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MACRO : LO STATO
IMPRENDITOR E ta scrematezazine i suo wets -2003

1945-1960 — Meno Stato, interessi in via di
espansione .

Gli Enti pubblici economici nazionali si
trasformano, diventando organizzazioni
complesse, subordinate al governo, e
governate da dirigenti di estrazione politica, piu
che durante il fascismo




LO STATO IMPRENDITORE

1961-1967 — Piu Stato e sforzo di
Pianificazione .

Lo Stato tenta di farsi guida dello sviluppo

nonostante il divario fra obiettivi e mezzi.

Gap fra sistema produttivo, piu dinamico
e sistema amministrativo piu lento




LO STATO IMPRENDITORE
1968-1990 — Stato al massimo

Completamento ¢
Cresce Il peso de

Amministrazione
(1968) al 52,6% del PIL

el welfare italiano .
la Pubblica
nassando dal 35,3




LO STATO IMPRENDITORE

1991-2000 — Stato regolatore
Nascono le Authority di controllo .

Riforme Cassese e Bassanini - Si fanno

sentire | vincoli europel. Partono le
privatizazioni e liberalizzazioni. Lo Stato
tende a ritrarsi dalle funzioni di gestore e
di indirizzo e tende ad assumere la
veste di “regolatore”




Situazione attuale

2001-2009 —
Il mercato mostra | suoil
limiti

La Crisi flnanziaria, la
globalizzazione fanno
rientrare lo Stato
nell’economia ?




Riassumendo...

Lo Stato e sempre intervenuto in
economia, sia in modo diretto ,
sia In modo Iindiretto ...

Dipende dall'ideologia che prevale
nel momento storico e nel
contesto politico ...




A livello locale

LE SOCIETA' MISTE
DEGLI ENTI LOCALI




Societa miste pubblico privato
Il modello previsto per gli Enti Locali

1990

Le Societa a capitale misto pubblico-
privato sono state introdotte, nel nostro

ordinamento, con l'art. 22 della Legge 8
giugno 1990, n. 142.

La titolarita dei servizi pubblici e
attribuita in capo agli enti locali.




Societa miste pubblico privato

Le modalita gestionali individuate sono le seguenti:
gestione in economia
In concessione aterzi |,

amezzo G
amezzo G

amezzZo G

| azienda speciale |,
| Istituzione
| societa per azioni a prevalente

capitale pubblico locale, qualora sia opportuna,
In relazione alla natura del servizio da erogare,
la partecipazione di piu soggetti pubblici o privati




Variazioni continue del modello...

Legge 23 dicembre 1992, n. 498:

Si prevede che le societa miste possano
sorgere anche “senza il vincolo della
proprieta pubblica maggioritaria”.

Viene richiesta esplicitamente la gara ad
evidenza pubblica per la scelta del partner
privato di maggioranza.




Oltre alla Spa anche Srl

La legge 15 maggio 1997, n. 127 amplia le
forme societarie del modello “societa mista”,
afflancando alle Societa per azioni anche le
Societa a responsabilita limitata, anche se
non appositamente costituita, ma utilizzando
soggetti gia esistenti cui I'ente partecipava
mediante I'acquisto di guote di capitale
sociale.




La GARA come garanzia

GARANZIA DI BUONA AMMINISTRAZIONE

La scelta del socio privato di minoranza
deve essere compiuta dal Comune
attraverso una apposita procedura
concorsuale perché il socio privato € un
socio “iImprenditore ™




2001 : siriscrive 1l TUEL

La legge finanziaria 448/2001 riscrive la
disciplina dei servizi pubblici locall,
modificando l'art. 113 del TESTO UNICO

ENTI LOCALI (TUEL) ed inserendo Il
nuovo art. 113 bis.




La SPINTA del DIRITTO
COMUNITARIO

Sotto la spinta del diritto comunitario, In
particolare dell’'esigenza di tutelare Il

principio della libera concorrenza, si
realizza una vera riscrittura della materia
che inverte Il trend precedente ed introduce
Il concetto di “rilevanza imprenditoriale ”




RILEVANZA INDUSTRIALE ....

Vengono considerati a rilevanza industriale |
servizi che siinseriscono in un mercato
competitivo e concorrenziale.

In particolare, 1 servizi a rilevanza industriale

vengono definiti come “quelli destinati ad operare
nel mercato in quanto si avvicinano molto alle
Imprese private ma hanno un regime particolare
di obblighi e diritti; in particolare, I'obbligo di
fornitura delle prestazioni a condizioni uguali su
tuttﬁc Il territorio e quello di perequazione delle
tarifre”.




Privi di rilevanza industriale...

Vengono considerati privi di rilevanza
Industriale 1 servizi per | quali, per la loro
natura o per i vincoli cul e sottoposta la
gestione, e irrilevante la tutela del
principio della concorrenza.




| addove c’e mercato ....

Laddove esiste concorrenza, 'Ente locale non e
piu soggetto titolare della gestione del servizio.
Quindi il Comune non puo affidare, in via diretta,
la gestione del Servizi Pubblici Locali a

rilevanza industriale e non puo affidarli a
Societa miste (qualunque sia I'entita della
partecipazione dell’ente), ma deve affidarli
esclusivamente a societa di capitali, individuate,
ovviamente, attraverso procedure ad evidenza
pubblica.




Regolatore della concorrenza ...

Prevale quindi il principio che L’ente locale
deve ritirarsi dal mercato ed assumere |l
ruolo di soggetto regolatore della
concorrenza tra soggetti privati ed
esercitare Il controllo a tutela
dell'interesse pubblico coinvolto nello
svolgimento del servizi pubblici.




Finanziaria 2004: riespansione

Con la legge finanziaria 2004 |, il
legislatore italiano interviene
nuovamente sulla disciplina del servizi
pubblici locali, tornando sui suol passl
e, di fatto, procedendo ad una
ennesima “ riespansione”’degli spazi
riservati alle societa miste.




tornano le societa miste ...

Si torna a consentire, anche per le attivita a
rilevanza imprenditoriale, che I'erogazione del
servizio possa avvenire anche tramite societa
mista e con affidamento diretto del servizio, se si
espleta una procedura ad evidenza pubblica del

socio privato.

Si ritiene quindi che la prescrizione del diritto

comunitario a tutela della libera concorrenza
venga di fatto rispettata e non derogata se si

procede all’affidamento mediante ricorso alla
procedura ad evidenza pubblica




Modalita attuali di gestione....

Tre possibili modalita di gestione:

1) conferimento a societa di capitali individuate
attraverso I'espletamento di gare con procedure
ad evidenza pubblica;

2) conferimento “a societa a capitale misto
pubblico privato nelle quali Il socio privato
venga scelto attraverso l'espletamento di gare
con procedura ad evidenza pubblica che
abbiano dato garanzia di rispetto delle norme
Interne e comunitarie in materia di concorrenza
secondo le linee di indirizzo emanate dalle
autorita competenti attraverso provvedimenti o
circolari specifiche”,




Affidamento in HOUSE

3) conferimento a societa a capitale interamente
pubblico a condizione che I'ente o gli enti
pubblici titolari del capitale esercitino sulla
societa un controllo analogo a quello esercitato

sSui propri servizi e che la societa realizzi la
parte piu importante della propria attivita con
I'ente o gli enti pubblici che la controllano (cd.
Affidamento in house).




Stato dell’arte ....

A condizione, dungue, che il socio partner privato
venga scelto mediante Gara pubblica che diano
garanzia del rispetto del principi comunitari ed
interni in materia di concorrenza, la societa mista
puo ricevere dall’'ente l'affidamento diretto della
gestione del servizio e I'ente, a sua volta, puo
legittimamente conferire direttamente a tale
societa la gestione del servizio pubblico locale.




IL PPP Partenariato Pubblico Privaii

Il fenomeno della “societa mista” rientra nel
concetto di partenariato pubblico-privato
(PPP) previsto dalla UE

Il coinvolgimento nella gestione deli servizi
di soggetti privati e visto con favore,
potendo essi apportare alla pubblica
amministrazione know how e una
gestione di tipo manageriale.




Unione Europea

L’Assemblea di Strasburgo ha qualificato il PPP,
In tutte le sue manifestazioni, come un possibile
strumento di organizzazione e gestione delle
funzioni pubbliche , riconoscendo alle

amministrazioni la piu ampia facolta di stabilire
se avvalersi o meno di soggetti privati terzi
oppure di imprese interamente controllate
oppure, in ultimo, di esercitare direttamente |
propri compiti istituzionali




Due tipi di PARTENARIATO...

La UE ha individuato due tipi di partenariato
pubblico-privato,: a)‘puramente contrattuale”

b) “Istituzionalizzato”.
Il PPP ditipo “puramente contrattuale” e quello

“basato esclusivamente su legami contrattual
tra 1 vari soggetti. | modelli di partenariato di tipo
puramente contrattuale piu conosciuti sono
I'appalto e la concessione.




