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Introduzione

L'Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, su segnalazione di Federalberghi, ha awvviato
un’istruttoria per verificare se le agenzie turistiche on line Booking ed Expedia, limitino, attraverso i contratti
imposti alle strutture alberghiere, la concorrenza sul prezzo e sulle condizioni di prenotazione tra i diversi
canali di vendita, ostacolando la possibilita per i consumatori di trovare sul mercato offerte pil convenienti.

Oggetto di analisi dell’Antitrust sono le clausole che vincolano le strutture ricettive a non offrire i propri
servizi alberghieri a prezzi e condizioni migliori tramite altre agenzie di prenotazione online, e in generale,
tramite qualsiasi altro canale di prenotazione (siti web degli alberghi compresi).

Federalberghi ha chiesto che I'Autorita accerti formalmente le violazioni della normativa antitrust, diffidi le
On Line Travel Agencies dal perseguire in tali comportamenti ed imponga sanzioni per le violazioni
denunciate.

La legge stabilisce che - entro tre mesi dalla apertura di un'istruttoria - le imprese interessate dal
procedimento possono presentare impegni tali da far venire meno i profili anticoncorrenziali oggetto
dell'istruttoria stessa. L'Autorita, valutata I'idoneita di tali impegni, puo, nei limiti previsti dall'ordinamento
comunitario, renderli obbligatori e chiudere il procedimento senza accertare l'infrazione.

Avvalendosi di tale facolta, le societa Booking.com B.V. e Booking.com S.r.l. hanno presentato all'Autorita
italiane ed alle Autorita francese e svedese alcuni impegni, i cui contenuti possono essere sintetizzati come
segue:

- modificare la clausola MFN in modo che essa sia applicabile esclusivamente ai prezzi e alle altre
condizioni pubblicamente offerte dagli hotel attraverso i propri canali di vendita diretta (sia online
che offline) e non invece ai prezzi resi disponibili su altre OTA;

- consentire a tutti gli hotel partner di applicare, ai clienti appartenenti a gruppi chiusi di utenti, sconti
sulle tariffe offerte sulla propria piattaforma.

Il Consiglio Direttivo di Federalberghi ha esaminato gli impegni presentati da Booking.com, ritenendoli
insufficienti a ristabilire corrette condizioni di mercato e deliberando conseguentemente di chiedere
all'Autorita che le clausole di parity vengano completamente bandite, anche in relazione alle offerte da
pubblicare sui siti degli alberghi.

Analoga valutazione & stata espressa dalle organizzazioni consorelle degli altri Paesi europei ed & stata
ufficializzata con una nota di Hotrec, con la quale si sottolinea che gli albergatori non sono attualmente liberi
di decidere autonomamente i prezzi delle camere e le condizioni da offrire ai diversi canali di distribuzione e
che tali limitazioni impediscono ai clienti di godere dei vantaggi che possono derivare dalla concorrenza.

Federalberghi ha gia presentato le proprie osservazioni all’Autorita, coordinando la propria posizione con le
associazioni nazionali degli albergatori di Francia e Svezia e con le associazioni degli altri Paesi europei, in
collaborazione con Hotrec.

A sua volta, Booking.com avra tempo sino al 2 marzo per formulare le proprie controdeduzioni ed
eventualmente proporre modifiche accessorie agliimpegni. La data di conclusione del procedimento ¢ fissata
al 1° aprile 2015.

Questo volume offre una panoramica delle iniziative assunte e dei risultati raggiunti da Federalberghi su
guesto argomento, tra cui una sintesi delle segnalazioni presentate da Federalberghi all’Autorita, le piu
recenti circolari federali, il testo integrale dei principali atti del procedimento ed una rassegna di commenti
pubblicati dagli organi di informazione.
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Milano-Roma, 30 gennaio 2015

PROCEDIMENTO 1779 - MERCATO DEP SERVIZI TURISTICI DI PRENOTAZIONE ALBER-
GHIERA — QOSSERVAZIONI SUGLI IMPEGNI PRESENTAT! DA BOOKING.COM BV E
BOOKING.COM S.R.L. (ITALIA)

Federalberghi - la Federazione delle Associazioni italiane Alberghi e Turismo (di se-
guito “Federalberghi” o il “Denunciante”) - si pregia di sottoporre le proprie Os-
servaziont sugli impegni in epigrafe pubblicati sul sito inferner di codesta Spett.le
Autorita noncbé le risposte ai quesiti specifict formulati da gquest’ultima con comuni-
cazione n. 0058572 del 16 dicembre 2014.

Le consideraziont qui rappresentate sono state condivise da Federalberghi con le or-
ganizzazioni consorelle di Francia e Svezia ove sono pendenti procedimenti analoghi
e con HOTREC (la Confederazione europea degli albergatori, della quale Federal-
berghi & socto fondatore), insieme alle quali é stato redatto il documento allegato sub
1, che sintetizza la posizione degli albergatori europei su questo argomento ed & pie-
namente coerente con le presenti Osservazioni’. Il documento di cui all’AlL1 & stato
presentato dalla stessa HOTREC anche alla Commissione europea {la “Commissio-
ne’).

L’INIDONEITA DEGLI IMPEGNI PRESENTATI DA BOOKING.COM AD OVVIARE ALLE
PROBLEMATICHE DI CONCORRENZA INDIVIDUATE DALL’ AUTORITA

1. Rilievi preliminari sull’inidoneita dello strumento degli impegni nel caso di
specie

1. In via preliminare, il Denunciante ritiene che lo strumento degli impegni di cul
all’art. 14-ter della 1. 287/1990 non costituisca, nel caso di specie, una soluzione
appropriata per fare venire meno 1 profili anticoncorrenziali oggetto
dell’istruttoria. La prassi della Commissione e dell’ Autoritd Garante deila Con-
correnza ¢ del mercato (I’“Autoritd” o ’*AGCM") nonché la giurisprudenza na-
zionale e dell’Unione europea hanno chiarito che una decisione di accoglimento
degli impegni non € opportuna in presenza di restriziont gravi della concorrenza’.

2. lLa clausola conirattuale Most Favoured Nation (“MFN”} imposta da Boo-
king.com alle strutture alberghiere italiane, accompagnata dall’applicazione di
Best Price Guarantees (“BPG”), costituisce, a parere del Denunciante, una re-
strizione della concorrenza “per oggetto” ai sensi dell’art. 101(1) TFUE, vale a

' Ove non diversamente specificato, it documento HOTREC assume a riferimento la numerazione del-
la versione francese e della versione svedese deghi impegni presentati da Booking.com, che hanno una
munerazione diversa da queila degli impegni presentati all’ Autoritd,

* V. il considerando n. 13 del Regolamento (CE) 1/2003 concemente Papplicazione delle regole di
concorrenza di cul agli articoli 81 e 82 del Tratato.
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dire una restrizione per sua stessa natura talmente nociva da non essere necessa-
rio dimostrare I’esistenza di effetti anticoncorrenziali sul mercato.

3. La possibilita che la MFN possa costituire una “hardcore restriction” della con-
correnza ¢ stata di recente prospettata dal Bundeskartellamt nel caso HRS?.
I autorita di concorrenza tedesca ha sottolineato la stretta affinitd tra le MFN e
gli accordi di fissazione di prezzi minimi di rivendita e, pur non assumendo una
posizione definitiva sul punto, ha concluso che le MFN producono di fatto
Peffetto delle clausole di fissazione dei prezzi minimi di rivendita. Come queste,
infatti, le MFN determinano un allineamento dei prezzi su tutti 1 canali di vendita,
nonché effetti di facilitazione della collusione orizzontale tra “fornitori” € “riven-
ditori™, riduzione degli incentivi allo sviluppo tecnologico dei rivenditori ¢ fore-
clusore per potenziali nuovi entranti.

4. 1rilievi circa il diverso contenuto della MFN rispetto ad una clausola di resale
price maintenance e 'impossibilitd di applicazione analogica dell’art. 4{a) del
Regolamento (UE) n. 330/2010 di esenzione degli accordi verticali appaiono
smentiti dalla prassi e dalla giurisprudenza delle Corti dell’Unione, che hanno
fornito una lettura “sostanzialistica” di tale divieto, includendo non soltanto
Pimposizione di prezzi fissi o di prezzi minimi di rivendita, ma anche
P'imposizione di limitazioni nella possibilitd di concedere sconti, la fissazione, di-
retta o indiretta, dei margini di rivendita ed altre misure restrittive della liberta del
venditore di determinare il proprio prezzo di rivendita. Le affinita frale MFN e le
restrizioni sui prezzi di rivendita appaiono evidenti se si considera: {i) il potere
contrattuale delle principali OTA e Pentitd delle relative quote di mercato; (it} il
sistema di monitoraggio dei prezzi praticati dagli hotel ai propri clienti posto in
essere dalle OTA; (ii1) il sistema premiale e di incentivi previsto in caso di “buo-
na condotia” in relazione ai prezzi e, correlativamente, (iv) il sistema di ritorsione
in caso di mancato rispetto della MFN, con particolare riguardo al posizionamen-
to nella graduatoria delle strutture presente sul sito OTA {ranking).

5. Dalla qualificazione della MEN quale restrizione grave della concorrenza conse-
gue non soltanto P'inapplicabilitd del Regolamento di esenzione degli accordi
verticali ma, ancor prima, ’'impossibilitd di definire il caso di specie con una de-
cisione di accoglimento degli impegni, che non giunga all’accertamento di una
violazione delle regole di concorrenza. E evidente che la rinuncia

* V. in particolare la Sezione 4.2 della decisione del Bundeskartellamz del 20 dicembre 2013 HRS -
Hotel Reservation Service Robert Ragge GmbH, p. 63 ss., confermata dalia sentenza della Corte Re-
gionale di Disseidorf con decisione del 9 gennaio 2015. V. anche lz sentenza det 26 settembre 2014
dell’UK. Competition Appeal Tribunal nel caso Skyscanner (Case 1226/2/12/143, paragrafi 51 e 52, in
cui il Tribunale da conto del faito che I'Office of Fair Trading avesse inizialmente gualificato quali
“restrictions by object” le restrizioni della concorrenza individuate, tra cui una clausoia di rate parity
ancillare ad accordi sui prezzi stipulati da Booking com ed Exped:ia con la struttura alberghiera IHG,

* 1l Regotamento (UE) n. 330/2010 qualifica “accordi verticali” ai sensi deil’art. 1.1 (a) gli accordi o le
pratiche concordate conclusi tra due o pifl imprese, operant ciascuna, ai fini dell accordo o delia pra-
tica concordata, ad un livelio differente della catena di produzione o di distribuzione, e che s1 rifesi-
scono alle condiziont in base ajle guali le parii possono acquistare, vendere o rivendere determinati
beni o servizi. In questo senso, Je OTA sembrano inquadrabili quali “fornitori” di servizi e gli hotel
quali “acguirenti”,
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all’accertamento dell 'infrazione {e all’applicazione della sanzione) viene a priva-
re la decisione dell’ Autorita di ogni sua efficacia deterrente, diretta ed indiretta.

