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Prefazione e introduzione

Lo Yield management è sempre stata considerata una tecnica utilizzata nelle grandi compagnie, indipendentemente che queste siano linee aeree, linee ferroviarie, autonoleggi o compagnie alberghiere. La sua applicazione alle piccole e medie “realtà” in definitiva caratterizza l’industria turistica in molti paesi soprattutto in Italia. Bisogna dire che il nostro paese non è mai stato completamente escluso dal processo di “Yeldizzazione”, ma la sua implementazione e conseguente attuazione è sempre stata considerata troppo costosa per questo tipo di business. Tuttavia durante gli ultimi anni stiamo assistendo ad un lento ma progressivo cambiamento. La tecnologia e la costante ricerca hanno dato la “stura” a nuove ed entusiasmanti possibilità per la sua applicazione a costi più contenuti utilizzando una metodologia accessibile anche per chi non dispone di sofisticati strumenti di statistica .

La rapida evoluzione della domanda e dell’offerta ha fatto il resto. Infatti è subito apparso molto chiaro che per competere in un mercato così vasto e così soggetto al mutamento come quello del turismo, era necessario applicare i principi del marketing per produrre e poter presentare un servizio che potesse soddisfare i bisogni dei clienti, meglio della concorrenza. Allo stesso tempo, una conoscenza più approfondita dei processi di scelta da parte della clientela permise la formulazione di sempre più accurate previsioni sul loro comportamento nonché la comprensione del significato e della grande importanza che ogni segmento di clientela attribuisce al consumo o all’acquisto di un particolare servizio. Visto sotto questa ottica l’applicazione delle tecniche di yield management hanno assunto una nuova posizione ed una grande diffusione. In base a questa considerazione è stato stabilito che muovendosi da un punto di vista di marketing sarebbe possibile soddisfare i bisogni dei clienti in maniera migliore e allo stesso tempo si ha modo di volgere un occhio al “revenue” attraverso la richiesta del prezzo più alto che ogni singolo acquirente è disposto a pagare per fruire di uno specifico servizio.

L’applicazione della differenziazione dei prodotti è tipica dei mercati competitivi. Attraverso il processo di marketing e alle azioni mirate alla differenziazione dei loro prodotti, i produttori di servizi cercano di prolungare la vita dei prodotti stessi permettendo così di operare in differenti forme di mercato aumentando  il margine di manovra del prezzo variabile e quindi del revenue. L’obiettivo finale della discriminazione dei prezzi è in effetti l’applicazione di diverse tariffe per lo stesso prodotto o servizio in maniera tale da massimizzare la redditività del produttore o dell’erogatore del servizio. Tale politica di differenziazione applicata al mondo turistico, lascia lo spazio a numerose e diverse percezioni della qualità del servizio acquisito, corrispondendo a diversi livelli di soddisfazione e fidelizzazione, questo perché  tale settore è caratterizzato da un elevato livello di intangibilità.

La storia dello yield management è caratterizzata da molte scoperte in campo teorico ma non da altrettanti successi in campo pratico rispetto alle aspettative degli albergatori. In alcuni casi, uno yield management mal programmato è risultato addirittura deleterio causando un appesantimento dei carichi di lavoro per l’organizzazione ed una perdita di efficienza in attività prima funzionanti. Spesso lo yield è stato considerato pura speculazione, capace di funzionare solo laddove applicato secondo i dettami della teoria. Tuttavia ciascuna struttura ricettiva ha la sua storia e le sue peculiarità, non può esistere uno standard procedurale uguale per tutti. Chi ha capito tale concetto ed ha applicato i giusti compromessi tra ciò che la teoria proponeva  e quello che il mercato desiderava, ha raggiunto ottimi risultati specialmente sotto il profilo economico. L’impressione è che la teoria abbia cercato di frenare la sua evoluzione per seguire un po’ di più gli sviluppi pratici del settore. Basandoci sui primi modelli di applicazione si è potuto stabilire che non esiste lo yield management tout court data la nebulosità del concetto, esistono invece tanti yield management, tanti quanti i reparti di un albergo. Infatti vediamo che sono chiamati ad operare nello yield management il booking, il marketing, l’ufficio gruppi, il front office, la direzione e l’ufficio commerciale. 