Socleta miste nella UE

| partenariati pubblico privato di “tipo istituzionalizzato”
sono quelli che implicano una cooperazione tra il settore
pubblico e il settore privato in seno ad un’entita
distinta . Sono forme di collaborazione, cioe, che

Implicano la creazione di un’entita distinta dal partner
pubblico e dal partner privato, la quale ha la “mission” di
assicurare la fornitura di un’opera o di un servizio.

Il modello di partenariato di tipo istituzionalizzato piu
conosciuto e quello della “ societa mista”.




Riassumendo...

Con cambi di rotta frequenti, negli ultimi 30
anni gli Enti locali hano utilizzato
strumenti societari, per vincere le pastoie

burocratiche ...

.... rispettando la trasparenza ( Gara
pubblica) e la libera concorrenza ....

Il giudizio su queste operazioni e

controverso: dipende dalle matrici
iIdeologiche sottese a ciascuna vision ...




Societa Miste in Emilia Romagnha —
Sqguardo d’insieme

Settori interessati all’espletamento del servizi
pubblici , sia a rilevanza economica:
ACQUA, DEPURAZIONE E SISTEMA
FOGNARIO, GAS DI CITTA',RACCOLTA
RIFIUTI, FARMACIE COMUNALI

sia di utilities diverse come ACCOGLIENZA
TURISTICA, VOLONTARIATO,
FORMAZIONE etc.




Partecipate del Comune di RIMI

Moltl sono I settori in cul si realizzano
sinergie fra Pubblico e Privato e molte sono
le forme con cui gli Enti Locali affrontano il

problema.

Solo alcuni esempi che sono parte della mia esperienza personale:
Gestione del servizio farmaceutico, Gestione delle Terme, Gestione
dell’Accoglienza turistica. Di queste esperienze, esamineremo in
particolare I'esperienza della Legge Regionale 7/1998 che norma
I'intervento nel settore del mercato turistico che e anche 'oggetto
specifico del Vs. corso
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Adttivita svolta

Sede le zale

C.ap. -
CO TR

Acradria s.p.oa.
(C.F/P.IVA:
01 280007 5

Gestione dell asroporo indermarionale di
Rimini ¢ della Repubblica di San Manno,
"Federico Fellini™, di Rimini

via Flaminia 4

4TR3 | -
Mirammare da
Fimmimi {FM)

A pemzia Mobilita
(C.F/P. TV A
021 5T 0304000

Progettarions, organizzamdons, Proeosions
ad amministrazione del servizio pubblico di
trasporto locale e servizi comple menlari per
la rmeobdlita.

via O, A Dralla
Chiesa, 38

AT -
R inmimi

Amfa s.p.a. (O FP IV A
23494404400

Agrienda Multiserviel Farmaceutica &
commercio al dettaglio e all'ingrosso di
specialita medicinall, di prodott galenmict, di
articoll sanitan. di profumeria e di
erbornstena, di prodoiti dieietc e di ogmi
aliro bene che possa essore utilmente
comumerciato nellambito delPattivita delle

Farmacie ¢ degli eserciz di prodotti sanitan.

via Islamnda, 7

AT OO -
B immimi

Amir s.poa. (C.F/P. IV A:
023493504401 )

Amminisirasions ¢ pestions di /et e
impianti afferenti a1 servizl del ciclo idnco
imte grato, ivi comprese ke eti fognate e gli
impianti di depurarzions dei reflu,

id hMarecchiese, n

a5

AT OO -
Fammima

Anthen s.r.l.
(C.F/P.ITWVA:
03730240409

CGestione ded serviet verde, di Totta
anbiparassitar:, manuienzions strade,
anoranze funebri

via della Lontra,
BTLC.

AT Rimmani

At P BREirmimi
(C.F/P. I Ac
OO O 2 10405

Agenia di Ambito Termitornale ottimale
della Provincia di Rimini. Espleta attivity di
regpolazione e di vigilanza e lativamenie al
senvizio idrico integrato @ al servizio di
gestione dei nfiut urbanmi, per conto <

via
Cirnconvallazione
Ococidentate, 3

AT OO -
Rinmimna
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Solo nel Comune di Rimini....

ABBIAMO BEN 24 Societa Partecipate dal
Comune

Molte di queste hanno subito un processo

di privatizzazione ( Amfa Spa, Riminiterme
Spa per fare due esempi)
Verificate sul sito www.comune.rimini.it alla

voce Societa Partecipate e aprendo il file
PDF opportuno...




. |Soggeito partecipato Valore nominale della | Capitale % del capitale Patrimonio netto da |Valore della
quota posseduta dal sociale/fondo di  |sociale/fondo di | bilancio corrispondente
Comune di Rimini dotazione dotazione frazione deteny
posseduta dal Comune di Rin

Comune di Rimini
_1|Aeradria s.p.a. 1.185.636.00 7.120.000.00 16.652% 8.101.882.00 1.349.
2| Agenzia Mobilita 0.289.085.36 11.665.445,53 79,629% 17.863.598 00 14.224.1
3| Amfa s.p.a. 2.806.756.00; 11.587.000,00 25,000% 12.761.850.00 3.190.
4| Amir s.p.a. 36.200.153.00 48.338.647,00 75,075% 49.750.911,00 37.350.
5| Ato Rimini X ¥ 38,710% 237.324,79 1.
G| Banca Popolare Etica s.cr.l. 2.272,30 20.293.000,00 0,013%f 25.286.764,00 3.
7|Ceniro Agro-Alimeniare Riminese s.p.a.c. 6.997.841,00 11.798.463,00| 59.311% 10.298.558,00 6.108.;
B Centro Ricerche Marine s.p.a.c. 25.000.00 HEH.TI[IJ]H| 2 686% 936.463,00 25,
9| Consorzio Stazione s.rl.c. 2.500.00 10.000,00| 25,000% 10.378.00 2
10|Consorzio Strada dei vini e dei sapori dei colli 33.420,00 113.930,00 29.334% 237.632,00 69.
di Rimini
[1{Hera s.p.a. 24.085.208.00, 1.1]IE.?52.EEEI,1]1]| 2.369% 1.437.428.532,00 34.050.
| 2|Itinera s.r.lc. 12.883.80) 20.000,00] 64.419%| 39.944.00 8.
13| Nuova QUAS.CO. srlc 8.00 326.156,00] 0,002%] 330.767,00

| 4| Rimini Congressi s.r.Lc. 12.620.000,00 37.860.000,00| 33.333% 37.751.748.00 12583}
15| Rimini Fiera s.p.a. 8.820.000.,00 dE.Eﬂ#.ﬂE?.ﬂ[ﬂ 20.854% 106.991.494,00 223111
16| Rimini Reservation s.r.l. 102.000,00 200.000,00| 51,000% 185.418,00 94.!
| 7| Rimini Teatro s.p.a. 2.582.200,00 2.685.400,00| 06.157% 2.706.370,00 2.602..
| 8| Riminiterme s.p.a. 417.651,00 8.353.011,00] 5.000% 9.981.965,00 490.1
19| Romagna Acque-Societa delle Fonti s.p.a. 44.827.695.08 3?5.422.5Eﬂ.ﬂﬂ| 11,341% 380.187.819.,00 46.471..
20| Servizi Citta s.p.a. 5.303.510,00 10.502.000,00] 00,500% 6.300.160,00 3.181.1
?1|Societa del Palazzo dei Congressi s.p.a. 186.800.00 25.497.200,00 0,733% 47.5389.124,00 348,
12 Tram Servizi s.p.a 1.662.563,00 2.065.826,00 30.479% 3.003.795,00 2417
23{Uni.Rimini s.p.a.c. 204, 00000 1.020.000,00 20, (K00% 1.050.182.00 2104
Totale 157.547.522.74)  1L.634.855.40543 L168.002.678,79 187.225.




Transizione al prossimo argomento...




E.Romagna +a Legge 7/1998

 LALEGGE 7/1998 E LE SUE DIVERSE
APPLICAZIONI

e IL SISTEMA INFORMATIVO REGIONALE E
LA NORMATIVA SUGLI UFFICI IAT/UIT

* |L BANDO DI GARA DI RIMINI

 L'ESITO DELLA GARA E LA COSTITUZIONE
DELLA SRL




LA LEGGE REGIONALE 7/1998
ART.1 - FINALITA

Disciplina l'organizzazione turistica della
Regione e definisce le funzioni conferite agli
enti locali nel rispetto dei principi di:

a) sussidiarieta, differenziazione ed
adeguatezza

b) integrazione tra i1 diversi livelli di governo
garantendo cooperazione, procedure di
raccordo e di concertazione;

c) completezza, omogeneita delle funzioni




LEGGE 7/1998 : Art.2 competenze

La Regione esercita le funzioni in materia di turis  mo e
provvede, in particolare, alla promozione dei
processi di aggregazione ed integrazione tra
soqggetti pubblici e privati;

Il funzionamento e il finanziamento del sistema
Informativo turistico regionale prevede:

a) una rete integrata per l'acquisizione e la diffusione di
Informazioni;

b) I'acquisizione, elaborazione e diffusione delle
statistiche del settore;




Legge 7/98 — Art. 3 - PROVINCE

Alle Province e conferito |'esercizio delle funzioni
amministrative relative:

c) alle agenzie di viaggio e turismo;

e) allo sviluppo, coordinamento e gestione di un
servizio di statistica provinciale del turismo;

f) alla comunicazione dei prezzi e delle tariffe
del servizi e delle strutture ricettive alberghiere
ed extralberghiere.