6. Fatte salve le considerazioni chc verranno svolic di seguito relativamente
all’utilizzo strumentale da parte di Booking.com deghi impegni, che pon rispon-
dono affatto alle preoccupazioni sollevate dall’ Autorita, e limitandosi per ora sol-
tanto all’aspetto formale del discorso, va osservato che la propugnata applicazio-
ne parziale delle MFN rapprescnta una soluzione che collide con 'orientamento
delle autorita di concorrenza in tema di MFN. Nei casi in cui le autorita di con-
correnza hanno sollevato perplessita in merito alla compatibilita con il diritto del-
la concorrenza di clausole MFN, “rate parity” o BPG, Pesito di tali procedimenti
& stato la totale rimozione di tali clausole, a seguito di un provvedimento
dell’autorita o di un’iniziativa “autonoma” delle parti sottoposte a procedimento,
al fine di evitare ’accertamento di un’infrazione’.

7. Paradigmatico € 'esempio, che interessa direttamente il settore oggetto della pre-
sente istruttoria, del procedimento HRS in cui il Bundeskartellamt ha ordinato la
disapplicazione delle clausole MFN nonché la relativa cancellazione dai contratti
in essere con le strutture alberghiere. Rimozione, peraltro, non sottoposta a vin-
coli temporali, dato che I’autoritd tedesca ha rifiutato una proposta di impegni
che prevedeva la disapplicazione della clausola MFN (intesa in senso ampio) per
un periodo di cinque anni. A conclusiont analoghe sono giunti 1 procedimenti del-
Ia Commissione ex art. 101 TFUE nei casi E-books e Hollywood Studios® e quelli
del Bundeskartellamt e dell’ Office of Fair Trading avviati nei confronti della po-
litica di “price parity” implementata da Amazon’.

8. L’opportunita di assumere una decisione che ordini la rimozione definitiva di tale
clausola ¢ corroborata dalla circostanza che 1'applicazione delle MFN online in
seno ai rapporti tra OTA e le strutture alberghiere costituisce una tematica so-
stanzialmente inesplorata dalle autorith di concorrenza. E importantc quindi as-
sumere una decisione chiara ed inequivoca, che non lasci spazi a difficili inter-
pretazioni, evitando di adottare una decisione individuale di accoglimento degli
impegni, la quale, anche in considerazione del grado di diffusione delle MFN nel

3 Differenti sono i casi, rari e aventi carattere eccezionale, in cui la Commissione europea, in ragione
delle specificita del conteste di mercato, ha addiriftura promosso 1'applicazione delle MFN, in guanto
giudicate pro-concorrenziali. V. ad esempio le decisioni detla Commissione de! 14 luglio 2010 Brifish
Airways/dmerican  Airlines/iberia COMP.39.596 e del 21 settembre 2012 Universal Music
Group/EMI Music COMP. M.6458,

¢ v, rispettivamente, la Decisione della Commissione del 25 luglio 2013, caso AT 39.847, E-books e
ia Press Release 1P/04/1314 dei 26 ottobre 2004, Nel caso Hollywood Studios ja Commissione, in re-
lazione a MFN applicate dalie mafors statunitensi nei contratti con le emittenti televisive europee a
pagamento per la cessione dei dinisti tv, ha affermato che: “the cumudative effect of such anomalous
way of setting prices i3 at odds with the basic principle of price competition”. (Enfasi aggiunta).

"'V, 1a press release del 26 novembre 2013 del Bundeskartellamt “Amazon abandons price parity
clauses for good”. Anche Vinvestigazione dell’Office of Fair Trading nei confronti i Amazon € stata
archiviata a novembre del 2013, dopo che il giganie online ha deciso di rinunciare all’applicazicne di
tai clausole. I venditori presenti sul sito Amazon non potevano offrire ko stesso prodotto su altre piat-
taforme e canali di vendita a prezzi inferiori rispetio a quelli che venivano offerti su Amazon. Le auto-
rith di concorrenza hanno sottolineato come tali accordi, oltre ad avere un effetto diretto sui prezzi ap-
plicati su altre plattaforme {inclusi { sitl internet del venditor?), determinavano un innalzamento dei
prezzi per i consumatori.
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settore, rischia di confliggere con il principio della certezza del diritto, non for-
nendo alcuna sicura linea ogperativa agli attori del mercato e ingencrando altresi
confusione nei consumatori’.

H. Gli impegni non sono fondati su parametri obiettivi ¢ lasciano ampio margi-
ne di discrezionalita a Booking.com in merito alla loro attuazione.

9. Cid premesso, va osservato che il contenuto stesso degli impegni proposti, nel la-
sciare ampio margine di discrezionalita al proponente in merito alla concreta at-
tuazione dei comportamenti prospettati, mette in discussione la stessa natura di
tall proposizioni quali “impegni” ai sensi dell’art. 14-fer della 1. 287/1990.

10. L Autorita ha correttamente rifiutato impegni Ia cui vincolativitad e concreta at-
tuazione erano assoggettate a una sorta di condizione potestativa, rimessa al giu-
dizio dello stesso soggetto proponente’ e che conferivano a questo un margine di
discrezionalita, non verificabile dall’ Autoritd, il che non forniva sufficienti e pre-

cise garanzie che le condotte anticoncorrenziali non sarebbero state replicate in
futuro'?.

11. Nel caso di specie, da un lato, ’indcterminatezza e la fragilita della distinzione
tra “MFN ampia” ¢ “MFN ristretta” ¢, dall’altro lato, la stessa conferma della po-
litica degli incentivi di cui alla clausola 5.1. ¢) degli impegni e della formula del
Migliore Prezzo Garantito di cui alla clausola 5.3., olire a svelare la reale volonta
di Booking.com di non abbandonare la propria politica commerciale in tema di
MFN, fanno si che I’Autorita non disponga di parametri oggettivi e sufficiente-
mente determinati alla stregua dei quali verificare Peffettiva osservanza degli im-
pegni proposti' L

12. L’AGCM ha precisato che, per potere essere accolti, ghi impegni devono suscet-
tibili di un’ “attuazione piena, tempestiva e facilmente verifz‘cabi!e”zz. Similmen-
te, la Commissione ha sottolincato che gli impegni presentati devono poter essere
compresi senza ambiguita ed essere direttamente applicabili™.

¥1 consumatori, infatti, qualora I’ Autoritd dovesse accettare gli impegni, olire a dover comprendere la
concreta estensione e portata deila MFN, dovrebbero aliresi avere contezza di quali siano le OTA che
a tali impegni sono vincolate,

® V. la sentenza del Consiglio di Stato n. 4393 del 20 luglio 2011 con riferimento al provvedimento
AGCM del 22 dicembre 2009 di rigetto degli impegni presentati dal gruppo Mastercard nel caso 1720
— Carte di pagamento.

® V. 1a sentenza del Cosnsiglio di Stato n. 2092 del 3 aprile 2009 che ha confermato il provvedimento
AGCM 1. 16221 del 6 dicembre 2006 con i quale sono stati rigettati gli impegni presentati da Bristol-
Myers Squibh.

" V. & contrario it Provvedimento dell’ Autorita del 19 maggio 2010 n. 21124, in cui I Autorita,
nell’accettare rendendoli vincolanti gli impegni presentati dalla societd Grandi Navi Velool (Gnv), ba
sottolineato: “tali misure consentono, infarti, di legare la politica commerciale di Gnv a parametri
obiettivi circoscrivendo ¢ ancorando a criteri definiti 'ambito delle possibili deroghe™.

2y, para. 7 della “Comunicazione sulle procedure di applicazione dell articolo 14 ter della legge 10
oftobre 199G n. 2877,

" Comunicazione della Commissione sulle migliori pratiche relative ai procedimenti previsti dagh
articoli 101 e 102 del TFUE, punto 128.

10
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13.

14.

15.

16.

i7.

GH 1impegm presentati da Booking.com si Tondano ¢ssenzialmente sulla distin-
zione tra “canali diretti” e “canali indiretti”. Tale distinzione non appare suffi-
cientemente chiara e fondata su criteri obiettivi. A dimostrazione di ¢io, si consi-
deri che le definizioni di “canali diretti” e di “canali indiretti” proposte da Boo-
king.com comprendono delle indicazioni esemplificative ¢ non tracciano una de-
finita linea di confine tra le due categorie. Cio, peraltro, non stupisce in quanto
cristallizzare la situazione del mercato, scolpendone una rappresentazione statica
secondo una bipartizione artificiosa, & operazione pressoché impossibile. Gl im-
pegni fanno infatfi perno su una situazione di fatto che € soggetia a rapidi e spes-
so unprevedibili mutamenti, tipici della distribuzione online. Ad esempio, alcuni
siti di meta-ricerca {categoria che Booking.com colloca tra i canali diretti), come
Trivago ¢ Google Hotel Finder, hanno iniziato solo di recente ad offrire la possi-
bilita di effettuare prenotazioni collegandosi direttamente al sito degli alberghi,
mantenendo peraltro ferma la possibilita di prenotare anche per il tramite delle
OTA (categoria che Booking.com colloca tra i canali indiretti). Similmente, alcu-
ni dei soggetti che gli impegni qualificanc come canali “indiretti”, come i grossi-
sti e 1 tour operator, talvolta agiscono come clienti diretti degli hotel, acquistando
un certo contingente di camere a proprio rischio. Ne consegue la possibilita
che un canale ricada contemporaneamente nell’una e nell altra categoria, renden-
do diabolica la “corretta™ applicazione degli impegni.

