano in cui il concetto di 
salute trascende gli aspetti fisici, inglobando condizioni positive 

dell'individuo anche a livello psicologico, spirituale, intellettuale, 
culturale.”

(Pencarelli e Dini, 2017)



Conceto di “Benessere”

Utlizzando un approccio allargato, il “comparto del Benessere” è 
defnibile come l’insieme dei sistemi di oferta di commodites, beni, 

servizi, esperienze e trasformazioni (Pine e Gilmore, 200) che prendano 
in considerazione sia gli aspet fsici e curatvi (Gregori e Cardinali, 

2013), come quelli per cura del corpo, l’estetca e il ftness (Afhinos et 
al., 2005; Yildiz, 2011) ma anche gli aspet psicologici e sociali 

(Kahneman & Krueger, 2006), spirituali e alimentari (Bennet et al. 
2004), rurali e naturalistci  (Brooker & Joppe, 2014; Kelly, 2012).



Economia dell’esperienze 
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Cos’è una destnazione di benessere

Prendendo in considerazione il modello dell’economia delle esperienze (Pine e Gilmore; 
2000) il conceto di “destnazione di Benessere” fa riferimento alla capacità di un sistema di 

allestre un’oferta di prodot turistci complessi (output) legat alle diferent tpologie di 
oferte del “Comparto del Benessere”.

Sebbene il prodoto turistco venga talvolta fato coincidere con la località turistca nel suo 
insieme (la destnazione), ossia con le risorse ed i servizi che, in misura ed intensità diversa, 

contribuiscono alla determinazione delle aspetatve e, successivamente, delle percezioni dei 
turist, esso va più opportunamente considerato un risultato, un output derivante delle 

atvità svolte dai produtori di turismo di Benessere nella e della destnazione. 

Il territorio  è la componente struturale che consente l’emergere del sistema di oferta e la 
creazione di valore secondo le logiche del  progeto o dei consumatori (Figura, 1.1.). 



Cos’è una destnazione di benessere?
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(beni, servizi, esperienze e trasformazioni)
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La struttura operativa della destinazione  territoriale 

 



Cos’è una destnazione di benessere

La progettazione e composizione del pacchetto può essere attuata da 
operatori specializzati nella produzione di viaggi organizzati (tour 

operator, agenzie di viaggio con funzioni di tour organizer), ovvero può 
essere auto-prodotta dagli stessi consumatori (i cosiddetti turisti fai da 

te), secondo differenti modelli di raccordo tra domanda e offerta 
turistica: modello intermediato, nel primo caso, modello a contatto 

diretto, nel secondo. 
In entrambi i casi, tuttavia, la capacità di una destinazione di fornire 

prodotti turistici di elevata qualità dipende dalla cooperazione tra settore 
pubblico e settore privato e dalla collaborazione tra tutti i fornitori di 

servizi della destinazione.



Cos’è una destnazione di benessere

Un luogo non è mai, quindi, di per sé, in grado di qualifcarsi come “destnazione” 
solo in quanto dotato di una certa notorietà presso il pubblico. Una località si 
qualifca come destnazione turistca quando identfca un insieme di imprese, 

isttuzioni e risorse turistche (ambientali, storiche, culturali, paesaggistche, ecc.) 
localizzate all’interno di un’area sufcientemente omogenea dal punto di vista 
territoriale, sociale, economico e culturale, capaci di offrire al  aeercltoo arroooʃ a

touristci aoistitti.



Quali sono i sogget che possono 
costtuire una destnazione di Benessere 

Un primo problema da afrontare è delimitare gli 
ambit geografci ed economici del “comparto del 

Benessere” al fne di defnirne gli atori e i sogget 
coinvolt in termini di sistema di oferta. 



Quali sono i sogget che possono 
costtuire una destnazione di Benessere 



Manuale operatvo

Definizione del Modello di Business: approccio 
Canvass
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La proposta di valore per il cliente

Il servizio 
essenziale 
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Manuale operatvo

Selezione del modello aggregativo (quali attori chiave) 

Le ret di impresa 
Consorzio
ATI
le Associazione
Gli accordi su convenzione
Club di Prodoto



Club di prodoto
La rete come “idea” strategica

Grazie alla rete ciascuno ha la possibilità di utilizzare non 
solo le proprie competenze, i propri capitali e la propria 
capacità di rischiare, ma anche le competenze, i capitali, la 
capacità di rischiare degli altri con cui opera. La rete quindi, 
in un contesto di elevata complessità, è il motore 
dell’innovazione perché integra le capacità e l’intelligenza 
di diversi partner. 