Legge 7/98 — Art. 4 Comuni

Al Comuni compete la valorizzazione dell'economia
turistica del proprio territorio.

a) assicurano I servizi turistici di base relativi
all'accoglienza, che comprende in particolare

|'assistenza ai turisti e l'informazione a carattere
locale;

b) organizzano o compartecipano a manifestazioni di
Intrattenimento o altre iniziative di animazione e
promozione turistica di interesse locale.

Al Comuni e conferito I'esercizio delle funzioni
amministrative....




Promozione e Commercializzazione
Legge 7/98 art.5

Gli obiettivi del programma poliennale degli interventi
regionali per la promozione e la commercializzazione
turistica si realizzano annualmente attraverso:

a) l'attuazione del progetti di marketing e promozione
turistica di prevalente interesse per i mercati
Internazionali di APT Servizi:

b) I'attuazione dei progetti di marketing e promozione
turistica di prevalente interesse per il mercato italiano
delle unioni di prodotto;

c) Il sostegno alle iniziative di promocommercializzazione
e commercializzazione turistica realizzate dalle
aggregazioni di imprese aderenti alle unioni di prodotto;

d) I'attuazione del programmi turistici di promozione locale

N T I -




Legge 7/98 — Art. 6- Promozione
locale

Ciascuna Provincia approva, il proprio programma turistico

Il programma indica i singoli progetti ammissibili a contributo ed in
particolare quelli presentati da Comuni, loro societa e organismi
operativi, nonché quelli presentati da societa d'area, pro loco,
gruppi di azione locale (GAL), strade dei vini e dei sapori e

associazioni del volontariato.

Il programma e articolato in ambiti di attivita .... e in particolare
comprende:

a) i servizi turistici di base dei Comuni relativi all'accoglienza,
allanimazione e all'intrattenimento turistico;
b) le iniziative di promozione turistica d'interess e locale;

c) le iniziative di promozione e valorizzazione dei territori e delle
destinazioni turistiche realizzate nelllambito dei STL di cui all'articolo

13 bis.




Art.7 finanziamentl

La Regione provvede, nell'ambito
dei finanziamenti a tale scopo
previsti nel bilancio pluriennale,

alla copertura finanziaria per

a) mercati internazionali attraverso la APT Servizi;

b) cofinanziamento dei progetti peril mercato italiano delle unioni di
prodotto ;

c) cofinanziamento , delle aggregazioni di imprese aderenti  alle unioni di
prodotto.




Art.8 attuazione interventt CCT

E' istituito il Comitato di concertazione turistica, di
seguito denominato CCT,

Il CCT e composto:

a) dall'Assessore regionale competente in materia di turismo,
con funzioni di presidente;

b) dagli assessori provinciali competenti in materia di turismo;
c) da rappresentanti del sistema delle camere di commercio;
d) da rappresentanti del sistema dellimprenditoria turistica.




Legge 7 — APT Serviz

Nasce APT Servizi che ha per oggetto:

1) la gestione e l'attuazione dei progetti e dei pi  ani regionali in materia di
turismo sul mercato nazionale , ed in particolare la specializzazione

nella realizzazione di progetti sui mercati internazionali ;
2) la promozione e valorizzazione le risorse turist  ico-ambientali, storico-

culturali, dell'artigianato locale e dei prodotti t ipici dell'agricoltura;
4) l'attivita di validazione di progetti turistici, da realizzarsi sui mercati
internazionali;

5) la fornitura di servizi relativi alla progettazi  one e alle attivita di
realizzazione di programmi e iniziative in materia di turismo,
ambiente, cultura, artigianato locale e prodotti ti pici dell'agricoltura;

6) la gestione di azioni di marketing concertate tra diversi settori;




Art.13 — Aggreg. di PRODOTTO

La Regione favorisce il processo di
aggregazione dei soggetti pubblici e privati
per la concertazione, l'integrazione e
I'attuazione di progetti di promozione e di

commercializzazione turistica __, al fine di
premiare le azioni congiunte per lo sviluppo
dell'economia turistica regionale, di rafforzare
e integrare | prodotti turistici, nonché
d'incrementare ed ottimizzare le risorse
disponibili




4 UNIONI DI PRODOTTO

La Regione individua | comparti :
"Mare e costa adriatica",
"Citta d'arte, cultura e affari",

"Appennino”,
"Terme e benessere"

e riconosce le corrispondenti aggregazioni
di prodotto d'interesse regionale.




Fanno parte delle Unioni di Prodotto

....le aggregazioni dei soggetti
Istituzionali ed economici che operano
sul mercato:

Enti locall,

«Camere di commercio,

e societa e gli organismi operativi

locali e regionall

Le aggregazioni di imprese




Club di Prodotto...

Le unioni devono consentire a tutti le aggregazioni
Impresa in possesso del requisiti previsti dall'at
costitutivo di partecipare su base volontaria.

Per aggregazioni di imprese si intendono:

| club di prodotto
| consorzi

le cooperative turistiche

gli altri raggruppamenti di imprese turistiche
costituiti in forma di impresa.

o]
to




Previsti gli STL ( sistemi turistici
locali — novita di recente introduzione

Le Province promuovono, anche in accordo tra loro, gli STL
attraverso forme di concertazione con gli enti locali, con le
associazioni di categoria che concorrono alla formazione
dell'offerta turistica, nonché con altri soggetti pubblici e privati
Interessati.

Gli STL operano nell'ambito di contesti turistici
omogenel comprendenti territori caratterizzati dall'offerta
integrata di localita turistiche, beni culturali ed
ambientali, compresi i prodotti tipici dell'agricoltura e
dell'artigianato locale, e dalla presenza diffusa di
Imprese turistiche singole o associate.




Uffici IAT / UIT

Servizi di accoglienza e di informazione turistica
La Regione contribuisce alla gestione da parte dei Comuni
dei servizi di accoglienza turistica

| Comuni possono essere inseriti nella rete dei servizi di
redazione e diffusione delle informazioni regionale

| Comuni possono altresi affidare la gestione di servizi di
accoglienza e informazione in concessione a soggetti
pubblici o privati o ad organismi associativi a capitale
misto pubblico- privato che assicurino il rispetto degli
standard definiti dalla Giunta




Riassumendo in SCHEMI




COMPETENZE

Marketing e

promozione turismo
iNnternazionale

Agenzie Viaggi
Statistiche Prowvinciali
Prezzi e Tariffe
Vigilanza e controllo

Licenze alberghi
Guide Turistiche
Incentivazioni
UTffici 1AT UIT
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UNIONE
. MARE E COSTA ADRIATICA ™ SN BPaNERLT)
T CC.I.AA
| UNIONE
CLUB PRODOTTO
CITTA' D'ARTE, CULTURA, AFFAF?l\ e e s
___________________________________________________________________________________________________ RAGG. DI IMPRESE
. uNIONE

APPENNINGO

UNIONE
TERME E BENESSERE

Cilascuna unione ha in dote, ogni anno, | versamenti dei
component e propone un progetto di promo
commercializzazione , inquadrandolo nel principi della
programmazione regionale, progetto che viene cofinanziato
cdalla Regione. Accanto al progetto dell'Unione anche i singoli
Club di prodotto , Coop. Turistiche e Raggruppamenti di
iImprese possono presentare propri progetti che ricevono |, se
approvati, un cofinanziamento regionale

STL — Sistemi turistici E" una innovazione recente,
Locali — Potranno NnonNn ancora sperimentata e
presentare progetti che pesca risorse in

come le UNIONI concorrenza con le UNIORNI




UNIONE di COSTA

) Ligi di Comacchio

?} R awramma

rMare
) cervia Adriatico
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* Tukke e Incalita delila Fiviera
e dell'entroterra cosbiero
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Offerte vacanza su Adriacoast.com

Sul portale dell'"'Uniomne Costa adriatica
dell"Emilia Romiagra, punto di contatto Fra
Promozicre turistica pubblhica =
commercializ=zazione privata, puol trovare urn ampic
wventagho di offerte vacanza, sempre aggiornate
e organizzate per temi & periodi.

-
Tem— EEE_".'-E- -
—— adriatica

R e
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Gli Organi dell’'Unione di Costa

Unioni di Prodotto

Le Unioni di Prodotto, costituite ai sen=si della Legge regionale n. 7/199 g SUCCESSive
modificazioni, sono aggregazioni di soggetti istituzionali pubblici (quali Enti locali & Camere di
Commercio) e di soggetti privati (in particolare aggregazioni di imprese) interes=ati allo sviluppo
e all'offerta dei quattro grandi comparti turistici della Reagione Emilia-Romaagna: la Costa, le
Terme, I'Appennino, le Citta d'Arte-Cultura-Affari.

Per zaperne di pid consulta anche gquesta pagina.