Del pari, la nozione di “clienti corporate” di cui all’eccezione all’applicazione
della MFN ristretta contenuta nella clausola 5.2. b) & deghi impegni (su cui v.
punti 31 ss.) non ¢ esplicitata né fondata su paramectri chiari ed obiettivi.

Nell'ottica dell’ Autoritd, la verifica circa la corretta attuazione della propria deci-
sione di accoglimento degli impegni sarebbe assai difficile e tale da generare di-
scussiont € controversie con la parte proponente in merito alla possibilita o meno
di vincolare ai termini della clausola MFN una determinata struttura alberghiera.

Né si puo pensare che tali confusioni siano ovviate dal limitato orizzonte tempo-
rale di applicazione degli impegni che Booking.com propone. Fermo restando
che un periodo di tre anni costituisce un’eternitd nel settore del turismo online, il
Denunciante contesta in radice ’'idea di limitare temporaneamente - creando ul-
teriori motivi di incertezza - la soluzione prospettata, gid di per sé ¢ idonea a
creare confusione nei consumatori, prima ancora che tra gli operatori del settore,
a tutto vantaggio dell’unico soggetto (il proponente), che possiede tutti gli stru-
menti - economici ed informativi - per piegare tali incerfezze a proprio vantag-
gio™®. Non é un caso dunque che I’autorita di concorrenza tedesca abbia rifiutato
una proposta di HRS di impegni limitata nel tempo; proposta che, peraltro, pre-
vedeva come detto la totale abolizione della clausola MFN.

A parere del Denunciante, 1 fattori sopra evidenziati determinano di per s¢ la ne-
cessitd di un provvedimento di rigetto deght impegni.

14 per un caso di rigetto degli impegai fondato anche sul caratiere temporaimente Hmitato del mede-
simi v. il provvedimento AGCM del 22 dicembre 2009, 1720 — Carte di pagamento, cit., in relazione
alla commissiont interbancarie muitilaterall.
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IIL I profili anticoncorrenziali della MFN ristretta evidenziati nel provvedimen-
to di avvio dell’istruttoria

18.

19.

20.

21.

22.

La giurisprudenza nazionale e¢ dell’Unione europea ha sottolineato che 'esame
svolto dall’autoritd di concorrenza in relazione alle proposte di impegni verte su
un aspetto “teleologico”, incentrandosi sull’idoneitd delle misure proposte a ri-

muovere 1 profili anticoncorrenziali oggetto di indagine®”.

Occorre allora muovere dai possibili profili anticoncorrenziali delle MFN evi-
denziate nella delibera AGCM di avvio dell’istruttoria’®. In tale provvedimento,
I’ Autorita ha sottolineato come le clausole MFN adottate dalle OTA nei rapporti
contrattuali posti in essere con 1 propri hotel partner limitassero significativamen-
te la concorrenza sul prezzo e sulle condizioni di offeria sia tra diverse gim‘ta-
Jorme che tra diversi canali di vendita (OT4, siti web degli hotel, agenzie}'’.

Assumendo - guod non, per le ragioni che verranno esposte di seguito - che ghi
impegni siano idonei a rispondere alle preoccupazioni concorrenziali avanzate
dall’AGCM con riguardo ai prezzi e altre condizioni di offerta proposti dalle altre
OTA (fungendo da incentivo per una competizione tra OTA sul livello delle
commisstoni applicate aghi hotel), essi non fanno certamente venire meno le
preoccupazioni espresse, in via generale e “omnicomprensiva” dall’ AGCM, in
merito ai prezzi e alle altre condiziont offerte dagli hotel su tutti i canali di vendi-
ta, inclusi quelli gestiti direttamentc dall’albergo.

L’ampiezza delle restrizioni che le MFN produce sulla concorrenza ¢ stata enfa-
tizzata dal Bundeskartellamt nel caso HRS. L’autorita tedesca ha correttamente
identificato due distinte restrizioni della concorrenza causate dalle MEN: (i) quel-
la tra OTA concorrenti e (ii) quella tra ghi hotels in relazione alle condizioni di
offerta delle camere. E proprio nell’ambito di tale seconda tipologia sono stati
descritti ghi effetti pregiudizievoli sulla concorrenza causati dall’impossibilita per
le strutture alberghiere di offrire condiziomi migliori sui diversi canali online, in-
ciuzsgi 1 siti web degli hotel nonché le vendite dirette presso la reception degli ho-
tel™.

Tale aspetto é stato pienamente confermato in sede di appello dalla Corte Regio-
nale di Diisseldorf, la quale ha sottolineato che se 1 singoli hotel fossero liberi di
determinare i prezzi delle loro camere e le altre condizioni di prenotazione e di
cancellazione senza la restrizione della clausola MEN e avessero la possibilita di
offrire prezzi e condizioni diverse sui vari sui diversi canali distributivi, la con-
correnza tra singoli hotel ne risulterebbe rafforzata'®.

¥ Sentenza n. 4393 del Consiglio di Stato, cit.

' Provvedimento n. 24907 del 7 maggio 2014 1779- Mercato dei servizi ristici — Prenotazioni al-
berghiere online (i} “Provvedimento di Avvie”).

7Y in particolare i paragrafi 22 ¢ 23 del Provvedimento di Avvio.

® V. in particolare il paragrafo 3.4.2,, pp. 60-61 della Decisione dell’autorita tedesca, confermata del-
ia sentenza di appello emanata dalla Corte regionale di Disseldorf {paragrafo 2.b.). Tale aspetto & sta-
to affrontato anche per negare la sussistenza di efficienze in grado di esentare [’accordo vietato sulla
base deile deroghe previste dali’art. 101(3) TFUE.

'V, paragrafo 3 delia sentenza.
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23. E ¢io - pare importante sottolinearlo - ¢ prescinaere dalla definizione del mercato
rilevante del prodotto, rilevando la questione soprattutto sul piano delle concrete
ricadute che le MFN hanno sulla concorrenza con riguardo alle condizioni offerte
ai clienti degli hotel®”,

24. La liberta degli alberghi di determinare autonomamente la proprie politiche
commerciali risulterebbe gravemente compromessa dal momento che gli hotel
non potrebbero offrire su canali “diretti” tariffe e condizioni pit favorevoli di
quelle presenti su Booking.com. Da un esame meramente formale degli impegni,
appare evidente che 'impossibilita per I’hotel di offrire condizioni migliori per il
proprio “prodotto” su tali canali confermera ’effetto di rigidita verso il basso dei
prezzi dei servizi alberghieri, dato che 'offerta diretta annulla o minimizza i costi
di intermediazione e che proprio su tali canali dovrebbero trovarsi, di regola, le
migliori offerte.

25. Considerando in particolare: (1) il potere di mercato di Booking.com, che detiene
una quota di almeno il 64,2% in ltalia {72,9% secondo P'indagine Federalber-
glai)2 ; (1) Pappeal di cui tale OTA gode presso i consumatori e {iii) la frammen-
tazione dell’offerta alberghiera italiana, caratterizzata soprattutto da strutture di
piccola e media dimensione a conduzione familiare, appare evidente che gli im-
pegni non faranno altro che acuire il grado di dipendenza delle strutture alber-
ghiere da Booking.com, determinando una virtuale soppressione dei canali di di-
stribuzione “controllati” dalle strutture alberghiere a danno, in ultima analisi, del
consurnatore finale™.

26. Tale soppressione di fatto riguarderd non soltanto le prenotazioni effettuate tra-
mite 1 canali diretti per cosi dire “tradizionali” (come il walk-in, i contatti telefo-
nici ¢ via email), ma anche quelli nuovi ad alto grado tecnologico, tanto che
Iapplicazione della MFN ristretta costituird un forte disincentivo all’innovazione
dell’offerta alberghiera online, neutralizzando qualsiasi attrattiva delle applica-
zioni online delle strutture alberghiere e dei nuovi strumenti digitali, correlati, ad
esempio, alle offerte last minute.

27. Ne deriva che gli impegni presentati da Booking.com non possono ritenersi né
idonei né sufficienti a fare venire meno i profili anticoncorrenziali dell’istruttoria,
dal momento che non coprono tutte le condotte restrittive descritte nel provvedi-
mento di avvio (avendo I’ Autoritd considerato nella propria valutazione le restri-
zioni della concorrenza prodotie dalla MEN su futti { canali di vendita).

* Ne deriva che & destituita di fondamento, in quanto ininfluente, 'affermazione formulata da Boo-
king.com secoando cui la “MFN ristretta” rimuoverebbe ogni possibile restrizione tra OTA e hotel,
poiché gli hotel non potrebbero essere considerati concorrenti dalle OTA. V. p, 10 del Formulario per
la presentazione degli impegni. 1. affermazione, peraltro, non & neppure corretia se Ia si legge in rela-
zione al paragrafi 15 e 16 del Provvedimento di avvio.

' V. 1a risposta di Federalberghi del 6 ottobre 2014 alla Richiesta di informazioni del}’ Autorita del 6
ottobre 2014.

2 Nel caso Private Motor Insurance la Competition and Markets Authority britannica ha evidenziato i
melteplici profili anticoncorrenziali delle clausole MEN “ristrette”, sottolineando in particolare come
attraverso 'effetto di “networking” esse producano conseguenze del futto simili a quelle prodotte da
clausole MFN “ampie”, conducendo ad un aumento delle commissioni, una riduzione
dell'innovazione ¢ ad un aumento delle barriere per | nuovi enfranti V. Privaie Motor Insurance Mar-
ket Investigation - Final Report del 24 settembre 2014, sezione 8.15.

13



STIIDIO SANTA MARIA

28,

29.

30.

31

32.

A ben vedere, una siffatta impostazione confligge anche con la ratio degli impe-
gni antitrust, che & di far venire meno i profili anticoncorrenziali oggetto
dell’istruttoria in relazione alle finalita perseguite dall’autorita di concorrenza, €
non quella {affermata) di rispondere parzialmente alle problematiche concorren-
zialt evidenziate, lasciando campo ad un MFN “dimezzata”.