Si è infatti potuto apprendere che l’introduzione dello yield  in un hotel rientra nella casistica delle innovazioni e dei cambiamenti evolutivi di un’impresa. Un cambiamento porta con sé la necessità di smantellare convinzioni ed atteggiamenti ritenuti obsoleti per far posto a nuove procedure. In questa fase che potremmo definire di transazione un ruolo importantissimo è giocato dal training del personale, senza il quale sarà molto improbabile il raggiungimento dell’obiettivo.

Lo yeld management dunque è un concetto dinamico e non facilmente “standardizzabile”. Esistono però dei concetti chiave da considerarsi elemento comune nel variegato mondo dello yield:

· Lo yeld management è sempre un decision support system ;

· Le decisioni vengono prese da uno yield management team ;

· Tutto lo staff deve essere coinvolto nel processo di implementazione ;

· Il training deve essere continuo e appropriato ;

· Lo yield management è un sistema che impara dai propri errori: più lo si utilizza meglio funziona.
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1. Cosa Significa yield management

Con la parola yield si intende resa, pertanto con yield management si vuol significare la gestione della resa del business. In ambito alberghiero lo yield è la quantità di reddito guadagnata dalla vendita delle stanze, vale a dire la gestione del rendimento di una determinata quantità di camere da vendere in un determinato periodo di tempo massimizzando i profitti.

Tale rendimento varia nel corso dei giorni, delle settimane e dei mesi, a seconda dell’andamento della struttura ricettiva. I fattori che concorrono a determinare questa fluttuazione dipendono dall’occupazione (il numero di stanze vendute ogni notte) e dal relativo prezzo a cui ogni stanza è stata venduta (prezzo medio).

Tale gestione implica l’applicazione di determinate tattiche che puntano ad aumentare il numero di camere vendute ogni notte e ad aumentarne il loro prezzo finale di vendita al fine di accrescere il rendimento complessivo dell’albergo.

2. Cenni storici
Le prime applicazioni documentabili sullo yield management risalgono alla fine degli anni settanta nell’ambito delle maggiori compagnie aeree americane. In seguito alla deregulation del 1978 alcune linee aeree come L’American Airlines si trovarono a fronteggiare un mercato fortemente concorrenziale dato dalle nuove compagnie aeree che proponevano voli a prezzi ridicoli attuando una politica economica basata sui tagli dei costi di gestione e dalla riduzione dei servizi offerti.

Il caso delle compagnie aeree è del tutto verosimile ed applicabile in ambito alberghiero in quanto i due sistemi sono praticamente uguali, infatti l’albergo come l’aereo dispone di un numero fisso di unità (le camere), le quali, se non occupate rimangano invendute, o nel caso opposto, se riceviamo una mole di richieste che superano le disponibilità siamo costretti a rifiutare la domanda data la rigidità dell’offerta. 

Gli albergatori spesso “accecati” dai tradizionali concetti di servizio e gentilezza, furono più lenti a comprendere le serie implicazioni finanziarie che può causare una stanza vuota. Nel momento poi in cui i vincoli finanziari diventarono più elevati e la concorrenza sempre più aggressiva, l’industria alberghiera cominciò ad adeguarsi all’idea della gestione del rendimento. 

3.Realizzazione dello Yield Management

Le principali caratteristiche che contraddistinguono i contesti applicativi dello yield management sono di seguito esposte:

· Hanno una capacità di produzione costante

· Il loro prodotto è molto deperibile

Infatti la mancata vendita di un prodotto genera una perdita che in nessun modo potrà essere recuperata in futuro.

· La domanda del prodotto è variabile e chiaramente segmentata

· Il loro prodotto è venduto molto in anticipo.

La possibilità di vendere anticipatamente rappresenta un fattore di sicurezza per le imprese che riescono ad attuarle. Infatti il vendere anche solo una parte della capacità disponibile in largo anticipo consente una gestione più efficiente.

Sappiamo che la stanza d’albergo è un prodotto altamente deperibile dal           momento che come abbiamo visto non risulta poter essere immagazzinato.   Pertanto per poter massimizzare il reddito occorre:

· imporre il controllo dei prezzi e controllare la lunghezza dei soggiorni
Non dobbiamo però dimenticarci che possiamo utilizzare il controllo dei prezzi  e la durata dei soggiorni soltanto nei momenti in cui la domanda è alta.