Unione di Prodotto Costa Adriatica

Presidente: AMNDREA CORSINI
c/o Palazzo del Turi=mo wviale Roma, 112 -
47042 Cesenatico
Tel. ++39 0547 675212 - fax ++39 0547

Coordinatore: ANTONIC CARASSO
oo Palazzo del Turismo
viale Roma, 112 - 47042 Cesenatico
Tel. ++39 0547 675212 - fax ++39 0547
6753192

E-mail: coordinatore@adria

Responsabile amministrativo: ROSSELLA PIERETTO
cfo Palazzo del Turismo
viale Roma, 112 - 47042 Cesenatico
Tel. ++39 0547 675212 - fax ++39 0547
675192

Segreteria organizzativa: FRANCESCA CASADEI
c/o Palazzo del Turismo
viale Roma, 112 - 47042 Cesenatico




APPENNINO E VERDE

Fiarenza
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Boloaona

s SN

e S S

» Tutke e Iocalita nel verds
della regicone

Offerte vacanza su Appennino & Verde.org

Sul portale dell'afappennino. e wWerde dell'Emilia p
Fomagna, punto di contatto fra promozione turistica 1-.__‘:\
pubblica = commercializzaziones privata, puol —— .

. 52 x : : = E?,PE nino
trowvare un ampio wventaglio |:||_ offerte vacanza, 8 werde
ST aggrornate = organizzate per termi =

7 =
periodi. *;?jtl\ﬁ\:“»

L




Gli Organi dell’Unione Appenninc

Unione di Prodotto Appennino e Verde

Presidente: FIERLUIGSGI SACCARDI
Corso Garibaldi 59 - 42100 Reggio Emiilia
Tel. ++39 0522 444109

E-mail: p.saccardi@mbox wincia

Coordinatore: FREMATC SCULA
c/fo ASCOM - Confcommercio
Strada Maggiore, 23 - 40125 Bologna
Tel. ++39 051 6487411 - fax ++39 051
5437612

Segreteria & Gestione Amministrativa: RITA BOSELLI
cfo APT Servizi s.r.l.
Wiale A. Moro, 62 40125 Bologna
Tel. 051 42026831 fax 051 4202612

E-rmail: ore @ra

Unione di Prodotto delle Citta d"arte, Cultura « Affari

Presidente: MARIC LILSLI
c/o Comune di Modena
Wia Galaverna, 8 - 41100 Modena
Tel. ++39 059 ZO03Z2788 - fax ++39 059
20328377

E-rmail: marno.lugh@comun mTodena.it

Coordinatore: SERGIC DOMATI
/o Confcommercio Emilia-Romagna- Wia
Tiarini, 22
40129 Bologna
Tel. ++39 051 - fa»x ++39 051

Segreteria operativa e legale: /o APT Serwvizi




CITTA'dARTE

Piacenzs

LI
Farma

LI
Modena

BT
Heggio Emilia

T
- Bologno

> Tullte le Cittda darte
e | centri minori della regione

| -

Offerte vacanza su Citta d'arte - Emilia
Sul portale dell'Unione Citta darte dell"Emilia
Romagna, punto di contatte fra promozione
turistica pubblica = commercializzazione privata,
puoi trowvare un ampic wventaglico di offerte
vacanza, Ssempre aggiornate e organizzate per

temi e periodi.

N imten
LT
Ferrara

- LTI
Havenna

JLTLIT
Forlii
= Cesena

LN
Rimini

Romagna.it

-~
citta d'arte
emilia romagna

NS




Gl ORGANI delle CITTA'd Arte

Unione di Prodotio delle Citta d"arte, Cultura e Aaffari

Presidente: MMARICO LILIGLI
/o Comune di Modena
wWia Galavermna, & - 41100 Modena
Tel. ++329 059 2032788 - fax ++329 059
2032877
E-mail: mario.luglh@comune.modena .it

Coordinatore: SERGIO DOMNATI
/o Confcommercio Emilia- Romagna- “Wia
Tiarini, 22
40129 Bologna
Tel., +4+329 051 415680680 - fax ++39 051
4156081
E-mail: coordinatored@cittadarte.emilia-
romagna.it

Segreteria operativa e legale: /o APT Serwvizi
wiale Aldo Moro, 82- 40127 Bologna
Tel. ++39 051 42026940 - fax +—+39 051
42025612
E-mail: info@mcittadarte.emilia-romagna.it

Amministrazione Responsabile CARLS COSTAMTIMNI

amministrativo: oo Comune di Modena, Assessorato
Cultura
Wia Galavermna, 2 - 41100 Modena
Tel., +4+329 059 2032792 - Fax: ++39 059
2032877
Email:
carla.costantini@comune.modaena.it




TERME e BENESSERE
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Organi Unione Terme

Unione di Prodotto Terme, Salute ¢ Benessere

Presidente:

Coordinatore:

Responsabile amministrativo:

Segreteria:

MALURIZIO FUSSI

/o segreteria U.d.F. Termes, Salute e
Benessere Via &Aldo Moro, 62 - 40127 Bologna
Tel. 0541 430120 fax 0541 430151

cell. 348 2684269

E-mail: termeae@a

TIZIAMO TAMNZIL - Responsabile Prowvinciale
Accoturisemo - Confesercenti Parma

Fiazza Liberta, 10 - 43039 Salsomaggiore
Terme (PR]

Tel. ++39 0524 575312 - faw ++39 0524
571635 - cell. ++39 348 711917

E-mail: tizianotanzi@conf

ezercentiparma.it

MARIELLA CAMTARELLI

Salsomaggiore Terme - Asses=sorato al Turismo
Salleria Warowland - Piazzale Berzieri

43039 Salzomaggiore Terme

Tel. ++39 0524 580214 - faw ++39 0524
S80219

- - zals Ta -

L = | =L 1LV

APT Serwvizi

wvia Aldo Moro, 62 - 40127 Bologna

Tel. ++39 051 4202630 - faw ++39 051
4202612

E-mail:




COME si COSTRUISCE UN
PROGETTO sulla legge 7/1998

FTNANZIAMENTT TH FORMA DT
MARKXETING DELLE TNIZTATIVE PRESENTATE DALLE
IMPRESE ADERFNTI ALLE UNIONI DI PRODOTTO.

MIDALITA PER LA PRESENTAZIONE DELLE DOMANDE PER L'ANND 2009
TEER
DELTBERAZIONE DELLA GIUNTA REGIOMALE N.

$17/2007, COSI' COME PARZIALMENTE MWODIFICATA D
DELTBERAZIONE DELLA GIUNTA REGIONALE N.




Due tipi di PROGETTO

TIPO A) — Progetti delle UNIONI
Quelli della propria UNIONE
Progetti che interagiscono e/completano
( fino a € 200.000 )

TIPO B) - Progetti di Aggregazioni di
Imprese, Club di Prodotto etc

(non meno di € 40.000 per Costa
e 20.000 per altre Unioni)




QUALE PERCENTUALE

Dipende dal giudizio che viene dato sul

progetto da Comitato APT:

ALTO MEDIO BASSO

25% 20%

15%




ITER BUROCRATICO

Presentazione Progetto
Esame e Qualificazione Progetto
Ammissione al Co finanziamento

Documentazione finale a rendiconto
Incasso del contributo




La delibera Regionale del ..2009

Aprire la

Delibera
e far
vedere

Gli
approvati




SITUR

COME E' ORGANIZZATO IL SISTEMA
TURISTICO REGIONALE

Apparato Normativo

Apparato Divulgativo
Redazionl Regionall e Comunall

UFFICI IAT/UIT
Rapporti consuntivi




Alcune delle legagi ....

LR 01.02.2000, n. 4 — Disciplina Guide Turistiche

LR 09.12.2002 n.34 _ Incentivazione Associazionismo

LR 31.03.2003 n. 7 _ Agenzie di Viaggio e Turismo

LR 28.07.2004 n.16 _ Disciplina strutture ricettive per
ospitalita

LR 31.07.2006 n.16 — Turismo naturista

DGR 916 del 3/4/2007 — Classificazione alberghiera
DGR 956/2005 Standard Minimi e qualita UFFICI IAT/UIT




APPARATO DIVULGATIVO

OSSERVATORIO TURISTICO REGIONALE

L'O=zzervatorio Turistico Regional

produrre ricerche e indagini relati tema turisli

l'economia della regione.

Rapporti

Ricettivita

P

MNella =zezione “Happort® =i poszono consultare i testi dei
Rapporti annuali delfOs=ervatorio Turisgtico Regionale prodotti
dal 1995 al 2007.

E' =tato, infatti, pubblicate anche lundicesimo Rapporio
annuale che contiene i rizultati delle indagini & ricerche svolte
durante il 2007.

In guesta s=sezione sono presentati | dati relativi alla
dimenzione ricettiva turiztica regionale. Per gquanto concerne
la ricettivita alberghiera, la fonte ufficiale Istat viene integrata
con informazioni provinciali aggiornate relative a nuove
aperture, ampliamenti, ristrutturazioni & condoni edilizi che
ampliano la dotazione ricettiva esistente.