A cio si aggiunga che gli impegni fanno esclusivo riferimento alle “tariffe”. Ma
le violazioni prefigurate nel provvedimento di avvio riguardano non soltanto i
prezzi delle camere ma anche le ulteriori condizioni che costituiscono parte inte-
grante del “pacchetto” offerto al cliente dell’hotel - quali le condizioni di preno-
tazione e di cancellazione, inclustone di servizi extra, etc - e che costituiscono
fattori importanti nell’ottica della capacita di una data struttura di “attrarre” la
clientela. La carenza, sotto il profilo dell’ “estensione oggettiva™ degli impegm, si
coglie altresi ponendo mente al fatto che nessun impegno riguarda la c.d. room
availability parity, lo strumento attraverso il quale Booking.com vincola le strut-
ture alberghiere a mettere a disposizione del portale un determinato numero e ti-
pologia di camere {sul punto si rinvia infra al punto 55 in tema di allotment non-
ché alla risposta al quesito n. 6 dell’ Autorita).

Ancora, st osserva che una decisione dell’AGCM di accettazione degli impegni
proposti da Booking.com, st porrebbe in conflitto con il principio di proporziona-
lita, declinato dalla Corte di giustizia nel senso di obbligare [’autorita di concor-
renza alla verifica che (a) gli impegni rispondano alle preoccupazioni che essa ha
reso note alle imprese inferessate; (b) queste ultime non abbiano proposto impe-
gni mer;? onerosi e (¢} gli impegni rispondano in modo adeguato a tali preoccu-
pazioni .

Infine, il Denunciante ritiene che eccezione alla vincolativitd della clausola
“MEFEN ristretta” tramite il meccanismo dei “Closed User Groups” altro non sia se
non un escamotage dialettico per circoscrive, solanto in apparenza, la latitudine
della restrizione della concorrenza provocata da tale clausola.

In primis, non consta che Booking.com abbia addotto elementi empirici ed eco-
nomici volti a supportare la bonta ed efficacia di tale soluzione con riguardo alle
strutture alberghiere ¢ all’interesse che i consumatori potrebbero nutrire rispetio
ad essa>®. Sul punto, si osserva che la fortuna della prenotazione online risiede
nei suot caratter1 di immediatezza, facilitd e rapiditd di fruizione; elementi certa-
mente non rinventbili nella procedura di registrazione descritta dalla clausola 5.2.
b} degli impegni. Tale meccanismo, inoltre, presuppone un livello sofisticato di
digitalizzazione, assente in gran parte delle strutture ifaliane: piuttosto che svi-
luppare un sistema che rimarrebbe verosimilmente lettera morta, e la cui imple-
mentazione richiederebbe investimentt tecnologici di una certa rilevanza (age-
volmente sostenibili soltanto dalle grandi catene, in Italia scarsamente presenti),
gli albergatori italiani preferirebbero che I’ Autorita consentisse loro di fissare li-
beramente le condizioni della propria offerta, anche attraverso propri canali clet-

» Sentenza delia Corte di giustizia del 29 giugno 2010, causa C-441/07 P, Commissione c. Alrosa,
punto 41.

* Per un caso in cui P’ Autoritd ha ritenuto che Vinidoneith degli impegni a far venire meno i profili
anticoncorrenziall oggetto di indagine derivasse dail’assenza su un’analisi economica di efficienza del
sistema. v. i caso Mastercard det 2009, cit.
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33.

34,

35,

tronici, comprese le orferte speciali, quelle last minute ¢ altre forme dr scontisti-
ca.

Inoltre, Booking.com vorrebbe subordinare la possibilita per 1 clienti degli hotel
di ottenere sconti, tra le altre cose, al fatto che questi abbiano effeftuato una pre-
cedente prenotazione con la struttura in questione (v. la clausola 5.2. b i.). E evi-
dente che, accedendo a tale impostazione, verrebbe meno uno dei principali
obiettivi degli sconti e delle offerte promozionali effettuati dagli alberghi, che é
esattamente quello di acquisire nuova clientela,

Peraltro, € noto che la soluzione dei “Closed User Groups” applicata alla sconti-
stica alberghiera ¢ stata impugnata con successo dinanzi al Competition Appeal
Tribunal britannico nel caso Skyscanner™. Il Tribunale, nel rigettare in foto tale
soluzione perché non sostanziata da un’analisi adeguata dei probabili effetti sul
mercato, ha rilevato, in particolare, I’effetto anticoncorrenziale {(in termini di tra-
sparenza dei prezzi) del divieto di pubblicazione delle condizioni delle offerte al
di fuori der gruppi chiusi. Orbene, proprio tale divieto € previsto dall’ultima frase
della clausola 5.2. b) degli impegni di Booking.com, laddove viene precisato che
’obbligo di rate parity put essere oggetto di deroga, nell’ambito dei gruppi chiu-
si, a condizione che le informazioni riguardanti la specifica tariffa applicata o
Pentitd delle sconto offerto (in misura forfettaria, in percentuale o con altre mo-
dalitd} non siano rese pubbliche, anche attraverso siti di meta-ricerca o siti di
comparazione prezzi. E del tutto evidente come gli accorgimenti proposti da
Booking.com siano volti a “nascondere” al consumatore la circostanza che, ri-
volgendosi direttamente all’albergo, sia possibile ottenere condizioni pit vantag-
giose.

Da tutte le ragioni sopra esposte deriva, a parere del Denunciante, che gli impe-
gni presentati, nel loro complesso considerati, vanno rigettati e che I’ Autorita
non puo conciudere nel procedimento in questione che, a seguito degli impegni,
il suo intervento non sia pit giustificato™,

IV. Gli impegni offrono il destro a Booking.com per una piena applicazione del-
la MFN.

36.

In primo luogo, si contesta in radice il supposto effetto benefico sulla concorren-
za prospettato da Booking.com in quanto se ogni hotel, che vorrebbe offrire le
condizioni migliori tramite propri canali diretti, dovesse assicurare la parity rate
a ciascuna OTA presente sul mercato, si avrebbe la parity tra le diverse OTA e
quindi la totale inefficacia degli impegni che Booking.com propone anche ai fini
della concorrenza fra le varie OTA. Si ritiene, pertanto, che la clausola “MFN ri-
stretta” non comporti sostanziali modifiche delle condizioni generali di mercato,
in quanto genererebbe un effetto “domino” (paritd tariffaria tra sito Booking.com
e sito dell’albergo, cui seguirebbe la paritd tariffaria tra il sito dell’albergo e i siti
delle altre OTA, etc.), finendo per determinare la sostanziale conferma della
clausola “MFN ampia” (v. anche infra la risposta al quesito n. 3 dell’ Autorita).

* V. 1a sentenza del 26 settembre 2014 del Competition Appeal Tribunal, Skyscanner, cit,

* Comunicazione della Commissione sulle migliori pratiche relative ai procedimenti previsti dagli
articoli 101 ¢ 102 del TFUE, punto 117.
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37.

38.

39.

40.

41,

42.

Ma cio che pit rileva € che 'accoglimento degli impegni conferira carta bianca a
Booking.com alla continuazione di farfo dell’applicazione deila MFN ampia.
tenore letterale delle clausole 5.1. ¢), in tema di incentivi, e 5.1. d), sulla possibi-
lita di ricbiedere la riduzione delle tariffe, nonché la stessa presenza della clauso-
fa 5.3. in tema di BPG ne sono la piti chiara dimostrazione.

Innanzituito, pare evidente che la clausola 5.1. ¢} € volta ad assicurare a Boo-
king.com che le strutture alberghiere continuino a garantire alla societa la rate
parity, anche in assenza di una specifica pattuizione contrattuale. | fattori alla ba-
se della politica incentivante prefigurata in fale “impegno” fungeranno infatti da
strumento per fare in modo che gli hotel continuino a non offrire tariffe inferion
anche sui Canali Indiretti. E cio per i motivi che seguono.

Anche se la concessione di tali incentivi - tra 1 quali, con ogni evidenza, gioca un
ruolo fondamentale il posizionamento dell’hotel in termint di ranking - non sard
formalmente condizionata al fatto che le strutture alberghiere garantiscano a
Booking.com la MFN {(cid che peraltro confliggerebbe con la clausola 5.1 b), il
sistema premiante st azionera qualora gli hotel “spontaneamente” continuino ad
offrire le migliori condizioni a Booking.com. In tali ipotesi, la concessione degli
incentivi potra essere agevolmente motivata mediante 'invocazione di uno dei
fatfori presenti nella clausola 5.1. ¢}.

Tali fattori, peraliro indicati a mero tifolo esemplificativo, non possono certo de-
finirsi “di natura oggettiva”. Emblematica, per il margine di discrezionalita che
Booking.com vorrebbe riservarsi, € la clausola 5.1 ¢} vi. che fa nferimento a “un
mix appropriato/adeguato di tipologie di sistemazioni offerte sulla piattaforma di
Booking”. Con nguardo alla clausola 5.1. ¢) i, va poi segnalato che poiché le
strutture alberghiere che continueranno a garantire Papplicazione defla MFN a
favore di Booking.com avranno sempre un tasso di conversione maggiore rispetto
a quelle che offrono condizioni migliori su altre piattaforme, Booking.com sara
in ogni caso libera di giustificare la propria politica di incentivi e upgrade sulla
base di tale fattore.

La clausola 5.1.¢) consentira a Booking.com di trovare agevolmente una motiva-
zione “commerciale” (selezionandola a piacimento dall’ampia gamma ivi descrit-
ta) anche per revocare i benefici ad una data struttura ed implementare meccani-
smi punitivi per le strutture che non garantiranno la perpetuazione de facto della
MFN (sia su canali direttt che su canali indiretti).

Al riguardo, occorre precisare che Booking.com dispone di tutti gli strumenti per
monitorare I’osservanza della MFN e per identificare eventuali scostamenti, ser-
vendosi a fal fine di specifici software denominati crawlers. Inoltre, il Gruppo
Priceline.com controlla Kayak, uno dei principali siti di meta-ricerca, cio che gli
consente di individuare agevolmente ogni deviazione dei prezzi. Tale controllo,
peraltro, € particolarmente semplice in relazione alle condizioni offerte dalle altre
OTA, data la ristretta platea dei concorrenti ¢ la facilita di reperire le relative in-
formazioni online. Proprio i canali cosiddetti indiretft, infatti, sono il terreno di
monitoraggio per eccellenza di Booking.com ed & pit che probabile che, in caso
di scostamenti nel prezzi, I’impresa sard pronta ad applicare la propria politica
(dis)incentivante che, qualora avallafa, potra vantare anche il formale sigillo
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43.

