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SPA GenerationSPA GenerationSPA  GenerationSPA  Generation

In Italia dove In Italia dove 
l’immagine prevale l’immagine prevale g pg p
su tutto  sono 16 su tutto  sono 16 
milioni le personemilioni le personemilioni le persone milioni le persone 
che hanno come che hanno come 
p i r d i tp i r d i tpensiero dominante pensiero dominante 
la forma e il relax.la forma e il relax.
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L’arcipelago del Benessere in ItaliaL’arcipelago del Benessere in ItaliaL arcipelago del Benessere in ItaliaL arcipelago del Benessere in Italia

Le aziende censite nel benessere sono 30.000 Le aziende censite nel benessere sono 30.000 
Oltre 10 Milioni di clienti.Oltre 10 Milioni di clienti.Oltre 10 Milioni di clienti.Oltre 10 Milioni di clienti.
Il giro d’affari supera 21 Miliardi di euro.Il giro d’affari supera 21 Miliardi di euro.
Circa 70mila gli addetti del settore. Circa 70mila gli addetti del settore. 
Negli ultimi 5 anni il mercato è cresciuto del 10%Negli ultimi 5 anni il mercato è cresciuto del 10%Negli ultimi 5 anni il mercato è cresciuto del 10%Negli ultimi 5 anni il mercato è cresciuto del 10%
Nel 2008 un’indagine Eurisko segnala che il 44% Nel 2008 un’indagine Eurisko segnala che il 44% 
d li i li i i ll i d l bd li i li i i ll i d l bdegli italiani investe tempo alla ricerca del benesseredegli italiani investe tempo alla ricerca del benessere
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Centri Benessere a MilanoCentri Benessere a Milano

A Mil l 1995 i C iA Mil l 1995 i C iA Milano nel 1995 i Centri A Milano nel 1995 i Centri 
Benessere erano appena 4 Benessere erano appena 4 
attualmente ne sono attivi attualmente ne sono attivi 
403403
Soltanto nel 2010 ne sono Soltanto nel 2010 ne sono 
t ti p rti 130 i 72t ti p rti 130 i 72stati aperti 130 uno ogni 72 stati aperti 130 uno ogni 72 

oreore
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Il Destino delle SPA negli HotelIl Destino delle SPA negli Hotel

●● 6 su 10 perdono nella gestione ma guadagnano6 su 10 perdono nella gestione ma guadagnanop g g gp g g g
vendendo camere a prezzi maggiorati perché vendendo camere a prezzi maggiorati perché 
comprendono l’accesso gratuito alla Spa;comprendono l’accesso gratuito alla Spa;comprendono l accesso gratuito alla Spa; comprendono l accesso gratuito alla Spa; 

●● 8 su 10 stanno risparmiando su biancheria ed energia 8 su 10 stanno risparmiando su biancheria ed energia 
e fanno funzionare la Spa a singhiozzo;e fanno funzionare la Spa a singhiozzo;

●● 2,7 su 10 perdono clienti e smettono di operare nel 2,7 su 10 perdono clienti e smettono di operare nel , p p, p p
giro di 18 mesi.giro di 18 mesi.
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Ricavi di una SPARicavi di una SPARicavi di una SPA  Ricavi di una SPA  

7070--85% dai trattamenti viso e corpo85% dai trattamenti viso e corpo
55--20% vendita la dettaglio20% vendita la dettaglio55 20% vendita la dettaglio20% vendita la dettaglio
1010--15% servizi extra (15% servizi extra (fitness, seminari e workshop)fitness, seminari e workshop)
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Parametri di misurazione in usoParametri di misurazione in usoParametri di misurazione in usoParametri di misurazione in uso

Numero dei clientiNumero dei clienti
Spesa media per clienteSpesa media per clienteSpesa media per clienteSpesa media per cliente
Fatturato mensile e/o annualeFatturato mensile e/o annuale
Profitto per trattamentoProfitto per trattamento
Rendimento cabine e terapistiRendimento cabine e terapistiRendimento cabine e terapistiRendimento cabine e terapisti
Vendita di prodotti al dettaglioVendita di prodotti al dettaglio
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SPA e Centri BenessereSPA e Centri BenessereSPA e Centri BenessereSPA e Centri Benessere