Per quanto riguarda il comparto extralberghiero, ed in particolare il zettore degli alloggi
privati, il gap con la statistica ufficiale & rilevante. | dati presentati =ono stati ottenuti
utlizzando gli indicatori per il prelieve delfICI, valutando sul campo la destinazione

unita commercializzate

(re=idenziale o turiztica) delle strutture e =timando in alcune aree “pilota” la quota delle

zul mercato turistico. | coefficienti di rivalutazione ottenuti

vengono poi applicati nei vari comparti turistici regionali.

co dell'Emilis-Romagna, per difondere 1z conoscenza e linformazione su quesio seffo

News

sercenti, con o scopo di
di grande imporianza per

nre
re

MNella =ezione “Mews® =aranno prezentate le principali
notizie inerenti la pubblicazione dei Rapporti
delfOzzervatorio Turistico, ke iniziative di comunicazione dei
rizultati organizzate =ul territorio regionale, Faggiornamento
dei dati relativi a “Ricettivita™ & “Movimento Turistico” ed ogni
altra informazione sulfattivitd delfOsservatorio.

Movimento Turistico

In questa sezione vengono presentati i dati relativi agli arrivi
£ alle prezenze dei turisti taliani & stranieri nele diverze

& realtd turistiche regionali. Le stime di Trademark Halia

utilizzano come punto di partenza i dati statistici ufficiali lztat
che vengono opportunamente rivalutati 2econdo i tassi di
occupazione della dotazione ricettiva effettiva calcolati in

baze alle indicazioni emerze da un panel regionale di 2680 gestori alberghierida 2 a 4
stelle, 140 aperatori turistici dei diversi rami delfindustria delfospitalta ed ottre 100
tra rappresentanti delle diverze categorie di operatori, responzabili istituzionali del
zettore ed operatori 2elezionati di organizzazioni indirettamente collegate al settore

turistico.




Cercate In Internet ....

Per qualsiasli esigenza, anche per gli
Operatori, cercate in Internet. Ormai |l
sistema informativo poggia sulla
comunicazione e divulgazione aperta e
veloce.... Sul sito regionale della Regione
Emilia Romagna , voce Turismo, trovate
tutto quello che vi ho mostrato e molto di

piu....




Alcuni dati , tratti dal rapporto 2008

Quali informazioni dal sistema del contatti
degli Uffici IAT/UIT In Regione




|
Indagine sugli uffici informazione turistica

dati 2007: GESTIONE

PC 80% delegata PR 59% Comune
(27% dir. 32% mista)

Imteram e nte
delegata
59 %0

Societa o
Consorzi 36%




Bologna
Ferrara
Forli-Cesena
Modena
Parma
Piacenza
Ravenna
Reggio Emilia

Rimini

Distribuzione degli uffici per provincia

15

T UIT ZIAT CIAT-R




Indagine sugli uffici informazione turistica
- i numeri del 2007 -

126 uffici complessivi

87 Comuni con almeno 1 ufficio
riviera
30%

altri comuni
24%

appennino
23%




Distribuzione degli uffici per tipologia

Informazioni
turistiche (UIT)
n. 64
51%




dati 2007: APERTURA E ORARI

giorni di apertura nell’'anno
UIT IAT

apertura media degli AT 11 mesi
apertura media degli UIT 6 mesi

Nei periodi di massima affluenza: 7 ore nei giorni feriali
6 ore di domenica




al banco

75%

relefono

17%

fax posia
2%

e-mail
6%

=




Indagine sugli uffici informazione turistica
dati 2007: PERSONALE

IAT 3,7 operatori per ufficio uir 2,3

tipologia di contratto 1.AT

stagionali 124 stagionali 126

odi ruclo 106

i ruclo 20




dati 2007: PERSONALE
- competenza e formazione -

+ di 3 limgue

FORMAIIOCOME

B8 op=rator] parl al
A0

120 operator] parl al
B2=a




—

- analisi dei contatti per lingua -

ALTRE; 3% » Parma 4%

SPA 1,5% » Bologna 3%

FRA 3% » Rimini e Ferrara 4%

TED 4% » Forli-Cesena 6%

——

INGLESE 7% ITALIANO T Bologna 16%
82%




dati 2007: SERVIZI AL TURISTA
- prenotazioni -

last minute 54%%
ageZzia wiaggi
AG%%

72% degli IAT — 36% degli uffici complessivi

O L.
=m A WA E]




dati 2007: SERVIZI AL TURISTA

- raccolta e inoltro reclami -

RACCOLT A RECLAMI

trasporti 99
11%




dati 2007: SERVIZI AL TURISTA
- altri servizi -

prenoctazione
eventifvisite
guidate
81%




GLI STANDARD REGIONALI

Sugli Uffict IAT/UIT
| LOGHI OBBLIGATORI E NORMATI




Scheda CONTATTI

Elerrservil irffosrreativi

Ilnform a=ioni ralori po==ibili

Tipologia d=l richis=d=rt= 1. Turista=.
Ope=ratbor=

Lingua pardata 1. Italianoc =,
Inglesae =
Framncesa <}
Teaeda=oco S
S pagnola 5.
altnx

A mbitas b=rritariale di 1. Locale =

intereas=s= R = giomn ale
= Adtro

Tipolaogia di richis==ta 1. Terriborno 2. Event =
propo=te =, Ciwerbdrm = ko
e relax=3. O=pitalita .

S erwiE

Serociz= fornmitb 1. hvle=s==a a disposizione dell"ut=nte di strumenti par
la rimaerca della dizsponibilita ricetiva =2, Frenota=miones
= ardrreride= =L Frenota=ions tramite SAgen=a di Wwiaggio
. I=scrizione, prencta=mons o waenfica di=sponikbilita ad
evaenti. spettacaoli, wisite guidate, mo=stre 5. WwWenndita di
matedali turi=tici, gadg=t prodotl tipici




Standard corrizspondente

If

Raccolta, trattamento & diffusione
di informazoni aristiche

Collabaorazione con la redazione locale di rifermento perla realizzazione dischede

infomative 3 livello locale * Ers
Distribuzione gratuita diinformazioni & materiali all'utente in loco o con risposta = *
wia mail, telefonica, postale o fax sulle risarse locali o su quelle del Sistema
Informativo Regionale peril Turista
Raccalta schede reclami per disservizi @ inoltro all'Ente competente ® "
Izcrizioni, prenotazioni, werifica disponibilitd Cewventi, spettacoli, visite guidate) su richiesta *
dell'utente
=] iz al tunst
sha= altunsta Wendita facoltatva matenali turistic 2 gadget b
Esposizione & wendita facoltativa prodott tipici *
Servizio facoltative di prenotazdione guide turistiche =
Semvizio di prenoctazione del pernocttamento in foma dilast adrude per le strutture w0
ricettive del territorio comunale di competenza
Servido, riservato alle Agenze di Wiaggio, di prenctazione del pernottamento presso le *
strutture ricettive, limitatamente al turismo d'entrata in Emilia-FRomagna
Promozione ewenti locali ® ®
Faredcpazione alia realizzazione event "
Altre attivitd Tenuta ed elaborazions scheda contath per statistiche generali * *
Raccolta infommazoni sugli utent (indinz=ari, info perindagini di maketing, ecc) kL
3

Strumenti facoltativi di indagine sulla soddisfazione dell'utents, di tipo
continuative o unatantum




Farametro Standard corrizpondente |."t |ﬂt Infarmazioni da fomire
ﬂf'ﬂfh” Ufficia aperta in stagione & nel periodi di massima uenza ’ Giomi di aperra
k|
Utficio aperto tutto I'anno (almena @ mesi o 240 giomi) ' Giomi di aperura
Mei penadidi massima afuenza (da comunicarsi annualmente a cura dellufficio) 1 Ore i aperira
aperto tultii giomi, con almeno & ore giomaliers & apertura domenicale di compleszive Ore di
almeno 3 ore (possibilita 47 orario spezzato o ararie confinuate) apertura
ATTMIT| Quantta personale 1 presenza giornaliera " Humero di addett
A
Presenza giomaliera di amena 2 persone contemporaneaments nei periodi di }{ numero di addet
mazsima affluenza e camunque per non meno di G mesi all anno nei periodi d
mandinre atfienza
Skilis operatori di sportell | Persanale con conoscenza di almenala inguainglese, in qrada di aperare con ¥ Numero addetf che

qli strumenti infarmatici e telematic

conoscons 1 lingua
T

Personale eon conoscenza di almena 2 lingue straniere tra cuilinglese, in

H;Jme.r;n-addeﬁi the

qrado dioperare con gli strumenti informatici e tele matic ’ conoseano 2 lingue
ranjsre
Formazione Cotsi diformazione intensiv annui (minime 13 ore annug per pesand) X Numero addet
degl addett che hanno fatta
all'infarmazione formazang
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Regione Emilia-Romagna

informazione
turistica

tourist information
informations touristiques
informacion turistica
touristenanskunft




Rffgiﬁnﬂ Emilfa-anugna

informations touristigques
informacion turistica
louristenauskunli

informazione H

tourist information [ .
accoglienza turistica

¥ o :_.5
Bede
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tonrist information I ;] il Rggfﬂnﬂ Emilia —Rﬂmﬂgﬂﬂ
informations touristiques g . . :
%ﬁ 7| informazione H

informacion turistica

touristenauskunlt §__ " § ﬂﬂﬁ(}gliﬂﬂ!ﬂ turistica




Transizione al CASE HISTORY

Nascita di RIMINI RESERVATION




IL BANDO DI GARA

Si inquadra nella normativa generale delle
societa miste ( Bando di Gara per la
selezione di un patner privato con cul

costituire una societa ex novo per la
gestione degli UFFICI IAT del Comune)

Si muove all'interno della normativa
regionale specifica per il turismo che
prevede questa possibilia




2006 : matura Il progetto

All’interno dellASSESSORATO al
TURISMO del COMUNE di RIMINI si studia
la fattibilita del progetto....