Il prezzo totale della stanza d’albergo può rimanere lo stesso anche se in un hotel commerciale, ogni tipologia di stanza ha una propria struttura di prezzi, la quale permette che sia offerta a tariffe più basse. Quella stessa stanza, sarà venduta ad un prezzo differente in riferimento ai seguenti fattori.

Tempo

Acquirente

Condizioni fissate
Il tempo, cioè per quanto tempo la stanza deve essere affittata, o in quale particolare settimana, mese o anno.

L’acquirente, cioè a chi deve essere affittata la stanza – agente di viaggi, privato, ente governativo, linea aerea e così via.

Le condizioni fissate, cioè se vi sono opzioni per l’annullamento, il metodo di pagamento, la commissione, il deposito o altri servizi di valore aggiunto.

Pertanto durante la “trattativa” con un ipotetico cliente dobbiamo accertarci di vendere la stanza in tempi ottimali, e alle migliori condizioni.

3.1 Raccolta delle informazioni

La chiave per avere un yield management efficace e di successo è avere una buona conoscenza di quello che sta accadendo nel mercato, che cosa accadrà ed effettivamente che cosa possiamo fare per evitare di commettere errori.

Nella fase di raccolta delle informazioni possiamo considerare i seguenti aspetti.

3.2 Stato attuale

 Significa conoscere in maniera approfondita la situazione delle nostre prenotazioni in essere. Andremo pertanto ad analizzare il numero di prenotazioni ricevute e in base a questo dato dovremo considerarne il periodo  e quali fra queste risultino confermate. Considerare le diverse fasce comportamentali, ad esempio tra individuali e gruppi. Infine verificare i programmi che sono stati attuati dall’ufficio vendite a livello promozionale e commerciale.

3.3 Analisi del passato

Quanto è accaduto nei mesi  e negli anni scorsi. Certi dati ci possono aiutare a determinare ciò che accadrà in futuro determinando quello che era la situazione delle prenotazioni, quante camere sono rimaste libere e quali fossero effettivamente i prezzi delle camere l’anno scorso e quali erano i prezzi che volevano pagare i nostri clienti. Occorrerà inoltre valutare i seguenti fattori:

1. Dow Day of Week, ovvero l’indice di permanenza dei nostri clienti, specie quelli abituali presso la nostra struttura.

2. Seasonal Pattern, l’incidenza stagionale delle prenotazioni.

3. Special events impact l’impatto occupazionale ed economico che alcuni eventi quali meeting o eventi straordinari hanno apportato.

3.4 Eventi locali

Un vivo interesse nello sviluppo degli eventi della comunità ci può aiutare nel sapere come verrà influenzata la nostra occupazione.

Il Room Division Manager dovrebbe sempre essere a conoscenza degli eventi che si svolgeranno in loco e che potrebbero avere un impatto sull’ occupazione (forward demand analysis).

Di particolare interesse risulteranno essere le aperture di nuove attività commerciali nella zona , oppure la creazione di opere infrastrutturali.

3.5 La concorrenza.

Anche i concorrenti possono rivelarsi una grande fonte di informazione utile per misurare le nostre prestazioni, a tale proposito, vi sono molti metodi per scoprire dove i nostri “competitors” primeggiano e dove invece sono più carenti.

4. Analisi della domanda

Una volta conclusa la raccolta delle informazioni, dovremmo avere un quadro ragionevolmente chiaro circa i livelli della domanda prevedibile.

La caratteristica fondamentale della domanda  è data dalla sua estrema elasticità.

Come in tutti i mercati anche in quello turistico la domanda è influenzata da vari fattori come ad esempio il prezzo dei servizi erogati e i fattori economici, sociali e naturali di un determinato territorio.

La domanda in ambito turistico può essere distinta in:

1. Domanda interna 

2. Domanda estera

La domanda interna è quella che proviene dai cittadini presenti o residenti in un dato paese ed è relativa a beni e servizi turistici prodotti nello stesso paese e ivi consumati. Infatti può essere considerata domanda interna non solo quella dei cittadini italiani all’interno del loro paese ma anche quella di cittadini stranieri presenti in Italia in quanto vi svolgono la loro attività lavorativa.