Le SPA hanno il più alto Le SPA hanno il più alto 
t di it lt di it ltasso di crescita nel tasso di crescita nel 
segmento dell’industria segmento dell’industria 
turistica, turistica, ma mancano ma mancano 
degli standard di gestione degli standard di gestione g gg g
globale.globale.
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Misure di perfomance finanziarieMisure di perfomance finanziarieMisure di perfomance finanziarieMisure di perfomance finanziarie

Nel 2003 la ISPA (International Nel 2003 la ISPA (International 
SPA Association) ha elaborato la SPA Association) ha elaborato la 
prima edizione del:prima edizione del:

SISTEMA UNIFORME DEL SISTEMA UNIFORME DEL 
RAPPORTO FINANZIARIORAPPORTO FINANZIARIORAPPORTO FINANZIARIO RAPPORTO FINANZIARIO 
PER LE SPA PER LE SPA 
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BenchmarkingBenchmarkingBenchmarkingBenchmarking

Con Con benchmarkbenchmark o, più spesso e coerentemente o, più spesso e coerentemente 
con la voce inglese "con la voce inglese "benchmarkingbenchmarking", in ", in gg gg ,,
economiaeconomia si intende una metodologia basata sul si intende una metodologia basata sul 
confronto sistematico di metriche che permetteconfronto sistematico di metriche che permetteconfronto sistematico di metriche che permette confronto sistematico di metriche che permette 
alle aziende che lo applicano di compararsi con alle aziende che lo applicano di compararsi con 
l i li ri pr tt tt di ppr d r d tl i li ri pr tt tt di ppr d r d tle migliori e soprattutto di apprendere da queste le migliori e soprattutto di apprendere da queste 
per migliorare.per migliorare.
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Benchmark  Report  SPA Benchmark  Report  SPA pp
-- Revenue per Spa Revenue per Spa -- Ricavo medio per Spa Ricavo medio per Spa 
-- Revenue per Treatment Room Revenue per Treatment Room -- Entrate per il trattamento in camera Entrate per il trattamento in camera 
-- Revenue per Square Metre Revenue per Square Metre -- Il fatturato per metro quadrato Il fatturato per metro quadrato 
-- Revenue per EmployeeRevenue per Employee -- Il fatturato per dipendenteIl fatturato per dipendenteRevenue per Employee Revenue per Employee Il fatturato per dipendente Il fatturato per dipendente 
-- Revenue per Visit Revenue per Visit -- Entrate per visita Entrate per visita 
-- Employees per Treatment Room Employees per Treatment Room -- Lavoratori dipendenti per  trattamenti  in camera Lavoratori dipendenti per  trattamenti  in camera 
-- Visits per Treatment Room Visits per Treatment Room -- Visite per il trattamento  in camera Visite per il trattamento  in camera 
-- Visits per Employee Visits per Employee -- Visite per dipendente Visite per dipendente 
-- Average Daily VisitsAverage Daily Visits -- Visite medie giornaliereVisite medie giornaliereAverage Daily Visits Average Daily Visits Visite medie giornaliere Visite medie giornaliere 
-- Average Treatment Rooms Average Treatment Rooms -- Trattamento Occupazione camere Trattamento Occupazione camere 
-- Average Treatment Rate Average Treatment Rate -- Tariffa media del trattamento Tariffa media del trattamento 
-- Therapist Productivity RateTherapist Productivity Rate -- Terapista tasso di produttività Terapista tasso di produttività 
-- Revenue per Available Minute Revenue per Available Minute -- Ricavi per minuto Ricavi per minuto 
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Gestione integrata della SPAGestione integrata della SPAGestione integrata della SPAGestione integrata della SPA

LeLe SPASPA oggioggi hannohanno bisognobisogno didi unun nuovonuovo
approccioapproccio integratointegrato allaalla gestionegestione deldel rendimento,rendimento,pppp gg gg ,,
piuttostopiuttosto cheche didi unauna semplicesemplice scontisticascontistica dada
applicareapplicare neinei periodiperiodi didi altaalta ee bassabassa stagionestagioneapplicareapplicare neinei periodiperiodi didi altaalta ee bassabassa stagionestagione..