44.

45.

46.

47.

dell’ Autorita.

Inoltre, la clausola 5.1. ¢}, che consente a Booking.com di contattare gli hotel per
“considerare la possibilitd™ di abbassare le fariffe offerte sulla propria piattafor-
ma, & logico corollario e complemento della clausola 5.1. d). L utilizzo combina-
to di tali due clausole consentird a Booking.com di fare in modo che gli hotel
continuino a garantirle la rafe parity. Del resto, Federalberghi ha dimostrato nella
propria denuncia come tali “contatti” — sovente telefonici — siano volti esattamen-
te ad invitare gli hotel ad osservare la MFN, pena il declassamento nella gradua-
toria’. E verosimile che, nella nuova veste prefigurata negli impegni, tali contatti
siano volti a formulare “inviti” e “raccomandazioni ™ al fine di garantire a Boo-
king.com le migliori condiziont {senza alcuna distinzione fra canali di vendita). E
in caso di inosservanza, per giustificare un declassamento nel ranking, Boo-
king.com sara libera di invocare - a contrario - "applicazione di uno dei fattori di
cui alla clausola 5.1. ¢).

Del resto, ¢ noto come il ranking sia la principale leva negoziale che Boo-
king.com utilizza nei confronti delle strutture alberghiere. Nella propria denun-
cia, Federalberghi ha segnalato il meccanismo perverso ingenerato dal sistema
del c.d. “commission override™ attraverso il quale Booking.com “suggerisce” agh
alberghi di migliorare il proprio posizionamento nelle ricerche effettuate dagli
utenti aumentando la commissione ad essa riconosciuta. Quanto pil alta é la
commissione che ’albergo decide di riconoscere a Boooking.com, tanto migliore
¢ il ranking dell’hotel nelle ricerche effettuate framite Booking.com in un dato
periodo. Tale pratica di Booking.com & stata ritenuta nel 2013 una “pratica com-
merciale scorretta” dalla Corte Regionale di Berlino {causa 16 O 148/12), in
quanto i consumatori non erano edotti del fatto che il miglioramento delle struttu-
re fosse determinato da un aumento della commissione corrisposta dagli alberghi
e non dalle recensioni postate dagli utenti.

Ancora, la presenza della clausola 5.3. relativa alla Best Price Guarantee (che
costituisce il punto di ricaduta della pratica anticoncorrenziale evidenziata
dall’Autoritd) & un ulteriore indice della volontd di Booking.com di mantenere
inalterata la propria politica commerciale,

In primo luogo, fatto salvoe quanto si dira in risposta al quesito 3, appare evidente
che la BPG ha ragione di essere soltanto se abbinata ad una nozione “ampia” di
MFN e se la prima pud essere fatta valere a prescindere dal canale di vendita at-
traverso 1l quale 1 consumatori riescono ad ottenere determinate condizioni. An-
che in tale “impegno”, dunque, pare evaporare la distinzione (canali diretti/canali
indiretti) sulla quale si basa la proposta di Booking.com. La stessa formulazione
della clausola “la Societa sara libera di” - salvo che gli hotel non dimostrino di
non essere fenuti al rimborso - infroduce un’indebita inversione dell’onere della
prova e confraddice la dichiarata volontd di Booking.com di porre in essere un
abbandono “ampio” della MEN.

L’icona BPQ prefigurata dalla clausola 5.3. ¢) & 1] “cavallo di Tro1a” elaborato da
Booking.com per fare in modo che le strutture alberghiere continuino ad osserva-
re la rate parity. Va da sé che la prospettiva di ottenere tale icona riduce signifi-

7y, punto 54 e Allegato n. 19 della segnalazione presentata da Federalberghi all’ Autoritd in data 18
febbraic 2014. V. anche paragrafo 27 del Provvedimento di Avvio.
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48.

49.

50.

51.

cativamente ’interesse degli hotel ad offrire prezzi e condizioni migliori su altre
OTA. Inoltre, considerando che la possibilita di ricevere prenotazioni decresce
esponenzialmente al peggioramento della posizione in classifica, vi ¢ il rischio
che la BPG possa costituire uno dei “fattori oggettivi” evocati da Booking.com
per posizionare una data struttura nel ranking. Ma anche se la BPG non avra al-
cun effetto sul ranking, € ovvio che i consumatori saranno propensi a scegliere
una struttura con ’icona BPG, in quanto “garanzia” circa il fatto di avere ottenuto
I’offerta migliore, il che 1i disincentivera i medesimi dal cercare altrove.

Int pratica, ¢ assai verosimile che ’icona BPG funzioni come il simbolo di “polli-
ce all’inst” che contraddistingue i1 “Programma delle Strutture Preferite” di
Booking.com e che garantisce maggiore visibilitd (e prenotazioni) alle strutture
che garantiscono ’osservanza della MEN ampia.

Da tutto quanto precede, emerge come gli impegni di Booking.com integrino una
soluzione gattopardesca, volta ad ottenere dall’Autontd carfa bianca per
'invariata prosecuzione della propria politica commerciale in tema di MFN.
L’**accordo”, vietato ai sensi dell’art. 101 TFUE, si tramuterebbe in una “pratica
concordata”, parimenti vietata ai sensi della medesima norma. Ne deriva ancora
una volta la totale inadeguatezza degli impegni a rispondere alle preoccupazion
concorrenziali evidenziate dall’ Autorita.

Infine, i Denunciante ritlene di dovere succintamente rispondere
all’affermazione di Booking.com circa il “rischio di free-riding da Epamﬁe degli ho-
tel”, che conseguirebbe ad un’abolizione tout court della MFN*®. L’argomento
softende ’errato rilievo secondo cui Pintervento dell’ Autorita sarebbe giustificato
esclusivamente per garantire maggiore concorrenza tra OTA, favorendo
’ingresso di altre OTA concorrenti di Booking.com. In realta, ghi impegni propo-
sti mirano all’obiettivo di precludere alle strutture alberghiere qualsiasi possibili-
td di competere sui prezzi, di fatto eliminando 'unico riscbio commerciale che
I’impresa dominante (v. infra) deve in prospettiva fronteggiare, vale a dire il ri-
schio che gli hotel possano un giomo effessivamente concorrere con le OTA. Ri-
schio, peraltro, assai contenuto, considerando, da un lato, il grado di notorieta di
Booking.com e la sua visibilitd online, e, dall’altro lato, la frammentazione
dell’offerta alberghiera, il potere negoziale pressoché nullo degli alberghi nonché
il Toro scarso livello di digitalizzazione.

Non va dimenticata, poi, la peculiarita del modello di business di OTA “specia-
lizzate” come Booking.com, per le quali gli hotel costituiscono al contempo
P'unico “bene” sul quale fondare la loro offerta e I"unico “cliente” in assenza del
quale esse non potrebbero esistere. Se mai, sono le OTA stesse a utilizzare a pro-
prio vantaggio gli investimenti e la reputazione delle strutture alberghicre: se si
digita il nome di un hotel in Google, il primo link che compare € di regola quello
di Booking.com, e non quello del sito dell’hotel. Cio consente alla OTA di attrar-
re sul proprio sito anche quegli utenti che ricercavano soltanto uno specifico ho-
tel.

% . p. 10 de! Formulario per la presentazione degli impegni.
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52. Date queste premesse, il rischio di free riding evocato da Booking.com pare dav-
vero evanescente™.

V. Gli impegni costituiscono la base per Pabuso della posizione dominante di
Booking.com

53. Nel Provvedimento di Avvio I’ Autoritd ha dato conto del rilevante potere di mer-
cato delle due OTA principali operanti in ltalia, Booking.com ed Expedia.

54. Secondo l’indagine Federalberghi, la quota di mercato individuale di Boo-
king.com & pari al 72,9%. Insieme ad Expedia, Booking.com detiene una quota di
mercato prossima alla soglia del 90%". Tali quote di mercato costituiscono forti
indici nel senso della presenza di una posizione dominante — singola o collettiva
con Expedia — in capo al soggetto proponente gli impegni.

55. Federalberghi ha evidenziato nella propria denuncia come ’applicazione delle
clausole MFN, unitamente ad altre condotte, quali le clausole di allotment - che
costringono Palbergo a riservare un determinato numero di camere a Boo-
king.com e che vengono rimesse a disposizione dell’albergo solo pochi giorni
prima della data di occupazione nel caso in cui Booking.com non sia riuscita a
“venderle” - nonché il meccanismo di “commission ovverride™ sopra descritto,
costituiscano altrettanti abusi at sensi dell’art. 3 della 1. 287/1990 e/o dell’art. 102
TFUE.

56. In particolare, con specifico riferimento alle clausole MFN, occorre considerare
che esse producono effetti economict simili alle “clausole inglesi” e agli accordi
di esclusiva, la cui applicazione da parte di imprese dominanti € stata sovente re-
putata contra legem.

57. Come le MFN, le clausole inglesi proteggono significativamente il beneficiario di
tale clausola dalla concorrenza, determinando, in particolare, effetti escludenti sul
mercato in guanto disincentivano le imprese concorrenti dall’offrire condizioni
pit favorevoli alle parte vincolate dalla clausola inglese. Per tali motivi, la valu-
tazione di compatibilita delle MFN con ’art. 102 TFUE dovrebbe essere svolta
tenendo a mente la prassi e la giurisprudenza delle Corti europee in tema di abu-
sivita delle clausole inglesi poste in essere dall’impresa in posizione dominante’’.

58. Similmente, gli accordi di esclusiva producono, nella sostanza, effetti simili alle
MFN: mentre queste ultime impediscono di contrattare con concorrenti a condi-
zioni migliori, gli accordi di esclusiva impediscono tout court di contrattare con i
concorrenti. Si ritiene, pertanto, che gli accordi di esclusiva posti in essere da

¥ Come correttamente evidenziato dalla Corte Regionale di Diisseldorf, nella denegata ipotesi in cui
Pevoluzione del mercato ¢ 'abolizione delie MFN conducessero a un decremento del fatturato di
Booking.com quesia sarcbbe, al pif, indotta ad implementare una sirategia commerciale volta ad in-
crementare attrattivitd ¢ la qualith del propric portale, attraverso offerte speciali, investimenti in
pubbiicits, Hivello def prezzi ¢ delle commissioni, ece.