Il turismo generato dalla domanda interna è una forma di turismo attivo per l’economia del paese .

La domanda estera è quella proveniente dai cittadini di altri paesi, è considerata domanda estera per l’Italia quella che deriva da tutti gli stranieri che vengono in Italia per trascorrere tutte o parte delle loro vacanze, come per la domanda interna anche la domanda estera è una forma di turismo attivo, con effetti positivi sull’economia locale.

4. Previsione della domanda

Le previsioni sono un’attività regolare  e continua sia del Food & Beverage che del Room Division management.

Per gestire un’attività di successo dobbiamo essere in grado di conoscere in anticipo il livello di profitto che prevediamo di ottenere. Solo in questo modo sarà possibile esercitare un controllo efficace sugli investimenti. Occorrerà inoltre determinare l’entità degli introiti in modo da poter gestire il cash flow per il pagamento dei fornitori e del personale.

Una buona previsione della domanda rappresenta un aspetto essenziale per il Revenue Management. Miglioramenti nelle previsioni della domanda si traducono in introiti crescenti aumentando il revenue e quindi la redditività. Questo è dimostrato dal fatto che la ricerca di tecniche di previsione sempre più sofisticate attrae verso di sé investimenti sempre più elevati, tale tendenza è possibile riscontrarla anche fra le linee aeree che notoriamente hanno dei programmi di revenue management molto avanzati.

6. Stima della domanda spontanea ( la dimensione ottimale)

La conoscenza della domanda spontanea è molto importante. Si tratta non solo di quantificare la domanda che riusciamo a soddisfare ma anche quella a cui non sappiamo fare fronte data la rigidità che caratterizza il mercato turistico alberghiero.

Data la stima, sarà possibile per noi quantificare la domanda che ci vediamo costretti a rifiutare durante i periodi di forte richiesta. Il raggiungimento della dimensione ottimale si avrà quando la quantità di domanda rifiutata (area negativa di utilizzo) sarà inferiore alla quantità di domanda soddisfatta ( area positiva di utilizzo).

7. Stima della redditività attesa (Estimating Expected Revenue)

Come il livello di disponibilità aumenta il margine di redditività atteso per ciascuna unità abitativa. 

Se ci è rimasta a disposizione una sola unità abitativa le probabilità di vendere quella determinata camera ad un prezzo elevato è molto alto. Pertanto l’indice di redditività applicato a quell’unica unità sarà considerevole.

Tuttavia aumentando la disponibilità, le probabilità di vendita decadono di conseguenza, favorendo così l’abbassamento dei prezzi fino a raggiungere il punto in cui disponiamo di così tanta disponibilità che la probabilità di vendere l’ultima unità disponibile diventa prossima allo zero. A questo punto anche la redditività stimata per quell’ultima camera si troverà vicino a tale valore.

8. Segmenti

Il primo gradino da affrontare in un programma di revenue management è la definizione dei vari segmenti di mercato ai quali rivolgerci. Successivamente saremo chiamati a decidere i modi nei quali potremo applicare differenti prezzi ai diversi segmenti di mercato, tale politica è definita dagli economisti “discriminazione dei prezzi”. L’obiettivo è quello di espandere il più possibile ed aumentare così il nostro potenziale revenue applicando le tariffe più elevate ai quei segmenti di mercato che non risentono dei cambiamenti dei livelli dei prezzi, di conseguenza applicheremo le tariffe a minor margine contributivo a quei segmenti di mercato sensibili alla riduzione dei prezzi generando un incremento delle vendite.

Il modo più efficace per ottenere una buona segmentazione di mercato è identificare distinti gruppi di clienti che ragionano e si comportano in maniera diversa l’uno dall’altro e che sono di particolare interesse per quanto concerne le attività di marketing. Conoscere i comportamenti d’acquisto di ogni potenziale cliente risulta infatti fondamentale nella configurazione di un buon sistema di yield management.