IlIl businessbusiness delladella SPASPA èè moltomolto similesimile aa quelloquello
deglidegli hotelhotel ee deglidegli aereiaerei..degdeg oteote ee degdeg ae eae e ..
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Qual è il costo maggiore che sostiene una Qual è il costo maggiore che sostiene una 
SPA?SPA?

Il costo maggiore èIl costo maggiore èIl costo maggiore è Il costo maggiore è 
rappresentato da rappresentato da 
una prestazione una prestazione 

INVENDUTA !INVENDUTA !
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Il Revenue ManagementIl Revenue ManagementIl Revenue Management Il Revenue Management 

Revenue Management è la pratica di assegnare ilRevenue Management è la pratica di assegnare ilRevenue Management è la pratica di assegnare il Revenue Management è la pratica di assegnare il 
giusto spazio al cliente giusto al prezzo giusto al giusto spazio al cliente giusto al prezzo giusto al 
momento giusto in modo da massimizzare lemomento giusto in modo da massimizzare lemomento giusto in modo da massimizzare le momento giusto in modo da massimizzare le 
entrate o Margine di contribuzione.entrate o Margine di contribuzione.

(Smith Leimkuhler e Darrow 1992)(Smith Leimkuhler e Darrow 1992)(Smith, Leimkuhler e Darrow 1992). (Smith, Leimkuhler e Darrow 1992). 
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Revenue ManagementRevenue ManagementRevenue ManagementRevenue Management

…è il business emergente destinato a esplodere…. …è il business emergente destinato a esplodere…. 
(The Wall Street Journal)(The Wall Street Journal)( J )( J )

è i di h il R Mè i di h il R M…è ormai dimostrato che il Revenue Management …è ormai dimostrato che il Revenue Management 
è uno strumento di una potenza devastante a è uno strumento di una potenza devastante a 
livello di mercato..livello di mercato.. (Dr. Alfred Kahn, economista)(Dr. Alfred Kahn, economista)
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Revenue ManagementRevenue ManagementRevenue ManagementRevenue Management
Cosa èCosa è Cosa Cosa nonnon èè

Un metodo nuovo di approccio al Un metodo nuovo di approccio al 
lavorolavoro

Un rimedio temporaneo per Un rimedio temporaneo per 
combattere la crisi passeggeracombattere la crisi passeggeravv

Richiede umiltà e voglia di mettersi in Richiede umiltà e voglia di mettersi in 
discussionediscussione

p ggp gg
Non è miracolosoNon è miracoloso
Non è un softwareNon è un software

Richiede un’attenzione particolare al Richiede un’attenzione particolare al 
prezzo di venditaprezzo di vendita
F ’ li i d ll d dF ’ li i d ll d d

Non c’è un metodo unico Non c’è un metodo unico 
valido per tutte le strutturevalido per tutte le strutture

Fa un’attenta analisi delle domandaFa un’attenta analisi delle domanda
Fa parte di una strategia più ampiaFa parte di una strategia più ampia
E’ la base sulla quale costruire edE’ la base sulla quale costruire ed

pp
Non è la pratica della Non è la pratica della 
scontisticascontistica

E  la base sulla quale costruire ed E  la base sulla quale costruire ed 
impostare i vostri ragionamenti impostare i vostri ragionamenti 
commercialicommerciali

16TEAM MANAGEMENT



Obiettivo del RevenueObiettivo del RevenueObiettivo del RevenueObiettivo del Revenue

È necessario stabilire laÈ necessario stabilire la 
tariffa MIGLIORE per quel 
cliente in relazione alla suacliente in relazione alla sua 
richiesta e alla nostra 
disponibilità, ovvero:p

Gestire le tariffe!
Acquisizione della più ampia Acquisizione della più ampia 
domanda potenziale domanda potenziale pp
minimizzando le minimizzando le 
disponibilità invendute !disponibilità invendute !
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Quando si può applicare ilQuando si può applicare ilQuando si può applicare ilQuando si può applicare il
Revenue Management ?Revenue Management ?