% 8i rinvia alla Risposta di Federalberghi del 6 ottobre 2014 alla Richiesta di Informazioni
dell’ Autorita.

3 V. 1a sentenza della Corte di giustizia del 13 febbraio 1979, causa 85/76, Hoffinann-La Roche, punti
167 ss.

19



14
STUDIO SANTA MARIA

un’impresa dominante - che sono spesso reputati integrare un abuso™ - ¢ le clau-
sole MFN debbano essere assoggettate ad analoga analist ai sensi dell’art. 102
TFUE.

59. L’introduzione della “MFN ristretta” in luogo di una MFN “piena” non mutereb-
be la sostanza del discorso. Da un lato, infatti, la MFN ristretta mantiene inalte-
rate le proprie caratteristiche di abuso di  sfruttamento {consistendo
nell’imposizione nei confronti degli hotel di condizioni inique, eccessive e spro-
porzionate, idonee ad alterare gravemente 1’equilibrio sinallagmatico tra le parti).
Dall’altro lato, ne verrebbe esacerbata 1a “capacita escludente” net confronti delle
strutture alberghiere. Sotto quest’ultimo profilo, il fatto che gli hotel e le OTA
possano ritenersi non operanti sui medesimi mercati dei prodotti € quindi non in
diretta concorrenza tra loro non ¢ rilevante, L’art. 102 TFUE (cosi come 'art. 3
della 1. 287/1990), infatti, non detta alcuna espressa indicazione in ording ai re-
quisiti attinenti alla localizzazione dell’abuso sui mercati di prodotti. L’ambito
d’applicazione materiale della “responsabilita speciale” che incombe su di
un’impresa dominante deve essere quindi valutato alla luce delle circostanze spe-
cifiche del caso concreto. E la giurisprudenza nazionale e dell’Unione europea é
costante nel non reputare necessaria, ai fint dell’applicazione dell’art. 102 TFUE,
una perfetta sovrapposizione fra il mercato dominato e il mercato dove I’abuso &
commesso o produce i suoi effetti>.

®k%

2 Comunicazione della Commissione - Orientamenti sulle priorita della Commissione

neli*appiicazione dell'articolo 82 del trattato CE al comportamento abusivo delle imprese dominanti
volto alf’esclusione dei concorrenti - GUCE C 43 del 24 febbraio 2009, pp. 7-20, punti 32 ss.

V. le sentenze della Corte del 6 marzo 1974, cause riunite 6/73 e 7/73, Istituto Chemioterapico Ita-
liano e Commercial Solvents Corporation ¢. Commissione in Raccolta 1974, 223, e del 3 ottobre
1985, causa 311/84, CBEM, in Raccolta 1985 1-3261, nonché le sentenze del 3 luglio 1991, causa C-
62/86, AKZO c. Commissione, in Raccolta 1991 1-3359 e del 1° aprile 1993, causa T-65/89, BPE In-
dustries e British Gypsum ¢. Commissione in Raccolta 1993 11.389, del 14 novembre 1996, causa C-
333/84 P, Tetra Pak International 84 ¢. Commissione (Tetra FPak I}, in Raccolin 1996, 12755,
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Federalberghi provvede qui di seguito a fornire risposta ai quesiti sottoposti
dall’Autorita in data 16 dicembre 2014 in relazione agli impegni presentati da Boo-
king.com BV ¢ Booking.com S.r.1. (Italia).

Tali risposte sono state elaborate sulla base della comune esperienza e dei riscontri
ricevuti in seguito ad un’ampia consuliazione che - oltre ad inferpellare le associa-
zioni territoriali e le unioni regionali degli albergatori aderenti a Federalberghi - si &
rivolta direttamente tanto al sistema delle imprese, per il tramite della Newsletter
Faiat Flash, quanto all’opinione pubblica, mediante pubblicazione di tutta la relativa
documentazione sulla homepage del sito internet www.federalberghi.it. E stato inol-
fre attivato un apposito indirizzo di posta elettronica dedicato alla consultazione e
sono state svolte varie riunioni sul territorio con i soci.

Pomandan. 1

Se fosse consentito offrire le stanze a tariffe differenti su Booking.com rispetto a
quelle offerte sulle altre OTA, ricorreste a tale possibilita? In caso positivo, chiarire
in generale quali fattori potrebbero influenzare la vostra politica di prezzo specifi-
cando, in particolare, in che modo i seguenti fattori potrebbero incidere sulla scelta
di differenziare le tariffe sulle diverse OTA: i) minore/maggiore percentuale di com-
missione vichiesta da una specifica OTA; ii) concorrenza con altre strutture alber-
ghiere su una determinata OTA,

SI. Se una OTA richiede all’albergo una commissione inferiore rispetto a quanto ri-
chiesto da Booking.com (o da altri canali), nei fatti offre all’albergo stesso la possibi-
fita di essere maggiormente competitivo e/o redditizio, in quanto gli consente di pro-
porre al pubblico un prezzo pit basso senza ridurre il ricavo netto o addirittura di
aumentare il ricavo netto nonostante la diminuzione del prezzo.

Si prenda ad esempio il caso di una camera che oggi viene venduta al cliente finale al
prezzo di 100 euro, riconoscendo al portale una commissione del 18%, con un ricavo
netto per 'albergo pari ad 82 euro; se la medesima transazione fosse assoggettata ad
una commissione del 12%, si realizzerebbe - a parita di ricavo netto per ’albergo -
una maggiore capacita competitiva, derivante da una notevole riduzione di prezzo in
favore del cliente finale, che pagherebbe solo 93,2 euro.

Sarebbero inolire possibili anche ulteriori combinaziond, in cui il vantaggio generato
dalla riduzione della comumissione si distribuisce in parte sul cliente ¢ in parte
sull’albergo.

€16 detto, non si ritiene che gli impegni presentati da Booking.com possano condurre
ad una maggiore concorrenza tra OTA e a una riduzione delle commissioni. Una vera
concorrenza sulle commissioni in grado di generare maggiore concorrenza sia tra
OTA sia tra queste ¢ le strutture alberghiere potrebbe aversi soltanto con ’abolizione
totale della clausola MFN. {v. in particolare paragrafi lll e 1V delle Osservazioni).
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Domandan, 2

Sareste disposti ad offrire le stanze sulle OTA a prezzi diversi rispetto a quelli offerti
sui vostri canali di vendita? Si prega di chiarire quali sono i fattori che POSSORO [n-
cidere su tale scelta.

SI. Le medesime considerazioni esposte in relazione alla domanda n. 1 valgono, a
Jortiori, per la possibilita di applicare sul sito dell’albergo o su altri canali per i quali
non ¢ richiesto un costo di intermediazione (in primis: contatti diretti, telefono, posta
elettronica, etc.) prezzi inferiori a quelli praticati sui canali per 1 quali ¢ dovuto il pa-
gamento di una commissione.

Si ritiene peraltro opportuno segnalare il timore che, in seguito all’applicazione di
prezzi inferiori, I’albergo possa subire ritorsioni da parte delle OTA. Un’attenta ana-
lisi del contenuto degli impegni presentati da Booking.com conferma tale sensazione
(v. supra, in particolare, paragrafo IV delle Osservazioni).

Domandan., 3

Se Booking.com dovesse eliminare la sua attuale clausola MFN (“MFN ampia’) so-
stituendola con la clausola “MFN ristretta”, secondo la proposta di impegni, in che
termini tale circostanza potrebbe influenzare i vostri rapporti contrattuali in essere
con le altre OTA, basati su una clausola “MFN ampia’'?

Se I’albergo dovesse soggiacere ad una clausola di parita tariffaria tra il proprio sito ¢
il sito di Booking.com, sarebbe scoraggiato (rectius: impossibilitato) dal riconoscere
tariffe piu vantaggiose ad altre OTA.

4

E infatti del tutto illogico che P’albergo pratichi alla clientela finale, sui canali di ter-
zi, prezzi inferiori a quelli che Palbergo stesso pratica sul proprio sito web o su altri
canali diretti.

Tale orientamento ¢ motivato, oltre che da elementari considerazioni di carattere
economico (I’albergo ha tutto I'interesse a promuovere le vendite dirette, sul proprio
sito}, dal fatto che il cliente non percepirebbe le motivazioni di tale differenza e ten-
derebbe a ritenere che 1’albergo attui una politica commerciale non corretta nei suoi
riguardi.

E convinzione diffusa, infatti, che un bene o un servizio, se acquistato direttamente
dal produttore debba essere disponibile ad un prezzo inferiore o comungie non supe-
riore rispetto a quello normalmente praticato dagli intermediari, in quanto la fornitura
diretta consente di azzerare o quanto meno contenere i costi di intermediazione.

Si ritiene pertanto che la clausola “MFN ristretta” non comporti sostanziali modifi-
che delle condizioni generali di mercato, in quanto genererebbe un effetto “domino”
(parita tariffaria tra sito Booking.com ¢ sito dell’albergo, cui seguirebbe la parita ta-
riffaria tra il sito dell’albergo ¢ i siti delle altre OTA, etc.), finendo per determinare la
sostanziale conferma della clausola “MFN ampia”.
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Domandan. 4

La proposta di impegno di cii al punto 5.1, lettera ¢, elenca “fattori commerciali di
natura oggettiva” sulla base dei quali Booking.com puo offrire commissioni pitt bas-
se (o altri incentivi). Si prega di fornire la vostra opinione su questi fattori, chiaren-
do, in particolare, in che modo gli stessi possano influenzare la scelta di offrire le
stanze a tariffe diverse su Booking.com rispetto a quelle offerte su altre OTA.

La genericita dei parametri indicati, cosi come I’impossibilitd di misurarne
P’andamento, impediscono di considerarli “*di natara oggettiva”. Sul tasso di conver-
sione di cui alla clausola 5.1, ¢) 1., ad esempio, Palbergatore non ha modo di verifica-
re il numero effettivo di visife ottenute dalla propria struttura (& un dato dichiarato da
Booking.com non riscontrabile), ma solo del numero di prenotazioni ricevute. Stesso
dicasi per il “ritorno sugli investimenti” di cui alla lettera iii.