Applicare la teoria della “discriminazione dei prezzi” non è però sufficiente poiché si dovrà inoltre conoscere la sensibilità al prezzo dei diversi segmenti di mercato determinandone i comportamenti, i loro bisogni, le loro aspettative e la loro reale disponibilità di spesa. I segmenti tariffari tipici in ambito alberghiero e con i quali ci dobbiamo confrontare sono costituiti principalmente dai seguenti macrosegmenti:

INDIVIDUALI

INDIVIDUALI  LEISURE



INDIVIDUALI BUSINESS
-Rack






-Corporate

-FIT (frequent international traveller)

-Rack

-Special

GRUPPI

GRUPPI LEISURE




GRUPPI BUSINESS
-Tour Series






-Congressi

-Had Hoc






- Meeting

- Seminari









- Incentive Crew

9. Overbooking

Un altro aspetto da tenere in considerazione è costituito dall’overbooking il quale rappresenta un aspetto importante nel sistema di yield management. 

L’overbooking riduce i rischi dell’invenduto dal momento che tale tecnica di vendita prevede l’accettazione delle prenotazione oltre le reali disponibilità e serve per tanto a far fronte ai più comuni imprevisti, quali: cancellazioni causate da scioperi o ritardi, partenze anticipate da parte dei clienti già presenti ecc.

L’overbooking comporta alcuni aspetti negativi come ad esempio i costi di riprotezione dei clienti fatti oggetto di tale pratica presso altra struttura ricettiva.

Risulta essere una consuetudine molto comune, riconoscere al cliente che si presenta al banco per il check-in e per il quale non vi è la camera disponibile, un mezzo di trasporto come per esempio un taxi, il cui costo sarà demandato all’albergo.

Una errata gestione dell’overbooking può sfociare in denied boardings ( mancati imbarchi) e può essere causa di decadimento dell’immagine dell’albergo stesso.

10. Il budget economico alberghiero

 Il budget rappresenta la previsione dei valori da realizzare nel futuro

Il controllo budgetario, per risultare efficace ed efficiente deve essere attuato in maniera preventiva e deve essere continuo e dinamico.

Il budget economico alberghiero è la risultante della sommatoria di un certo numero di budget parziali relativi ai vari settori di attività, il cui numero e la cui complessità variano secondo il tipo di impresa, secondo le dimensioni e secondo il grado di concentrazione dei servizi.

L’efficacia del budget in un’impresa alberghiera, a prescindere dalle sue dimensioni dipende in una certa misura dal tipo di pertecipazione che vi è intorno ad esso.

I piani parziali non devono essere infatti elaborati solo dal personale amministrativo ma anche, e soprattutto dai responsabili dei vari reparti operativi, ovviamente con livelli di responsabilità diversi. Grosso modo il budget alberghiero può essere suddiviso nei seguenti budget parziali:

1. Budget delle presenze;

2. Budget della produzione dei servizi;

3. Budget degli approvvigionamenti;

4. Budget del personale;

5. Budget dei costi generali;

6. Budget delle spese generali di amministrazione.

11. Il reddito per stanza disponibile (revenue per available room)

Il tasso di occupazione ed il ricavo medio della camera non sono sufficienti a determinare la domanda globale e non ci forniscono indicazioni reali sul business.

Combinando i due fattori invece, si ottiene un metodo efficace, il RevPar.

Riuscire ad ottenere un’alta occupazione ad un prezzo basso o viceversa non è particolarmente complicato. Ciò che invece risulta essere complesso è combinare in maniera ottimale i due elementi.

Fig. A                                                        Fig. B        
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La fig.A ci mostra che ad un prezzo di vendita basso ne deriva un tasso di occupazione superiore a differenza della fig.B nella quale si denota una riduzione del tasso di occupazione conseguente ad una innalzamento dei prezzi di vendita. 

Il metodo più facile per calcolare e misurare questo dato è offerto dal RevPar  che si può ottenere dalla seguente formula:

RICAVO MEDIO PER CAMERA OCCUPATA X PERC. CAMERE OCCUPATE
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Per ottimizzare il reddito, i due tipi di controllo usati sono:

i controlli di prezzo e i controlli di permanenza .

I controlli di prezzo sono usati per massimizzare il prezzo medio. La maggior parte delle strutture ricettive ha una composizione dei prezzi simile alla seguente:

	A - Prezzo di listino
	H - Promozionale (10% sconto)

	B - Prezzo di listino
	I - Promozionale (25% sconto)

	C - Prezzo di listino
	J - Promozionale (50% sconto)

	D - Prezzo di listino
	K - Offerte speciali ultimo minuto

	E - Prezzo per aziende
	S - Gran Risparmio

	F - Aziende locali
	G - Pubblica amministrazione


"A" è il prezzo di listino più caro, mentre "J" dà il minor profitto. Tutte queste categorie di prezzo possono essere aperte (offerte) o essere chiuse (esaurite) nei periodi di forte domanda. E' necessario ricordarsi che, i controlli dello Yield Management dovrebbero essere usati soltanto nei periodi con una previsione di forte domanda.