Alti costi fissiAlti costi fissiAlti costi fissiAlti costi fissi
Bassi costi variabiliBassi costi variabili
Domanda prevedibile Domanda prevedibile 
Prodotto deperibileProdotto deperibile
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Condizioni per l’applicazione nelle SPA:Condizioni per l’applicazione nelle SPA:Condizioni per l applicazione nelle SPA:  Condizioni per l applicazione nelle SPA:  

Capacità relativamente fissa Capacità relativamente fissa (cabine, operatori)(cabine, operatori)

Previsioni della domandaPrevisioni della domanda (programmazione delle prenotazioni)(programmazione delle prenotazioni)Previsioni della domanda Previsioni della domanda (programmazione delle prenotazioni)(programmazione delle prenotazioni)

Inventario deteriorabile Inventario deteriorabile (prodotto deperibile)(prodotto deperibile)

Una struttura dei costi adatta Una struttura dei costi adatta (alti costi fissi, bassi variabili)(alti costi fissi, bassi variabili)

Differente sensibilità al prezzo in base al clienteDifferente sensibilità al prezzo in base al clienteDifferente sensibilità al prezzo in base al clienteDifferente sensibilità al prezzo in base al cliente
Domanda tempoDomanda tempo--variabile variabile (periodo di richiesta e durata del (periodo di richiesta e durata del 

))trattamento)trattamento)
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Cosa vendono le SPACosa vendono le SPACosa vendono le SPACosa vendono le SPA

Sebbene le SPA vendano tempo, molti ospiti Sebbene le SPA vendano tempo, molti ospiti 
considerano di aver acquistato un’esperienza.considerano di aver acquistato un’esperienza.q pq p
Il trucco è assicurarsi che i clienti ricevano l’esperienza che desiderano mentre Il trucco è assicurarsi che i clienti ricevano l’esperienza che desiderano mentre 
la SPA mantiene il controllo sulla durata del tempola SPA mantiene il controllo sulla durata del tempo -- esperienzaesperienzala SPA mantiene il controllo sulla durata del tempo la SPA mantiene il controllo sulla durata del tempo -- esperienza. esperienza. 
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RevPATHRevPATH
SiSi devedeve passarepassare dada unauna
visionevisione semplicisticasemplicistica inin cuicui
sisi fafa lala differenzadifferenza tratra costicosti
ee ricaviricavi aa unauna gestionegestione piùpiù
efficaceefficace concon un’unicaun’unicaefficaceefficace concon un unicaun unica
misuramisura universaleuniversale::

Il Ricavo Medio OrarioIl Ricavo Medio Orario
Revenue per availableRevenue per availableRevenue per available Revenue per available 

treatmenttreatment--hourhour
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RevPATHRevPATHRevPATHRevPATH

La Ernst & Young in Medio Oriente a Dubai ha introdotto un La Ernst & Young in Medio Oriente a Dubai ha introdotto un 
innovativo indice  di metriche nel Benchmark Report Spa è la:innovativo indice  di metriche nel Benchmark Report Spa è la:

RevPATH o ricavo medio per ora (60 min.) RevPATH o ricavo medio per ora (60 min.) 
Revenue per available treatmentRevenue per available treatment--hour .hour .

Questo è concettualmente simile al Questo è concettualmente simile al RevPARRevPAR (ricavo per camera (ricavo per camera 
disponibile) metrica attualmente utilizzata da alberghi. La misura disponibile) metrica attualmente utilizzata da alberghi. La misura 
permette la comparazione vera di performance operativa su permette la comparazione vera di performance operativa su 
di i i i di i li d i i i ldi i i i di i li d i i i ldiversi tipi di centri termali presentando ricavi generati nel corso diversi tipi di centri termali presentando ricavi generati nel corso 
di un periodo di tempo di di un periodo di tempo di “60 minuti““60 minuti“ utilizzata come misura utilizzata come misura 
universale.universale.universale.universale.
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RevPATHRevPATHRevPATHRevPATH
Il RevPATH indica quale livello di costi e uso Il RevPATH indica quale livello di costi e uso qq
delle attrezzature è necessario per determinare delle attrezzature è necessario per determinare 
un certo ricavo medio orario.un certo ricavo medio orario.un certo ricavo medio orario.un certo ricavo medio orario.