Club di prodoto

Il Club di prodotto è posizionabile tra le forme di 
aggregazione tra imprese, dove l’obiettivo comune è quello 
di realizzare un particolare prodotto turistico destinato 

ad uno specifico target di mercato. 
Esso è “qualcosa” di più di un gruppo di operatori che si 

propongono sul mercato per condividere i tradizionali 
vantaggi delle derivanti dalle aggregazioni o dalle reti. 



Club di prodoto

Il Club di prodotto non costituisce di per se un 
soggetto giuridico, ma rappresenta piuttosto una 

idea imprenditoriale, legata all’alta 
specializzazione di un particolare prodotto.



Club di prodoto

Dal punto di vista dei soggetti che ne fanno 
parte, il Club di prodotto può essere 
costituito da differenti attori, di cui il 

numero e la natura giuridica non è definibile 
e varia in base al tipo di Club che si va a 

costituire. 



Club di prodoto

I Club di prodoto sono aggregazioni di operatori 
che svolgono atvità promo-commerciale 

basandosi su una combinazione di prodot e di 
mercat nella prospetva di marketng.



La scelta del portafoglio prodotti e dei 
segmenti di domanda sui quali operare si 
effettua attraverso lo strumento della 
SWOT analysis e la definizione della 
matrice priorità dei mercati.

Club di prodoto
Scelta dei prodotti e segmenti di domanda sui quali operare 



Club di prodoto
Scelta dei prodotti e segmenti di domanda sui quali operare 



Matrice  di priorità dei mercat

L’identfcazione dei mercat 
obietvo consiste sostanzialmente 
nel:
• comprendere il mercato potenziale
• segmentare il mercato turistco
• selezionare i mercat obietvo

La selezione dei mercat obietvo per 
i diversi prodot turistci deriva dalla 
defnizione di una matrice di priorità 
dei segment di mercato:

Club di prodoto
Scelta dei prodotti e segmenti di domanda sui quali operare 

(Rossini, 2010)



Matrice prodot/segment e di portafoglio
I risultat dell’analisi di portafoglio vanno messi a confronto con gli obietvi stabilit: alcuni 
prodot potrebbero essere esclusi poiché non in linea con gli obietvi (ad esempio i 
vincoli ambientali) e altri inclusi perché fondamentali per lo sviluppo turistco di una 
determinata zona.

In questo modo vengono selezionat i  mercat più atratvi.

Il risultato di questa analisi consentrà di defnire i target di riferimento dell’azione di 
marketng e di costruire una matrice prodot/segment che identfchi, per ogni prodoto 
mercato individuato nella scelta del portafoglio e per ogni distreto turistco.

Club di prodoto
Scelta dei prodotti e segmenti di domanda sui quali operare 

(Rossini, 2010)



Manuale operatvo
Definizione del protocollo

Articolo 1 – Oggetto del protocollo
Articolo 2 – Obiettivi del protocollo

Articolo 3 – Identificazione dei soggetti
Articolo 4 – Promotore del Club

Articolo 5 – Coordinatore del Club
Articolo 6 – Membri del Club

Articolo 7 – Intermediari del Club
Articolo 8 -  Assemblea del Club

Articolo 9 -  Giunta del Club
Articolo 10 -  Finanziamento del Club (Fondo Comune)

Articolo 11  - Protocollo di qualità
Articolo 12  - Durata

Articolo 13  - Monitoraggio
Articolo 14 –  Modalità di adesione dei soggetti Membri 

Articolo 15 – Recesso dal Club
Articolo 16 – Esclusione dal Club
Articolo 17 - Trattamento dei dati 

Articolo 18 -  Controversie



Manuale operatvo

Sottoscrizione del protocollo.
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• GRAZIE PER L’ATTENZIONE !
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