I controlli di permanenza

Vengono usati per per ottimizzare l’occupazione e conseguentemente il reddito durante i periodi di forte domanda.

Se prevediamo un periodo di crescente domanda, che però è di breve durata potremmo attuare un controllo di permanenza sulle richieste di prenotazione al fine di accettare soltanto le prenotazioni fatte per soggiorni di maggiore durata .

12. Il Bid Price

Quando ci troviamo in una logica di yield management, di particolare importanza è 

l’istituzione di un bid price e cioè del prezzo di lancio sotto al quale non dovremmo mai scendere. Questa barriera tariffaria ci è utile per massimizzare le vendite, infatti ci permette di arginare la richiesta di prenotazioni accettate senza controllo, in ordine cronologico ci permette inoltre di considerare le richieste sotto il profilo del margine contributivo determinato appunto dal prezzo di lancio. 

La determinazione dei prezzi minimi, attraverso, la regola del bid price rende possibile esercitare un controllo sulla domanda, imponendo alla clientela determinate condizioni, come ad esempio, la durata minima o massima del soggiorno oppure la data di arrivo.

13. Forecasting

Il Forecasting è determinato da tutte quelle azioni volte alla previsione dei futuri accadimenti, tuttavia il forecasting  non è una scienza esatta, dal momento che per essere attuato necessita sempre di una componente intuitiva perché vi sarà sempre una imprescindibile ed imprevedibile manifestazione di eventi che influenzeranno la domanda in maniera significante. Tali avvenimenti non possono essere assimilati da un sistema informatico per quanto valido esso sia.

13.1 Forecast & Reforecast

Il forecast ( letterlamente previsione) è basato sulla valutazione della qualità delle prenotazioni On The Books e l’analisi del loro booking pace, vale a dire l’intervallo tra richiesta di una determinata prenotazione e la data di arrivo.

Come il forecast anche il reforcast è una previsione rivista sulla base dell’OTB comparata con il consuntivo dell’anno precedente e col budget corrente. Viene redatto più volte all’anno e generalmente all’inizio di ogni mese.

13.2 No show forecasting

Oltre al forecast e reforecast è necessario avere un quadro il più possibile fedele alla realtà riguardo alle previsioni dei no show al fine di determinare un appropriato livello di overbooking.

Le tariffe no show sono fortemente influenzate dalle innumerevoli variazioni nel mix di prenotazioni costruite per tipologia di clientela. In genere le prenotazioni che presentano un tariffa particolarmente speculativa fatte molti mesi prima della data di arrivo tendono a materializzarsi come tariffe no show, queste tendono ad aumentare durante i periodi di alta stagione o di forte domanda, ciò avviene perché i nostri potenziali clienti effettuano prenotazioni multiple per garantirsi margini di opzione più vantaggiosi durante i periodi di scarsa disponibilità.

14.Il marketing turistico

Lo sviluppo del turismo di massa, del turismo d’affari e di altre tipologie di turismo ha richiesto negli ultimi anni un adeguamento dell’offerta turistica in termini sia quantitativi che qualitativi. Tale adeguamento ha per altro comportato elevati investimenti da parte degli operatori privati e pubblici.

Lo sviluppo del turismo nelle sue varie forme è legato anche da un rapporto di causa effetto allo sviluppo delle imprese di viaggi le quali devono ricercare continuamente nuove formule per mantenere le proprie quote di mercato.

La consapevolezza dell’importanza del turismo per l’intero sistema economico di un determinato paese, la necessità delle imprese ricettive di saturare la loro capacità, e delle imprese di viaggi di collocare sempre nuovi prodotti, hanno determinato l’introduzione del marketing turistico il quale può essere distinto in 2 livelli.

1. il marketing turistico pubblico, denominato anche macromarketing, di competenza dello stato e degli enti pubblici con competenze in materia turistica

2. il marketing turistico aziendale denominato anche micromarketing di competenza invece degli operatori turistici privati.