Una volta appurata la possibilita, si
comincia I'iter procedurale in Consiglio
Comunale....




La Delibera del C.C.le e gli Allegat

COMUNE DI RIMINI

- Segreteria Gencrale -

REGISTRO DEL
DELIBERAZIONE N
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Gl ALLEGATI ...., lo STATUTO
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Il businnes plan....

IAT RESERVATION S.r.l.




... Il Contratto di affidamento....
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.... IBANDO di GARA ....
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... lo svolgimento della GARA

Jn unico soggetto partecipa...

_a Commissione Aggiudica...

| Consiglio Comunale ratifica...

Si passa alla costituzione della societa...
Ottobre 2006 ... nasce Rimini Reservation
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| Contrattc di Affidamento...




La novita...

Uno del primi casi di affidamento del
servizio |AT a societa mista

Il primo caso di Amministratore Delegato
affidato non ad una persona fisica, ma ad
un soggetto giuridico ... PA , con quanto ne
consegue...




L’'Organigramma....

Consiglio d Amministrazione Collegio Sindacale

Baldacci Marcello —Presidente P X passerini Mariangela — Presidente
Balducci Roberto - Consiglieref ~ Comtato Monterumisi Marinella — Sindaco R
LappiMarina - Consiglierefy  Controllo Muratori Davide - Sindaco R

L Amm.re Delegato PA ( Lappi Mari - . > Operativa in OUtsoUrCing

Angelino Eugenio — Direttore
- Filppucci Manuela — Segreteria

Donati Nicoletta — Att.Reservatio
Canini Massimo - Coordinamentg

Viserba o
Personale in Pianta

Torre Pedrera
Cancian Alessandro
Miramare stagionale @ Lunghi Michela

. Palin Daniela

Fiera La SOCieté. siavvale di Pirina Alessandra
circa 10 persone con @ Raimondi Simona
contratto stagionale, C@h Troiani Loredana
alta qualficazione

professionale

Aeroporto

Palacongressi
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Piazza Tripoli




Gli Obblighi innovativi

Ottenere la Certificazione di QUALITA’ UNI
1ISO 9001/2000

Costituire il COMITATO ETICO ai sensi
della legge 231/2001

Lavorare con BUDGET ANNUALE E
TRIENNALE




ALLEGATO 1 AL CERTIFICATO NR 50 100 7839
ANNEX 1 TO CERTIFICATE NO 50 100 7839
pagina 1di 1/ page 1 of 1

IL CERTIFICATO NR 50 100 7839 COPRE ANCHE LE
SEGUENTI SEDI OPERATIVE/! THE CERTIFICATE NO 50 100
7839 COVERS ALSO THE FOLLOWING OFFICES:

MARINA CENTRO: PARCO F. FELLINI! 3 — 47900 RIMINI (RN)
STAZIONE: PIAZZALE C. BATTISTI 1 — 47900 RIMINI (RN)
AEROPORTO: VIA FLAMINIA 409 — 47900 RIMINI (RN)
FIERA: VIA EMILIA 155 — 47900 RIMINI (RN)

MIRAMARE: VIA MARTINELL! 11/A — 47900 RIMINI (RN)
PALACONGRESSI: VIA DELLA FIERA 52 — 47900 RIMINI (RN)

VIA SAN SALVADOR 65/D, LOC. TORRE PEDRERA — 47900
RIMINI (RN)

VIA DAT! 180/A, LOC. VISERBA — 47900 RIMINI (RN)

PIAZZA TRIPOL! 8 — 47900 RIMINI (RN)
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SI “\E R I For the Certification Body
g TUV ltalia S.r.l.

ACCREDITAMENTO ORGANISMI DI CERTIFICAZIONE E ISPEZIORE
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MISSION fissata nello STATUTO

a) la gestione dei servizi di informazione e accoglienza turistica
secondo le norme e i principi stablliti dalla normativa statale e
regionale ed in conformita alle disposizioni di carattere generale,
che avra riguardo a:

- promozione, incremento e riqualificazione dello sviluppo
turistico, assicurando la piena imparzialita e neutralita di ogni
attivita di informazione;

- funzioni attinenti al turismo che sono di interesse anche per le
organizzazioni pubbliche e private,

- realizzazione e divulgazione di materiali pubblicitari e iniziative
atte a definire e diffondere la conoscenza del territorio del Comune
di Rimini, attraverso l'attuazione di campagne di informazione, la
gestione di punti di informazione, il coordinamento di azioni di
promo-commercializzazione, la realizzazione di attivita di
rappresentanza nellambito di manifestazioni ed iniziative fieristiche;




.continua Oggetto sociale

b) la gestione della prenotazione di servizi ricettivi, alberghieri, di
ristorazione, di intrattenimento e spettacolo, fieristicl, congressuall
balneari e di tutti i servizi connessi alla presenza del turista nel
territorio;

c) [lattivazione di un sistema di controllo software che assicuri
I'imparzialita del servizio erogato, la massima obiettivita, puntualita

e snellezza operativa;

d) la messainrete e la gestione di un sistema finalizzato
all'informazione, promozione e commercializzazione turistica,

e) lo sviluppo e la valorizzazione del turismo dei territori
Interessati in tutte le sue componenti, attraverso la promozione di
progetti riguardanti il sistema turistico nel suo complesso, con
particolare riferimento ai processi di innovazione;




Continua OGGETTO SOCIALE

f) I'attuazione di iniziative di ricerca e di formazione delle attivita
economiche e dei valori culturali, storici, ambientali;

g) larealizzazione di iniziative promozionali, sia sul versante del turismo
che degli aspetti culturali, storici e ambientali dell’intero territorio comunale;

h) [lideazione, progettazione, realizzazione, promozione e
commercializzazione di eventi, spettacoli, manifestazioni sportlve e di ogni
altra attivita connessa all’ accogllenza turistica, compreso l'esercizio di

attivita commerciali e di somministrazione di alimenti e bevande;

i)  l'attuazione di ogni altra attivita ed iniziativa in grado di concorrere a
realizzare la promozione e la promo-commercializzazione dell’offerta
turistica del territorio del circondario;

j) _ogni altra attivita connessa o complementare a quanto previsto ai
punti precedenti, riguardante il comparto turistico.




... e 'TUNIVERSO negli Obiettivi

LI esamineremo a mano a mano che la
societa produce risorse da investire.

Quello che abbiamo fatto fino ad ora:

A) SINERGIA PUBBLICO PRIVATO
B) DUE COMPITI PRIORITARI

C) ATTIVITA' COLLATERALI

D) MIGLIOR SERVIZIO AL TURISTA




Novita nel Servizio Prenotazioni

Obiettivo non
prenotazioni c
vantaggio deg

a “SPALMATURA” delle
ne possono capitare a

| ALBERGHI associati,

cercando di favorire quelli che “lavorano di

meno” ma...

SODDISFAZIONE DEL CLIENTE, miglior
prestazione possibile rispetto alle Sue

esigenze




VALUTAZIONE ALBERGHI

Avra precedenza nella proposta I'albergo
che, a giudizio di RR, avra corrisposto al
meglio alle aspettative... per ora misurate

solo attraverso la mole del lavoro
Intermediato

Nel futuro, monitoraggio dei giudizi degli
ospiti nelle strutture




PROGETTI SVILUPPATI 2008

Back Office

Sito Web

Certificazione 1SO

Procedura Piccoli gruppi

Valutazione degli Alberghi Fornitor

Prenotazione Ristorant

Nuove Richieste

Istituzione dell'Ufficio Back Office

Messa in fuznione di un sito WEB

Ottenere il certificato di certificazione

Accogliere nelle pronotazoni le richieste
collettive

Stesura nuovi ciiteri di valutazione

Istituire un metodo perla prenotazione
anche dei ristorant

Registrare le richieste che restano inevase
da parte dei turisti

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO

PROPOSTA COMMERCIALE

NECESSITA NORMATIVE

PROPOSTA COMMERCIALE

RICHIESTA CLIENTI

RICHIESTA CLIENTI




PROGETTI

Software RR

Progetto SAIT

GUIDA DI RIMINI

Concept Uffa

Aeroporto e Piazza Marvelli
Nuovi Incarichi dipendent

Corner shop e Gadgets

Web Promotion

Formazone Albergatori

Commissionare nuova piattaforma software
gestione delle prenotazoni

Adetlire a nuova societa SAIT

Ristampa della Guida di Rimini

Definire un nuovo CONCEPT uffici IAT/UIT

Nuovi arredi degli uffici UIT

Redistribuzione degli incarichi operativi

Istituzione di 1 corner shop e di gadget

Programmare la promozione sul sito web

Programmare l'istruzione e formazione degli
albergatori

IN CORSO 2009

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO

PROPOSTA COMMERCIALE

PROPOSTA COMMERCIALE

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO

PROPOSTA COMMERCIALE

MIGLIORAMENT O
TECNOLOGICO




| LIMITI

CONTRIBUTI PUBBLICI IN CALO

CORE BUSINESS ATTUALE CON TREND
NEGATIVO

INCAPACITA’ DI GENERARE RISORSE

NECESSITA' DI CERCARE NUOVE
OPPORTUNITA’




Propositi

Aumentare |la capacita di produrre reddito
da investire in progett

Corner shop ma anche “media” del

territorio in quanto capace di “100.000”
contatti annui

Non solo HTV, ma anche spazi espositivi In
vendita a privati e piu servizi a pagamento




transizione

Le terme e Il benessere...