Ferma restando "opinione espressa in merito all’inefficacia della clausola “MFN ri-
stretta”, si evidenzia come la sottoscrizione della stessa richiederebbe, in ogni caso,
assoluta univocitd in merito ai critert di misurazione dei suddetti fattort e trasparenza
in mertfo ai punteggi attribuiti alla propria struttura e a guelle concorrenti, al fine di
consentire all’albergo di verificare il nispetto della clausola contrattuale, riducendo
per tal via la possibilita che la stessa venga utilizzata anche come strumento di pres-
sione ad altri fini.

Sul punto, sirinvia al paragrafo IV delle Osservazioni.

Domandan. 5

La proposta di impegno di cui al punto 5.3, lettera ¢, prevede che Booking.com pos-
sa identificare sul suo sito le strutture alberghiere per le gquali offrire la “garanzia
del miglior prezzo” (BPG). Si prega di spiegare se, e in che modo, questo possa in-
Sfluenzare la scelta di offrire le stanze a tariffe diverse su Booking.com rispetio a
quelle offerte su altre OTA.

Per quanto riguarda il confronto tra le diverse OTA, 'identificazione delle aziende

per le quali viene offerta la garanzia del miglior prezzo costituirebbe un forte deter-
rente a praticare condiziond migliort su altre OTA.

Inoltre, se Booking.com si impegna a non applicare le clausole MFN - salvo che per
1 canali diretti degli hotel — non € chiaro perché Booking.com continui a voler indivi-
duare sul proprio sito gli hotel che si conformano alla BPG.

Anche in questo caso, occorre declinare il concetto di parita non solo in relazione alle
altre OTA ma anche con riferimento al sito dell’albergo. L’impegno proposto da
Booking.com, poiché prevede che I’albergo sia sanzionabile nel caso in cui non ri-
spetti la clausola “MFN ristretta”, impedisce all’albergo di proporre alla clientela un
prezzo migliore.

Va rilevato infine che ’icona BPG consentirebbe a Boooking.com di migliorare il
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ranking degli hotel che ne sono muniti, a danno di quelli che non hanno aderito alla
policy, che dovranno subire un peggioramento del ranking e, in ultima analisi, una
contrazione del fatturato.

Sul punto, si rinvia ai punti 45 ss. (in particolare, 47-48) delle Osservazioni.

Domandan. 6

Gli impegni proposti non presentano modifiche alla clausola relativa alla “room
availability parity”. Se fosse consentito rendere disponibile su Booking.com un nu-
mero di stanze diverso rispetto a quello accordato alle altre OTA, utilizzereste tale
possibilita? In caso positivo, chiarire quali fattori potrebbero influenzare iale deci-
sione.

SI. L albergo deve avere la possibilita di variare il numero e la tipologia di camere da
rendere disponibile sui diversi canali e di porre in vendita quantitativi e tipologie di-
versi su canali diversi, sulla base di una propria avtonoma valutazione dei costi e dei
benefic, da effettuarsi di volta in volta.

Si segnala che, anche in questo caso, il tema deve essere considerato non solo in rife-
rimento alla (dis)panita di trattamento accordabile alle diverse OTA, ma anche in re-
lazione alla possibilitd di porre in vendita direttamente (sul sito dell’albergo, median-
te telefono, posta eletironica, etc.) quantitativi e tipologie di camere differenti da
quelli resi disponibili per ’una o Paltra OTA.

Tra 1 fattori che potrebbero influenzare tale decisione si segnalano le performance
dei diversi canali {con tendenza a premiare il canale che produce 1 risultati migliori),
il livello di commissioni applicato (verrebbe ovviamente favorito 1l canale che com-
porta il costo di intermediazione pili basso), il livello della domanda e dell’offerta
(essendo ovviamente minore la necessita di ricorso ad intermedian nei casi in cui la
domanda é maggiore e/o P’offerta é minore, ad esempio durante i periodi di intensifi-
cazione deil’attivita o in relazione ad alcune offerte di particolare pregio).

*okeok

Federalberghi resta a disposizione per ogni chiarimento o integrazione I’ Autorita ri-
tenesse necessario.

Con P'occasione, inviamo i nostri magliori saluti.

Z{(fi/uo Zl/m bl }ZWW

Edoardo Gambaro rancesco Mazzocchi
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Brussels, 30 january 2018

HOTREC statement
to the European Commission

concerning investigations of the competition authorities
in France, Italy and Sweden on Most Favoured Nation - clauses in the
online hotel booking sector and on Commitments proposal by
Booking.com

In several EEA Member States, Booking.com and other OTAs are currently facing cartel
investigations by the respective national competition authorities for using Most Favoured Nation
{MFN) clauses (also known as “best price clauses” or “rate parity clauses™) in their general terms and
conditions with hotels.

In the past, Booking.com had taken the view that these MFN clauses were not restrictive of
competition or at least were not in conflict with it the applicable national or European competition
faws.

However, on 15 December 2014 the competition authorities in France, Ialy and Sweden
simultaneously announced that Booking.com had offered cerfain concessions (hereinafter referred to
as “Commitments”) in order to put an end to the respective cartel proceedings and shield itself from
the possible imposition of heavy fines.

interested parties are invited to submit their comments (general comments as well as answers to

explicit questions raised by the competition authorities) on the Commitments offered by
Booking.com until 31 January 2015.

Given the utmost importance of the subject matter for the commercial and competitive liberty of
hotels across Europe in the future, hotels and hotel associations are strongly recommended to make
use of their right to submit comments to the respective national competition authorities and voice
their concerns in respect of the Commitments. The following summarizes some of the most obvious
shoricomings of the Commitments which interested parties might wish to consider when drafting
their submissions:

1. The Commitments must be rejected for formal reasons

Commitments that companies under investigation offer in the context of competition law
investigations must meet certain minimum standards in order to provide for a sustainable and
resistant basis for a subsequent “commitment decision”. Insofar, it is of particular importance that the

111 Bud Anspach Box 4 » 1000 Brussels Balgium = Tel £32 (0)2 513 63 23 » Fax +32 (812 502 41 73 » Hotrec@hotrec.eu » www.hotrec.eu
HOTREC aish] - BCE (451 258,945
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commitments offered are sufficiently clear. According fo the EU Commission’s standards,
commitments must be “unambiguous and self-executing” (see Commission notice on best practices
for the conduct of proceedings concerning Articles 101 and 102 TFEU, OJ C 308/6 of 20 October

2011, para. 128). The Commitments submitted by Booking.com, however, do not meet this
requirement.

The Commitments depend fo a large extent on the differentiation between “direct channels” and
“indirect channels”. The Commitments do not, however, provide for a concise definition insofar.
Rather, in the footnotes Booking.com merely submits a sequence of examples which shoukd be
considered to form part of either the “direct channels” or the “indirect channels” respectively without,
however, drawing a clear line between them based on objective and meaningful criteria. The repeated
use of the words “include” and “etc.” furthermore evidences that the examples in the footnotes cannot
be considered to be conclusive.

In addition, the exemplary lists in the fooinotes completely blend out current and future market
developments and are therefore not sustainable. Trivago, Kayak and Google Hotel Finder, for
instance, are listed as “direct channels” (see footnote 2 in the Swedish version and footnote 3 in the
French and Italian versions) whereas OTAs shall be deemed 1o belong to the group of “indirect
channels” (see footnote | in the Swedish version and footnote 2 in the French and ltalian versions).
This distinction contradicts the market realities in that, for instance, Google Hotel Finder and Trivago
have only recently started to offer direct booking links at all and as of today a vanishing fraction of
hotels makes use of these services. Hence, some of the mentioned “direct channels™ are not more than
in a process of entering the (distinct) relevant market for OTA services so that they will eventually
have 1o be considered both “direct channels” and “indirect channels”. This would render the
enforcement of the Commitments practically impossible insofar. On the other hand, some of the
players that the Commitments qualify as “indirect channels” - such as “wholesalers” and “tour
operators” (see footnote 1 in the Swedish version and footnote 2 in the French and Halian versions) -
are by no means “third party booking service provider” (see section 1.1). Rather, wholesalers and tour
operators are direct customers of the hotels who purchase certain room contingents at their own
commercial risk and would therefore rather qualify as “corporate customers™ within the meaning of
section 2.2 (it). Hence, the Commitments do not allow for a concise and resistant distinction between
“indirect channels” and “direct channels” and it is submitted that such distinction does not seem
possible at all given the multitude of different sales and marketing concepts and mixes thereof in the
hotel industry. The Commitments are ambiguous and therefore inadmissible.

Sections 2 and 3 of the Commitments must furthermore be rejected on the basis of the following
considerations: commitments cannot be instrumentalized in order to have the competition authority
grant certain rights or approve a given competitive conduct as being in compliance with the
appiicable competition rules. Rather, EU competition law (art. 10 Reg. 1/2003; Commission notice on
informal guidance, OJ C 101 of 27 April 2004, p. 78-80) as well as the national competition regimes
reside of the general premise that companies should seif-assess the compatibility of their commercial
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actions with the applicable competition rules and therefore only provide for very limited legal
instruments for competition avthorities to provide guidance to companies. It would be inadequate to
water down or even bypass these restrictive rules through commitment decisions. Admissibie
commitments must therefore be confined to those structural or behavioral elements that are
indispensable to address the competitive concerns at stake and cannot extend to other commercial
conduct for which the affected party would wish to receive a “carte blanche” from the competition
avthority.

2. The Commitments do not address - let alone compensate - the anti-eompetitive effects of
MEFN clauses

Also from a substantive law perspective, the Commitments must be rejected as unfit. Pursuant to the
Commission notice on best practices for the conduct of proceedings concerning Articles 101 and 102
TFEU, (OJ C 308 of 20 October 2011, p. 6-32, para. 127) commiiments must fully and adequately
address the raised competition concerns. The Commitments do not fulfil this precondition.

a. The Commitments would factually implement and perpetuate a wide MFEN clause

The competition authorities in France, {taly and Sweden question whether hotels are likely to use the
possibility to offer different room prices to different OTAs. In theory this must be clearly answered in
the positive: hotels would like to offer different rates and availabilities to different OTAs according to
comumission costs incurred and their general attractiveness to the hotel’s target group. But due to their
restrictive nature the Commitments will in practice not have this competition-driving effect: The
hotels will most likely not offer different room rates to different OTAs, irrespective of the fevel of
OTA commission rates, relative shares of hotels” direct bookings vs OTA bookings, or the scale of
the hotels’ own online presence.