SPA Alto livello avrà: spese medie alte con un : spese medie alte con un 
basso utilizzo della attrezzature.basso utilizzo della attrezzature.
SPA medio livello avràSPA medio livello avrà: spesa media bassa con : spesa media bassa con 

lt li ll di tili d ll tt tlt li ll di tili d ll tt tun alto livello di utilizzo delle attrezzature.un alto livello di utilizzo delle attrezzature.
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Come si misura il RevPATHCome si misura il RevPATHCome si misura il RevPATH  Come si misura il RevPATH  

Il RevPATH può essere misurato moltiplicando Il RevPATH può essere misurato moltiplicando 
l’occupazione delle cabine per media di spesa a l’occupazione delle cabine per media di spesa a p p pp p p
persona e dividendo il fatturato per periodo di persona e dividendo il fatturato per periodo di 
tempo in questione (parte del giorno interatempo in questione (parte del giorno interatempo in questione (parte del giorno, intera tempo in questione (parte del giorno, intera 
giornata, settimana, mese) per il numero di ore giornata, settimana, mese) per il numero di ore 
di tr tt t di p ibili i ll’i t r lldi tr tt t di p ibili i ll’i t r lldi trattamento disponibili in quell’intervallo. di trattamento disponibili in quell’intervallo. 
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Come calcolare il RevPATHCome calcolare il RevPATHCome calcolare il RevPATHCome calcolare il RevPATH

Una SPA con 20 cabine rende 1.600,00 Una SPA con 20 cabine rende 1.600,00 €€ in 1 ora il suo in 1 ora il suo 
RevPATH è di 80,00 RevPATH è di 80,00 €€ ..

Se la stessa SPA incassa 8.000,00 Se la stessa SPA incassa 8.000,00 €€ in 4 ore il suo RevPATH in 4 ore il suo RevPATH Se e S ,Se e S , €€ e eve ev
è di 100,00 è di 100,00 €€

SPA con il 70% di occupazione e 200,00 SPA con il 70% di occupazione e 200,00 €€ di spesa media il di spesa media il 
R PATH à 140 00R PATH à 140 00 €€suo RevPATH sarà 140,00 suo RevPATH sarà 140,00 €€
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Raccogliere le informazioni di base:Raccogliere le informazioni di base:Raccogliere le informazioni di base:Raccogliere le informazioni di base:

Modalità di arrivo del cliente (interno, esterno, ospite ecc.)Modalità di arrivo del cliente (interno, esterno, ospite ecc.)
Li ll di i d ll t ttLi ll di i d ll t ttLivello di occupazione della strutturaLivello di occupazione della struttura
Tempi dei trattamentiTempi dei trattamenti
M d lli di R PATHM d lli di R PATHModelli di RevPATH per repartoModelli di RevPATH per reparto
Preferenze dei clienti/ giorni della settimana e dell’oraPreferenze dei clienti/ giorni della settimana e dell’ora
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Conoscere il RevPATHConoscere il RevPATHConoscere il RevPATH Conoscere il RevPATH 
Quale può essere il nostro RevPath? Quale può essere il nostro RevPath? pp
Cosa lo determina:Cosa lo determina:
F ti ità p ti ti l li fi f t p t liF ti ità p ti ti l li fi f t p t liFestività, ponti, eventi locali, fiere, feste patronali ecc.Festività, ponti, eventi locali, fiere, feste patronali ecc.
Camera  o terapeutaCamera  o terapeuta
Livelli di occupazioneLivelli di occupazione
Tempi dei trattamentiTempi dei trattamentipp
Preferenze del cliente per giorno della settimanaPreferenze del cliente per giorno della settimana
O d l iO d l iOra del giornoOra del giorno
Fattori meteorologiciFattori meteorologici
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Strategie di RevPATHStrategie di RevPATHStrategie di RevPATHStrategie di RevPATH

