Revenue Management & Budgeting
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Un Revenue
Management
professionale si basa
su una sistematica

e accurata attivita
di previsione delle
vendite
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positivi!

Il Revenue Management, quando praticato professionalmente e in maniera non
dilettantistica, é in grado di generare effetti laterali positivi sul business dell’albergo

contribuendo ad affinare la gestione ben oltre l'area del booking e vendite

i tanto in tanto i diret-
tori d’albergo che in-
contro (e talvolta an-
che qualche respon-
sabile amministrati-
vo) si lasciano sfug-
gire qualche confidenza circa I’im-
postazione e la redazione del budget
annuale degli hotel che gestiscono.
Ammettono, a denti stretti, che il budget
per I'anno a venire viene redatto dapprima
incrementando di una qualche percentua-

le le varie voci di costo e ricavo coinvolte
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e poi apportando qualche aggiustamento
ai valori ottenuti. Alcuni di essi aggiun-
gono che raramente il budget “salta fuori”
in corso di esercizio: di norma viene riesu-
mato solo in fase di consuntivo. Poi, quasi
cambiando discorso, mi dicono che appli-
cano una qualche forma di Revenue Ma-
nagement (RM) ma raramente li ho sen-

titi mettere in relazione le due fondamen-

tali attivita di business. Insomma Budge-

ting e Revenue Management sembrano vi-
vere in due mondi a parte: diversi i repar-

ti aziendali in cui vengono gestiti, diversi i

responsabili e la loro forma mentis, diversi
gli strumenti. Questa reciproca irriducibi-
le diversita & causa di efficienza, cioe spe-
cializzazione del lavoro, o & una clamorosa
occasione mancata per lefficacia del busi-
ness? lo penso che sia vera la seconda ipo-
tesi. Vediamo perché.

IL RUOLO
DELLE PREVISIONI NEL RM

Effettivamente ci sono pratiche di sedi-
centi revenue manager, basate su intuizio-

ni estemporanee e trucchi del mestiere (ma-



gari anche remunerative nel breve perio-
do), che ignorano completamente I’attivita
previsionale. Come noto un RM professio-
nale & basato su una sistematica e accura-
ta attivita di previsione delle vendite. Tali
previsioni, peraltro, non devono essere ag-
gregate (cioe non interessa il loro volume
complessivo, cioe il numero di camere che
verranno vendute per una determinata data
futura) bensi disaggregate (cioe quello che
interessa, per ogni data futura, & il numero
di camere che si prevede di vendere a cia-
scuna delle diverse tariffe). Ovviamente le
tariffe sono riferite ai segmenti di merca-
to per cui, nel RM, si dice che le previsio-
ni sono significative solo se articolate “per
segmenti”. Infatti le previsioni sono la ba-
se per formulare il piano vendite ottimale
al quale ci si atterra in sede di booking e
vendite. Quindi da numeri camere e rispet-
tive tariffe possiamo prevedere i ricavi fu-
turi. Ma “futuri” fino a quando?

Ricordiamo che se applichiamo un auten-
tico RM “non si vende se non si prevede”.
Considerando che un IDS (Internet Distri-
bution System), di norma, consente di ven-
dere camere con quasi un anno di anticipo
rispetto alla data di check in, ecco dunque
che T'orizzonte previsionale del RM coinci-
de praticamente con il tipico ciclo di bud-

geting. Che vantaggio possiamo trarre da

questa osservazione?

LEFFETTO COLLATERALE
DEL RM SUL BUDGETING

Disporre di una previsione di vendita, detta-
gliata e circostanziata, su un orizzonte tem-
porale di un anno significa definire gran
parte (se non la totalita!) dei ricavi dell’al-
bergo. Ecco che quindi la previsione del
RM, pensata e realizzata ai fini della mas-
simizzazione dei ricavi, genera, come effetto
collaterale, i numeri della voce “ricavi” cor-
rispondenti a quelli del budget (almeno per
i ricavi alloggio). Insomma non esistono due
“ricavi alloggio™: quelli determinati dal RM
e quelli ipotizzati in sede di budget. Si sta
parlando degli stessi ricavi e I'albergo non
puo riferire numeri diversi per la medesima
quantita. Saremmo in una gestione schizoi-
de dove i piani (il budget) non hanno conse-
guenze pratiche sulle operazioni (le vendite

guidate dal RM) che pretendono di guidare.

LE CONSEGUENZE
POSITIVE

Questa convergenza tra RM e budgeting,
effetto collaterale del primo sul secondo,
suggerisce al management di gestire in ma-
niera integrata, almeno per alcuni aspetti,
aree di management talvolta (spesso?) ge-
stite in modo separato: quella di ammini-
strazione e controllo e quella di booking e
vendite. Una gestione univoca ed unificata

delle misure dei ricavi non pud che miglio-
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rare la tempestivita del controllo di budget
per 'amministrazione e, al contempo, ride-
finire dinamicamente gli obiettivi di fattu-
rato per il RM. In definitiva maggiore in-

tegrazione migliore gestione!

HOTEL
INFO LAB
Per approfondire l'argomento, potete consul-
tare il sito www.hotelinfolab.it, nato per for-
nire un contributo consapevole, rigoroso e spe-
ctalistico alla ricerca e sviluppo della tecno-
logia informatica nel business dell'ospitalita.
HotellnfoLab é promosso congiuntamente da
Sestante, Proxima Service e Centro Studi sul
Turismo di Assisi, tutti leader nei rispettivi
settori e che operano, da lungo tempo, esclu-
sivamente nell’‘ambito del business turistico.

www.hotelinfolab.it
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La convergenza tra
RM e budgeting
suggerisce al
management di
gestire in maniera
integrata, almeno
per alcuni aspetti,
aree talvolta
gestite in modo
separato