Il marketing è entrato ormai a pieno titolo nelle imprese turistiche, sviluppandosi come conseguenza di una forte crescita dell’offerta e quindi della concorrenza fra le imprese alberghiere. Da qui la necessità di capire le mutevoli esigenze della domanda e di produrre servizi in grado di soddisfarla.

L’impiego del marketing nelle imprese alberghiere trova inoltre, maggiore spiegazione nella stagionalità più o meno accentuata della domanda.

L’impresa alberghiera subisce però come è noto altri condizionamenti che rendono consigliabile l’impiego di adeguate strategie di marketing.

Il marketing è una funzione tecnica complessa in quanto:

1. implica una corretta conoscenza del mercato della domanda, nelle sue varie articolazioni, per poter decidere a chi vendere

2. implica una precisa predeterminazione delle caratteristiche dei prodotti per sapere cosa vendere 

3. richiede di scegliere come vendere, il che significa stabilire una politica dei prezzi, determinare il livello territoriale dei mercati, i canali di vendita e anche dei relativi metodi di vendita.

Gli obiettivi e le strategie di marketing sono in stretta relazione con il ciclo di vita del prodotto turistico offerto nel mercato. Il ciclo di vita del prodotto è caratterizzato da 4 fasi:

1. introduzione del prodotto nel mercato

2. sviluppo

3. maturità

4. declino.

Mentre nella prima fase l’obiettivo è far conoscere il prodotto, nella terza fase l’obiettivo di marketing consiste invece nel prolungare la maturità del prodotto o per così dire del suo rilancio, allontanando pertanto il più possibile la fase di declino.

Lo stesso principio vale per le strategie, intese come insieme di decisioni armoniche che definiscono, in relazione agli obiettivi fissati, a quale target rivolgersi e con quale offerta.

Le possibili strategie di mercato sono raffigurabili nelle seguenti tipologie:

1. Strategia selettiva, caratterizzata dalla ricerca di un segmento di alto livello al quale fornire servizi molto elevati;

2. Strategia di massa, che punta ad una elevata sensibilità verso il prezzo;

3. Strategia indifferenziata, tipica della maggior parte dei Tour Operators i quali propongono diversi prodotti per il turismo di massa;

4. Strategia differenziata, la quale si prefigge di individuare alcuni segmenti di mercato abbastanza prossimi e per ciascuno di essi preparare delle offerte globali.

15.Alcuni Luoghi comuni sullo Yield management

Generalmente l’approccio allo yield management viene accomunato ad un sistema computerizzato, in realtà non si tratta ne di un sistema computerizzato ne tanto meno di un insieme di regole matematiche o statistiche. Si tratta invece di un modo di incrementare il volume di vendita migliorando i servizi per affrontare in maniera più costruttiva e per soddisfare le esigenze del mercato. Nella realizzazione dello yield, il supporto informatico resta comunque di grande importanza ma che non potrà mai sostutuire elementi come la cultura aziendale e direzionale orientata allo yield stesso.

Un programma di yield offre informazioni di sicura utilità agli organi manageriali per meglio supportare il processo decisionale.

La parte del sistema di yield maggiormente conosciuta è quella relativa alle politiche di overbooking anche se questa situazione non rappresenta certo il quotidiano per molte realtà, lo yield invece aiuta a modificare la struttura tariffaria e a controllare le vendite, il suo fine pertanto risulta essere quello di gestire picchi di domanda che superano l’offerta potenziale.

Lo yield management non è inoltre una politica che propone prezzi scontati nei periodi di scarsa richiesta, in realtà si concentra su quanto è necessario vendere un certo prodotto ad un determinato prezzo in uno specifico lasso temporale, non suggerisce infatti cambiamenti tariffari ma indica quando aprire o chiudere determinate classi di prezzo. 

16. Conclusioni

Durante questa esposizione abbiamo voluto dimostrare che lo Yield management non è soltanto uno strumento di ottimizzazione dei ricavi o un nuovo metodo di gestione del nostro business ma è soprattutto cultura aziendale messa in atto dalle persone poiché proprio sulle persone sono focalizzati gli umani aspetti che caratterizzano l’intero processo.
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