PREMESSA

Ho accettato di parlare delle Terme e delle Spa in Italia per
portarvi il frutto di una esperienza . Ho pensato che avreste gradito
sentirmi parlare nella vostra lingua. Se faccio troppi errori,
perdonatemi

Cerchero di rispondere ad alcune domande chiave:
A) cosa si intende per benessere

B) Le Terme rappresentano un prodotto turistico per il mercato
interno

C) Le Spa e Terme ; un unico business ?
D) La nostra esperienza




TERMALISMO e SPA In
ITALIA

RIMINT = ITALIA

La presentazione affrontera i seguenti punti:

Concetto di Benessere

Evoluzione delle terme In
Italia

Hotel e Spa a Rimini
Case History : Riminiterme

Conclusioni




Concetto di Benessere

Anche il concetto di benessere come tutti i concetti ha awto una evoluzione storicas

Oggi defintamo 1| BENESSERE come |l
risultato di tutte le attivita tese al
miglioramento e al mantenimento della
forma e dell’aspetto fisico e dell’ equilibrio
psicologico e alla prevenzione dal
decadimento attraverso un mix di attivita
mentali, fisiche,ludiche, estetiche e mediche

Sintesi di una Ricerca del CENSIS -2000




Una matrice sul benessere

| SVAGO ¢ DIVERTIMENTO | area ludica

area psico fisica il

Fraticay | Danza
Spotive Farchi acquatici &
5 termatici

=pha & Healt
Termsa e Fesort
Fiabilitazione 5

Medicina
estetica

araea tmedica araeq estatica

FREVEMNZIOMNE E RECUFPERO FORMA,




MOLTI SEGMENTI: attenzione a
definire bene | target !

La matrice che ho schematizzato sopra mostra diverse aree, interconnesse
fra loro, ma anche separate e separabili. Intervenire sul benessere
comporta scegliere quale segmento del mercato deve essere prevalente

Mentre al di sopra della linea orizzontale ho posto lo Svago e |l
Divertimento, nella parte sottostante ho sintetizzato Prevenzione e

Recupero Forma: sono complementari, ma sono aree diverse

Lungo la linea verticale, a sinistra ho posto I'aspetto fisico-psichicoe
I'aspetto medico; a destra trovate invece |'aspetto ludico e I'aspetto estetico

Questi diversi segmenti possono stare tutti insieme od occorre definire un
core business ?. La mia opinione & che occorre definire un segmento
prevalente , perché i target sono diversi e diverse sono le motivazioni che
stanno alla base dei bisogni e, in una parola, della DOMANDA

Dopo aver illustrato Terme e Centri Benessere (SPA) , tornero

sull’argomento per chiarire alcune contraddizioni che hanno segnato I'esperienza
italiana !




. Gli atteggiamenti salutisti  si stanno diffondendo e le
visite ed i controlli medici non avvengono in presenza di
una patologia ma per mantenersi in salute

. Le vacanze assumono la funzione di evasione dalla

guotidianita e svolgono una funzione “terapeutica”

. Le pratiche di meditazione , anche orientali, aiutano la
ricerca di un equilibrio psico fisico

. | centri termali e | centri benessere  sono ben visti da
segmenti ampi della popolazione di tutte le eta e di tutte
le condizioni sociali: e quello che si chiama un clima
sociale favorevole




2 Capitolo

Concetto di Benessere
Evoluzione delle terme in Italia




Evoluzione delle TERME
In Italia

Le Terme in Italia hanno una lunga storia, risale ai romani che
utiizzavano abbondantemente le terme come luogo di relax e
di incontro. Non usavano particolari acque sorgive, ma
scaldavano e raffreddavano 'acqua grazie allabbondanza di

foreste ed alberi e di forza lavoro gratuita degli schiavi.
Nella matrice iniziale, con le modalita culturali dell’'epoca, occupavano la zona di
svago-divertimento — relax; non avevano certamente ambizioni mediche!

Oggi le Terme italiane hanno una mission sanitaria € non ludica.

LE SCHEMATIZZAZIONI sono tratte dal Secondo Rapporto sul Sistema termale a cura di Emilio Becheri
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Andamento grafico del trend
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Il flusso del termalismo turistico

Le Terme muovono 1.300.000 persone allanno in Italia. Di
gueste persone, almeno 1.000.000 vanno alle terme fuori
della loro citta e della loro Regione e quindi generano flusso
turistico.

| clienti turisti che utilizzano trattamenti pagati in parte dal
SSN hanno una tendenza al calo

| clienti che acquistano prodotti e servizi termali , pagando di
tasca propria, alla ricerca del proprio benessere sono invece
In iIncremento




Il paradosso delle terme In Italia

Abbiamo visto che il cliente si e orientato sempre piu
decisamente verso “trattamenti benessere”

Le terme hanno vissuto la contraddizione : da un lato Il
continuo calo di prestazioni erogate dal SSN che dal 1990 al
2003 hanno visto un caduta del 38% di Arrivi, dall’altro la
domanda crescente di Benessere ha trovato risposte altrove,
fuori dal contesto termale

Infatti i centri Benessere si sono diffusi presso strutture
ricettive di qualita come alberghi, villaggi turistici e agriturismi.
Le grandi catene alberghiere considerano il “benessere” come
elemento decisivo per caratterizzare l'offerta relax.




Le Terme hanno perso il loro vantaggio
competitivo .

Il motivo sta nei vincoli di carattere sanitario e
nelle contraddizioni, non ancora risolte, del loro

posizionamento nel business.

Mentre | trattamenti benessere possono essere
svolti ovungue e senza vincoli sanitari, le terme
sono vincolate al territori termali (acque sorgive
particolari, con proprieta terapeutiche, validate

scientificamente
( si vedano i dati delle stime 2008 di Bocconi)




COSMOPROF Bologna 2008 :Ricerge
Bocconi - Milang —

STIMAVALORE MERCATO 2008 ITALIA
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Terme + Albergo Hotel con Spa, Day Spa
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Hotel con SPA( no terme)
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PREVERNZIONE E RECILPERC FORMA

LeTerme sono posizionate sulle cure mediche. Nell’'ultimo
decennio hanno espanso il loro business verso |'area
estetica , introducendo Centri Benessere, Massagqgi,
Saune, Terapie di rilassamento e cosi via. Ovviamente
non tutti le terme hanno adottato lo stesso mix di

prestazioni




| vantagqgi delle Terme

Le Terme restano competitive per tutti quei trattamenti in cui il
medico e il personale specializzato paramedico r  appresentano
un vantaggio non ripetibile  in Albergo

| trattamenti termali sono trattamenti terapeutici  , inclusi nei livelli
di assistenza sanitaria garantite a tutti i cittadi  ni

Hanno grande possibilita di sviluppo sul terreno d ella
fisioterapia e della riabilitazione motoria in acqu a (per idiversi
scopi, motoria, post traumatica, post operatoria et c.) perché gli
Ospedali Italiani pubblici 0 non sono mai stati in grado di svolgere
prestazioni di riabilitazione in acqua, oppure, per motivi
economici, hanno tagliato questi servizi, esternal izzandoli.

In questo caso tuttavia prestano servizi prevalent  emente rivolto
ai residenti nell’area dove si trovano, ma pecunia non olet e il
servizio al bacino dei residenti € fondamentale perc  hé non e
stagionale e dura 12 mesi




Le Terme sono un prodotto
turistico ?

Le TERME movimentano flussi turistici importanti. | n
Italia abbiamo creato un neologismo “  curisti ”: sono quei
turisti che fanno la vacanza approfittando anche p  er fare
delle cure

Generalmente Il flusso turistico riguarda gli tali ~ ani, ma
specie nel Nord Italia e in Veneto , ci sono percen  tuali
apprezzabili di turisti di lingua tedesca

Sicalcola che Il fatturato diretto si aggira su 7 00 milioni
di euro mentre Il fatturato indotto siaggirasui 7 000
milioni di euro.