Even though in its sections 1.1 and 1.2 the Commitments foresee an ostensible abolishment of the
wide MFN clause, in practice the Commitments would rather lead to the implementation and
perpetuation of a wide MFN clause for the following reasons:

In the first place it should be noted insofar that if Booking.com as the market jeader was allowed to
impose narrow MFEN clauses upon the hotels, all other OTAs would equally have to be free to do so.
Now, if all OTAs were allowed to impose narrow MFN clauses on the hotels one would again end up
with the same rates across all OTAs given that hotels always strive to offer the lowest rates on their
own distribution channels.

It is furthermore self-evident that section 1.3 of the Commitments will manifestly deter hotels from

offering lower rates on other “indirect channels” - such as other OTAs. Rather, section 1.3 of the
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Commitments would in practice have the inevitable effect that the vast majority of hotels would
continue granting Booking.com wide rate parity, even though no enforceable coniractual obligation
existed insofar. This finding is based on the following considerations:

o Booking.com will use section 1.3 of the Commitments in order to grant additional
benefits/incentives {(in particular rebates and improved ranking positions) to those hotels that
observe wide rate parity to the benefit of Booking.com. This would not even be in conflict
with section 1.2 because this provision would merely prevent Booking.com from making such
additional benefifs/incentives “conditional” upon observance of wide rate parity.
Booking.com would remain free, in turn, to grant such benefits/incentives in case a hotel
“voluntarily” decided fo provide for wide rate parity. Obviously, Booking.com would not
readily admit that its decision to grant certain incentives/benefits to a given hotel is driven by
the observance of wide rate parity by that hotel. Rather, Booking.com would pretend that its
decision was based on one or several of the conditions as set forth in section 1.3, such as e.g.
on “market conditions” (see section 1.3 (ix}). Since hotels that grant Booking.com wide rate
parity will always have a higher conversion rate compared o hotels that offer lower rates
elsewhere (note: this is precisely the ultimate goal of wide MFN clauses), Booking.com will
in any event be able to base its decision to grant cerfain benefits/incentives on section 1.3 (i).

o Vice versa, section 1.3 of the Commitments would ailow Booking.com to freely withdraw any
such benefits/incentives from those hotels which do not provide for wide rate parity or cease
to do so. Again, Booking.com would obviously not explicitly admit this but rather allege that
one {or a mix) of the “objective commercial factors” as set forth in section 1.3 (i) « (X)
justified the withdrawal of the respective benefits. Considering that the list of “objective
commercial factors” in section 1.3 is even non-conclusive (“such as”) and that the various
factors could not be more vague and ambiguous (e.g. “market conditions”) it is self~evident
that section 1.3 of the Commitments would effectively provide Booking.com with the power
of virtually free discretion to discriminate against those hotels that do not provide for wide
rate parity in favor of Booking.com.

o In this respect it must be emphasized that Booking.com obviously disposes of the necessary
mstruments o ciosely monitor and invariably detect any deviation by hotels from the wide
rate parity to its detriment. Booking.com uses so-called Crawlers, ie. a software that
permanently monitors hotel rates on the internet and detects any rate deviations in real-time.
In addition, Booking.com and the leading metasearch engine and price-comparison portal
Kayak belong to the Priceline group of companies. Booking.com therefore has firsthand and
real-time access to information regarding the hotels’ pricing on the various distribution
channels, and in particular on other OTAs. It is therefore self-evident that Booking.com will
in the future invariably become aware of any rate differentiation that hotels apply on the
different distribution chansnels - be it “direct channels™ or “indirect channels” - and apply the
respective discriminatory measures accordingly, e.g. by downgrading the affected hotels.
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o Section 1.3 of the Commitments is furthermore flanked and reinforced by section 1.4 of the
Commitments which would allow Booking.com to “request” hotels to consider reducing the
room rates posted on Booking.com. Empirical evidence from the investigation in Germany
shows that these types of contacts (often via telephone) are used by OTAs to unmistakably
urge the hotels to observe wide rate parity. And even if Booking.com only veiced a non-
binding price recommendation to the respective hotels, it is ocbvious that Booking.com would
combine such recommendation with a clear hint to the existing price differentiations on the
hotel’s different distribution channels and explain that these - if continued - would entail the
detrimental consequences of losing the benefits/incentives under section 1.3, e.g. be
significantly downgraded on Booking.com’s ranking.

o Finally, it must be emphasized that Booking.com has already in the past not been shy to
instrumentalize its rankings in order to rigorously pursue its commercial goals and to squeeze
higher commission payments out of the hotels. In 2013, e.g., the Regional Court of Berlin
{case 16 O 148/12) found Booking.com guilty of misleading customers in that it improved the
ranking positions of those hotels that accepted to pay Booking.com higher commission fees
while on its website Booking.com gave the impression as if the ranking was purcly based on
customer reviews and popularity. The fact that the Regional Court of Berlin found this
commercial behavior to be clearly misleading and therefore in violation of the German Act
against Unfair Competition did not, however, prompt Booking.com to also stop this type of
shady commercial conduct outside Germany. Still today, Booking.com labels its rankings in
the UK, i France and in Italy as "Recommended”, “Conseillés” or "Consigliati”, while at the
same time hushing up the fact that the ranking is largely based on how atfractive the
respective hotels are for Booking.com from a purely financial perspective and not at all
exclusively determined by customer preferences as one would think.

it can be conciuded that the Commitments would merely replace the current contractual obligation for
hotels to grant wide rate parity with a factual obligation to do so. The “agreement” within the
meaning of article 101 (1) TFEU would be replaced by a “concerted practice” which is equally
forbidden by article 101 (1) TFEU. The Commitments do therefore not adequately address - let alone
solve - the competitive concerns in relation to wide MFN clauses.

b. Best Price Guarantee

Section 3.1 (iii) of the Commitments states that Booking.com may identify on its website hotels for
which it offers consumers a “best price guarantee”. The competition authorities wonder whether and
how this might affect the willingness of hotels to offer lower room prices to other OTAs.

In the first piace it should be noted insofar that section 3.1 (iii) of the Commitments is manifestly
incompatible with sections 1.1 and 2 (2) of the Commitments. Given that the Commitments foresee a
prohibition of wide MFN clauses as well as exceptions from the narrow MFN clause, how wili
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Booking.com be in a position at all to offer a “best price guarantee”? The mere existence of section
3.1 (i) therefore evidences that Booking.com is very well aware of the fact that the proposed
Commitments will in practice by no means have the effect that hotels will offer lower rates on their
own distribution channeis or on other OTAs.

Secondly, it is obvious that indeed the “best price guarantee” will significantly reduce (if not
eliminate at all) the hotels” willingness to offer lower room rates to other OTAs. This conclusion is
based on the following considerations:

o]

Booking.com is the undisputed market leader. It is therefore of utmost importance for hotels
to achieve top ranking positions on Booking.com. Empirical and statistical evidence shows
that the likelihood of receiving bookings through an OTA decreases exponentially with
lowered ranking positions. The “best price guarantee” will insofar be one of the key
“objective factors” that Booking.com will use when positioning hotels on its rankings. Hotels
with the “BPG icon™ will be higher ranked than those hotels without the “BPG icon”.

And even if the “best price guarantee” had no impact whatsoever on the ranking position of a
hotel, it is self-evident that customers will be more inclined to choose a hotel with the “BPG
icon” compared to a hotel without this label, because the former provides the customers with
the comfort that they will get the best rate while in respect of the latter the customer will
always face uncertainty as to whether the same room might be available at lower rates
elsewhere. From a psychological perspective this makes an enormous difference so that the
“best price guarantee” and the respective icon will have a significant impact on the customers’
choice of one hotel or another,

Therefore, hotels will have a very strong interest in obtaining the BGP icon.

Under the “best price guarantee” Booking.com commits to match the (lower) rates offered
elsewhere. The procedure that customers have to follow when enforcing their legitimate BPG
claims is described in detail on Booking.com’s website. This procedure entails significant
administrative efforts also for Booking.com, in particular considering that the respective
claims cannot be handled in an automated way but have to be assessed personally and
individually on a case by case basis. Therefore, Booking.com will obviously assign the BPG-
label only to thosc hotels which in practice observe wide rate parity towards Booking.com. In
turn, hotels which offer differentiated rates on their different distribution channels and thereby
give rise to possible BPG-claims by customers will not receive the BPG-label or lose it.

Overall, the situation will be very similar if not identical to Booking.com’s “Preferred
Partner” program. In order to qualify for this Preferred Partner program, hotels have to
unconditionally and invariably comply with the current {wide) MFN clause as contained in
Booking.com’s general terms and conditions. Almost 100% of the hotels listed on the first
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ranking page on Booking.com are those that participate in Booking.com’s Preferred Partner
program (depicted by a “thumbs up” icon). This speaks for itself.

Finally, it should be kept in mind that “best price guarantees” obviously serve the purpose of
desincentivizing the customers from conducting further price comparison searches - e.g. on other
OTAs or on the hotels’ websites - and adducing them to complete the reservation through the
Booking.com website. The “best price guarantee” is thus a powerful tool to prevent intra-brand
competition and to further shield and expand Booking.com’s dominant position. And it should be also
emphasized in this respect that nothing will prevent Booking.com from assigning the “BPG icon”
even to those hotels from which Booking.com actively knows that they offer lower rates elsewhere.
Given that most customers will not find out in any event whether or not the same room was available
at lower rates elsewhere, and that - even In the unlikely case that a customer did find out - the
maximum “penalty” for Bookingcom would be to match the respective lower rates, it can be
expected that Booking.com will make lively use of this option considering the massive competitive
advantages that this feature brings about for Booking.com.

c. Implications on willingness to agree on wide MFN clauses with other OTAs

The competition authorities in France, Italy and Sweden furthermore wonder if Booking.com were to
replace its current (wide) MFN clause with a narrow MFN clause in accordance with the
Commitments, whether this would affect the hotels’ position towards committing to wide MFN
clauses with other OTAs.

It seems unlikely that the Commitments would have a spill-over effect on the contracts with other
OTAs. The example in Germany has clearly shown that the OTAs - in particular Booking.com - were
not willing to voluntarily amend their general terms and conditions and to abolish their wide MFN
clauses, notwithstanding the fact that the German Federal Cartel Office had found that these clauses
were in clear violation of the German and European competition rules. