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T
utti i consumatori, tu-
risti compresi, trovano 
comprensibile e tra-
sparente che prodotti 
diversi siano venduti a 
prezzi diversi. Lo tro-

viamo ovvio per le automobili, per 
gli elettrodomestici, per i biscotti e 
anche per i servizi turistici, compre-
si quelli dell’ospitalità.
Una differenziazione di successo consente 
di applicare prezzi più alti rispetto ai pro-
dotti non differenziati. È generalmente ac-
cettato che una suite abbia un prezzo su-
periore a una camera doppia. Prezzi diver-
si per prodotti diversi: dal mercato nessuna 
obiezione. La differenziazione di un prodot-
to è il risultato di un progetto: si produce 
un determinato prodotto perché si è indi-
viduata una domanda, che si stima redditi-
zia, in grado di apprezzarlo. L’individuazio-
ne di questa domanda presuppone la seg-
mentazione del mercato, cioè la classifi ca-
zione dei clienti in gruppi caratterizzati da 
esigenze differenti. Una segmentazione che 
suggerisce i requisiti di un prodotto e quin-
di, in buona parte, ne infl uenza la proget-
tazione e il relativo management può esse-
re qualifi cata come “orientata alla diffe-
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L’adozione, reale o 
presunta, delle tecniche 

di Revenue Management 
in hotel non sempre è 
basata su una piena 

consapevolezza dei suoi 
fondamenti tecnico-
economici. Tra questi 

un ruolo centrale spetta 
al concetto 

di “discriminazione di 
prezzo” che vale la pena 
chiarire al fi ne di evitare 
fraintendimenti pericolosi 

per il business