La risposta alla domanda e evidente:  le terme sono
anche un prodotto turistico e muovono uno fra i tanti tipi
di turismo




E’ possibile unire BENESSERE e
CURA 7?7

E’ possibile che le TERME diventino poli di
attrazione sia della SALUTE che del
BENESSERE ?

Occorrono 2 condizioni:

1™ ) Il BENESSERE , tout court, senza pretese
medico — sanitarie, deve essere unito allHOTEL o

ad una struttura residenziale.

2™) E’ Indispensabile separare 1 flussi degli utenti
perché le motivazioni sono diversi.




Motivazioni sociologiche diverse..

Chi si concede una vacanza di relax e benessere
vuole uscire dalla propria camera indossando
I'accappatoio, andare nelle piscine, saune, bagni
etc senza dover prendere auto, autobus , tram
altri mezzi di trasporto

Non vuole essere mischiato con persone, anche
se della stessa estrazione sociale , cultura, mezzi
economici, che sitrovano invece, per motivi
sanitari, a vivere una situazione di disabilita.




Perché BUSINESS diversi ?

Terme

Scarsi margini pro capite (tariffe SSN)
Cure codificate e di massa , grandi numeri
Basso Rapporto fra addetti/clienti 1/10-20

Percorsi personalizzati

Grande qualita ambienti e strumenti

Migliori margini pro capite

Alto Rapporto fra addetto/cliente, spesso 1al (es
massaggi)




La comunicazione delle terme:

La comunicazione e cambiata negli ultimi 10 anni.
Ora trasmette un messaggio “dolce” ma spesso
contraddittorio.

La contraddizione piu evidente e nell’ essere
strutture sanitarie e nel promuoversi, sia sul
web che sulla carta stampata, riviste , giornali
etc, ponendosi come strutture ludiche , legate
al relax ed al benessere

| cambiamenti sono stati lenti, e la “confusione”
dei messaggi gradualmente si dovra chiarire !




Esempi di comunicazione: Il catalogo delle Terme In
Emilia Romagna si presenta come Benessere Termalg




Altri esempi di comunicazione:proposte benesseye




PACCHETTI BENESSERE alle
Terme




Pacchetti Orientali







Per SPA non intendo le Terme , ma 1 Centri
Benessere che usano I'acqua come
componente del Benessere

Prima di rispondere esaminiamo i dati del
flusso turistico in Provincia di Rimini




Per offrire un’idea dell’offerta di ricettivita nell a provincia di Rimini,
abbiamo riportato la tabella che segue: sivedra che , per limitarsi agli
alberghi, la Provincia ha un potenziale di 2200 str  utture , con 50000
camere e 100000 posti letto. Rimini comune ha circa  lameta
dell'offerta. Gli stranieri, non italiani, sono med lamente il 20% del

flusso




ARRIVI E PRESENZE

Gli Arrivi nel 2007 hanno superato 1 3 milionidit  este
Le Presenze hanno fatto registrare 17,7 milioni

Rimini Comune sviluppa circa la meta del movimento
turistico della Provincia




Non esistono dati ufficiali , ma solo stime , circa la presenza di veri
e propri Centri Benessere all'interno delle Strutture Alberghiere e
Ricettive Riminesi

Si stima tuttavia che gli Alberghi che si sono dota  tidi
Centri Benessere ben strutturati e in grado di for  nire un
servizio qualificato siano attorno all'1% delle st rutture a

3/4/5 stelle. Parliamo quindi di qualche decina di strutture

Consultando il WEB ci si rende conto che 'immagine che tutti cercano di
trasmettere allude a piscine, saune, centri benessere, palestre,

centri massaggi, trattamenti estetici , proprio perché é questo il mix
che promuove ed attiva potenziali clienti. Ma anche Google viene tratto in
inganno: Elenca anche semplici Centri Estetici che non usano I'acqua
come base dei trattamenti










Gli ostacoli all'incremento di
maggiori strutture al
servizio di questa esigenza
sembrano essere:

| vincoli urbanistici e
ambientali alle ristrutturazioni

La presenza di una rendita
immobiliare

La ritrosia ad innovare

Gli scarsi margini di
redditivita degli esercizi ad
apertura stagionale e
piccole




La legge della Emilila Romagna

Le specificazioni tipologiche aggiuntive di centro benessere, beauty
farm, sono utilizzabili solo da strutture con un livello di classificazione
minimo di tre stelle

Autorizzazione per Beauty farm e Centro benessere
Aspetti sanitari

Non e richiesta una autonoma autorizzazione, ove l'attivita non sia rivolta al
pubblico ma solo ai clienti dell’albergo. Solo se si espletano attivita sanitarie
(quale ad es. medicina estetica) e necessaria specifica autorizzazione Sono
comunque escluse attivita di riguardanti chirurgia estetica.
Per le attivita di competenza dell’estetista occorre personale con qualifica
riconosciuta che puo effettuare massaggi definiti estetici e non terapeutici.
Non e necessaria la presenza di spogliatoi in quanto la camera dell’'ospite
supplisce all’'esigenza




Un ALBERGO che si caratterizza , riesce ad emergere dalla moltitudine

Quindi , qualsiasi qualificazione riconoscibile , aumenta la visibilita e
I'appetibilita dell’hotel.

In particolare, per quanto riguarda il turismo motivazionale ed emozionale
che suscita il richiamo al benessere. fa diventare 'HOTEL una
destinazione , una meta che si sceglie in quanto tale; passa in secondo

piano la location

Ovviamente , requisiti indispensabili , restano quelli classici:

a) Accogliere (Bisogno di ascolto, di distintivita, di accoglienza personalizzata)

b) Coccolare (Il cliente deve sentirsi trattato con empatia)

c) Dare prestazioni di qualita ( di prodotto e di prestazioni)




CONCLUSIONI

Il Benessere e una carta vincente perché la

domanda e destinata a crescere.

Il sistema termale si specializzera nei trattamenti terapeutici
piu sanitari ma dovra tener separati i due business

Nel campo del Benessere si pone come attivita professionale

e complementare rispetto al bacino turistico per quegli
alberghi che non possono auto organizzarsi

Riminiterme cosi come Riccione Terme hanno ad oggi
Interpretato questa mission

Nella nostra situazione costituiscono il complemento del
prodotto turistico termale a favore degli alberghi della zona




Le Terme nella citta di Rimini
hanno una storia recente. Nate
come Talassoterapico nel 1976,
all’epoca del turismo sociale, di
proprieta del Comune di Rimini,
hanno avuto un grande sviluppo
fino a meta degli anni '80 per poi

perdere appeal, sia per cause

esterne ( nazionali) sia per errori
gestionali .

A meta degli anni '90, vengono associate ad una SpA con capitale misto pubblico-
privato ma con gestione imprenditoriale.

Nell'arco di 10 anni, dal 1995 al 2005, lo stabilimento termale si riprogetta, investe in
innovazione, amplia la gamma delle proprie prestazioni , apre al Benessere.

Dopo anni di gestione in difficolta, produce utili e viene ceduta ad un investitore privato
con I'obiettivo di creare un polo del Benessere e della Salute. In termini di prestazioni
produce 100.000 presenze. Considerando anche le presenze di Riccione terme , che
ha un volume di affari di circa 3 volte quello di Riminiterme, si arriva a 400.000
presenze giorno .ll fatturato termale , compreso l'indotto, della Provincia ( Rimini +
Riccione) ammonta a 12 milioni di euro




RIMINITERME: TIPI DI CURE
TERMALI
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IMINITERME:STAGIONALIT




RIMINITERME: COMPOSIZIONE
FATTURATO




Il posizionamento attuale di
Riminiterme € buono.
Progetta pero di ampliarsi
verso I'area Beauty farm e
Ludica

L’ANALIS| ha messo in evidenza
due punti di debolezza:

a) l'assenza di un albergo
Integrato

b) La non separazione fra flussi
di curandi del SSN con i
flussi alla ricerca del
benessere con spirito ludico




Come ha gestito i cambiamento ?

1) Ha allestito, con standard di buona qualita, un Centro Benessere
aperto solo alla clientela pagante e con trattamenti molto flessibili e

personalizzabili

Ha attivato delle piscine Ludiche con acqua di mare

Ha promosso pacchetti ALL INCLUSIVE con alcuni alberghi vicini allo
stabilimento termale che unissero residenziale e trattamenti benessere,

promuovendoli insieme prevalentemente su web e carta stampata

Ha dato vita ad eventi serali che si rivolgevano ai residenti e ai turisti
dell'intero territorio

Lo stabilimento balneare , associato alla ristorazione ed alle Terme, ha
consentito di completare I'offerta relax

Per i residenti, impegnati nelle attivita estive, abbiamo aperto e gestito
dei campi estivi per bambini , da 3 a 12 anni di eta sulla spiaggia

Filmato:il polo del benessere




IL Nuovo progetto: CENTRO DELLA
SALUTE E DEL BENESSERE

Filmato di COOPSETTE sul CONCEPT
Progettuale
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