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Public Rates - UnManaged Business

1. Rack Rate – RAC
2. Corporate Rate – COR
3. Promotional Rate – PRO
4. Package Rate – PKG

Negotiated Rates - Managed Business

1. Consortia Rate (TMC)
2. Negotiated Rate
3. Net rate
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• sostanzialmente “rigido”

• scarsa considerazione delle leggi che governano
il mercato (domanda/offerta)

• vincolati dalle stagionalità  e/o al mercato di rif erimento• vincolati dalle stagionalità  e/o al mercato di rif erimento
(leisure-business)

• limitata dalla distribuzione off line

• limitata dalla tecnologia con la quale
gestivamo questo pricing
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Malgrado i suoi difetti questo modello, rispondeva alle 
esigenze di diversi tipi di clientela realizzando una 
diversificazione del prodotto
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La diversificazione si limitava a tre sole variabili

1 - Prezzo

2 - Cancellation Policy

3 - Stay Restrictions
• Minimun stay 
• Max stay
• Min Long Through
• Close to arrival
• Arrival date 
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Negli ultimi anni il mondo della distribuzione ha su bito 
enormi cambiamenti:

- Nel 2000 il 2% del fatturato di un albergo transitava da
internet, il 25-30% proveniva invece dai GDS, su quelle
strutture che avevano una forte connotazione businessstrutture che avevano una forte connotazione business

- Nel 2009 IL 31% del business transitava attraverso l’online
con punte del 50% per le catene alberghiere.

- 80% dei consumatori si è abituata ad usare internet come
strumento di informazione



���$&
��������
��
��������

• il modello distributivo di riferimento

• il comportamentale (digitale) degli utenti

• il modello di pricing adottato
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- Orientata al mercato
- spiccata attitudine al marketing
- capacità di orientare le scelte dei consumatori
- forte attitudine alla personalizzazione del prodotto

- Estremamente percellizzato- Estremamente percellizzato
-molti diversi distributori che coprono target simili
-con alti costi distribuitivi
-con format distributivi molto diversi

- Governato dalla tecnologia
-channel manager/booking engine
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spaventati dal mercato, dalla 
dilatazione della stagionalità, 
dagli strumenti tecnologici che 
hanno accentuato gli elementi
di concorrenza, e soprattutto
dai comportamenti digitali degli 
utenti (comparazioni, recensioni)
ci siamo costretti ad usare la
bar come strumento di richiamo 
puntando sul prezzo “basso”
da offrire in rete.
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La Bar, Best Available Rate , 
avrebbe dovuto essere il 
risultato delle logiche di 
mercato, governate da variabili 
esterne (eventi sul territorio, 
stagionalità, concorrenza) e
da variabili interne alla struttura 
(occupazione, costi).
Invece  per lungo tempo la bar è 
diventata , in modo errato “la 
tariffa a ribasso” a scapito del 
fatturato e a vantaggio della sola 
occupazione.
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La Bar è diventata la taglia 
unica che non va bene a 
nessuno.
E’ l’attuale tariffa di riferimento 
per tutte le tariffe pubbliche (le 
c.d. “public rates o unmangaged c.d. “public rates o unmangaged 
business”) che per le “managed 
rates”.

creando molti problemi:
- distributivi , perdiamo il controllo delle nostre tariffe
- di fiducia , si mina il rapporto con i nostri distributori
- profit management , con costi distributivi alti
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Siamo passati da strategie tariffarie “rigide” che non 

tenevano conto, se non in modo marginale del mercato, 

suddivise su base stagionali “precostituite” a strategie suddivise su base stagionali “precostituite” a strategie 

estremamente flessibili che però non tengono nella giusta 

considerazione la distribuzione effettiva della tariffa BAR.
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La bar può diventare uno 
strumento di ottimizzazione
se cominciamo a ridistribuire
la tariffa in modo adeguato, la tariffa in modo adeguato, 
tenendo nella giusta 
considerazione dove viene 
venduta .
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Una strategia di successo 
potrebbe essere quella di:

ancorare la Bar con termini ancorare la Bar con termini 
% o di valore fisso ai piani 
tariffari principali.

In questo modo la sua 
flessibilità si ripercuoterebbe
su tutta la distribuzione
ad essa collegata.
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Collegando la bar a tutta la 

distribuzione posso 

effettivamente realizzare una 

strategia di pricing che tenga strategia di pricing che tenga 

conto di ogni singolo cliente

(o target di cliente) realizzando 

quel concetto di “prezzo 

giusto, per il cliente giusto, 

nel momento giusto.
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Strutturando in questo modo la strategia tariffaria e 

avendo a disposizione una tecnologia adeguata agli 

automatismi, ad ogni fluttuazione della tariffa BAR, 

automaticamente tutte le altre tariffe subiscono aumenti automaticamente tutte le altre tariffe subiscono aumenti 

e decrementi dettati dalle diverse condizioni di mercato.

Ogni tariffa, si adegua lasciando inalterati gli equilibri 

tariffari dettati dai diversi canali distribuitivi e dai diversi 

segmenti di mercato che questi servono.
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