Gestione delle leve strategiche Gestione delle leve strategiche (Tempo e prezzo(Tempo e prezzo))
Gestione del tempoGestione del tempoGestione del tempoGestione del tempo
Ridefinizione della durataRidefinizione della durata
Ridurre l’incertezza degli arriviRidurre l’incertezza degli arrivi
Ridurre il tempo di cambioRidurre il tempo di cambioRidurre il tempo di cambioRidurre il tempo di cambio
Gestione del prezzoGestione del prezzo
Fasce di tariffeFasce di tariffe
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Leve strategicheLeve strategicheLeve strategicheLeve strategiche
Gestione del TempoGestione del Tempopp
Ridefinizione della durataRidefinizione della durata
Ridurre l’incertezza degli arriviRidurre l’incertezza degli arriviRidurre l incertezza degli arriviRidurre l incertezza degli arrivi
Ridurre l’incertezza della durataRidurre l’incertezza della durata
Ridurre i tempi di cambioRidurre i tempi di cambioRidurre i tempi di cambioRidurre i tempi di cambio

Gestione del Prezzo Gestione del Prezzo 
Prezzi diversificati (prenotazioni  garantite, week end, convezioni)Prezzi diversificati (prenotazioni  garantite, week end, convezioni)
Il prezzo scontato non è il prezzo realeIl prezzo scontato non è il prezzo reale
Offerte speciali 2x1Offerte speciali 2x1
Fidelity card per clienti assidui, residenti, anziani e casalinghe.Fidelity card per clienti assidui, residenti, anziani e casalinghe.
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Fasce tariffarieFasce tariffarieFasce tariffarieFasce tariffarie
Elementi tangibili:Elementi tangibili:gg
Ubicazione della cabinaUbicazione della cabina
Grandezza e comfortGrandezza e comfortGrandezza e comfortGrandezza e comfort
Terapista e attrezzatureTerapista e attrezzature
Rinfreschi e snackRinfreschi e snackRinfreschi e snackRinfreschi e snack

El ti i t ibiliEl ti i t ibiliElementi intangibiliElementi intangibili
Ora del trattamentoOra del trattamento
Durata del trattamentoDurata del trattamento
Momento della prenotazioneMomento della prenotazione
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Applicazione del Revenue ManagementApplicazione del Revenue ManagementApplicazione del Revenue Management Applicazione del Revenue Management 

D fi i i i P i di C ldiD fi i i i P i di C ldiDefinire strategie per i Periodi Caldi:Definire strategie per i Periodi Caldi:

Riduzione delle applicazioni degli scontiRiduzione delle applicazioni degli sconti
Prendere prenotazioni con garanzie con carta di creditoPrendere prenotazioni con garanzie con carta di creditoPrendere prenotazioni con garanzie con carta di creditoPrendere prenotazioni con garanzie con carta di credito
Riduzione del tempo del trattamento da 60’ a 50’Riduzione del tempo del trattamento da 60’ a 50’
Ridurre la quantità di tempo tra un trattamento ed un altroRidurre la quantità di tempo tra un trattamento ed un altrodu e a qua t tà d te po t a u t atta e to ed u a t odu e a qua t tà d te po t a u t atta e to ed u a t o
Introdurre pacchetti Premium price che prevedono maggiore Introdurre pacchetti Premium price che prevedono maggiore 
comfortcomfort
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Applicazione del Revenue ManagementApplicazione del Revenue ManagementApplicazione del Revenue Management Applicazione del Revenue Management 

D fi i i P i di F ddiD fi i i P i di F ddiDefinire strategie per Periodi Freddi:Definire strategie per Periodi Freddi:
Promozioni e Sconti per far avvicinare nuovi clientiPromozioni e Sconti per far avvicinare nuovi clienti
Stimolare la domanda locale:  anziani e residentiStimolare la domanda locale:  anziani e residenti
Pacchetti famigliaPacchetti famiglia
Paghi 1 trattamento ne provi 2 Paghi 1 trattamento ne provi 2 
Convenzioni con attori sociali locali Convenzioni con attori sociali locali 
(associazioni, circoli sportivi, aziende, scuole e università )(associazioni, circoli sportivi, aziende, scuole e università )
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Formare gli operatoriFormare gli operatoriFormare gli operatori Formare gli operatori 

PP tttt li ili i d lld ll liti hliti h didi RRPerPer unauna correttacorretta applicazioneapplicazione delledelle politichepolitiche didi RevenueRevenue
ManagementManagement èè necessarionecessario farefare deglidegli interventiinterventi formativiformativi

dd hihi ilil ll d i id i i didiperper comprenderecomprendere concon chiarezzachiarezza ilil ruoloruolo decisivodecisivo didi
ognunoognuno.. Dall’operatoreDall’operatore alal receptionist,receptionist, dallodallo SpaSpa ManagerManager
ll Di ttDi tt d ld l R tR t C p dC p d tt ii i li lalal DirettoreDirettore deldel ResortResort.. ComprendereComprendere quantoquanto siasia crucialecruciale

ilil ruoloruolo deldel receptionistreceptionist perper lala gestionegestione deglidegli appuntamentiappuntamenti
tt tt i fl zii fl zi ilil riri m dim di d lld ll SPASPAee quantoquanto questoquesto influenziinfluenzi ilil ricavoricavo mediomedio delledelle SPASPA..
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Misurazione delle perfomance per operatore :Misurazione delle perfomance per operatore :Misurazione  delle perfomance per operatore : Misurazione  delle perfomance per operatore : 

Trattamento medio per ora per operatoreTrattamento medio per ora per operatore
F i d t f d li bi tti i di tiF i d t f d li bi tti i di tiFar corrispondere queste perfomance a degli obiettivi di gestioneFar corrispondere queste perfomance a degli obiettivi di gestione
Mettere in relazione: occupazione delle camere/trattamenti eseguitiMettere in relazione: occupazione delle camere/trattamenti eseguiti
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Politiche di Revenue ManagementPolitiche di Revenue ManagementPolitiche di Revenue Management Politiche di Revenue Management 

Centri termali dovrebbe prevedere le tendenze due anni di Centri termali dovrebbe prevedere le tendenze due anni di 
anticipo utilizzando le informazioni e dati di benchmarking come anticipo utilizzando le informazioni e dati di benchmarking come 
“ricavi medi di trattamento per ora ““ricavi medi di trattamento per ora “

Data l'attuale rallentamento in attività, ora è un buon momento Data l'attuale rallentamento in attività, ora è un buon momento 
per puntare sulla formazione e sullo sviluppo del personaleper puntare sulla formazione e sullo sviluppo del personaleper puntare sulla formazione e sullo sviluppo del personale per puntare sulla formazione e sullo sviluppo del personale 

Analizzare i modelli RevPATH contribuirà a creare strategieAnalizzare i modelli RevPATH contribuirà a creare strategieAnalizzare i modelli RevPATH contribuirà a creare strategie Analizzare i modelli RevPATH contribuirà a creare strategie 
per massimizzare la “resa” per massimizzare la “resa” 

35TEAM MANAGEMENT



Sviluppo del mercatoSviluppo del mercatoSviluppo del mercato Sviluppo del mercato 

Un numero crescente di stazioni termali topUn numero crescente di stazioni termali top--performing stannoperforming stannoUn numero crescente di stazioni termali topUn numero crescente di stazioni termali top--performing stanno performing stanno 
adottando la tecnologia per le prenotazioni, marketing e CRM in adottando la tecnologia per le prenotazioni, marketing e CRM in 
uscitauscitauscita.uscita.

Tutte gli spazi spa devono essere progettati per mantenere gli Tutte gli spazi spa devono essere progettati per mantenere gli 
ospiti del centro termale più a lungo possibile.ospiti del centro termale più a lungo possibile.

C'è un'opportunità per le terme di offrire “daycations” o C'è un'opportunità per le terme di offrire “daycations” o pp p ff ypp p ff y
“spacations”. “spacations”. 
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per concludereper concludere… per concludere… per concludere

““La chiave della sopravvivenza dell’impresa si La chiave della sopravvivenza dell’impresa si 
concretizza nella sua effettiva capacità diconcretizza nella sua effettiva capacità diconcretizza nella sua effettiva capacità di concretizza nella sua effettiva capacità di 
monitorare l’ambiente monitorare l’ambiente –– in continuo mutamento in continuo mutamento ––

di d fi i d i bi i i idi d fi i d i bi i i i””e di definire adeguati obiettivi e comportamentie di definire adeguati obiettivi e comportamenti””

Grazie per l’attenzioneGrazie per l’attenzione
Dott. Emanuele AddabboDott. Emanuele Addabbo
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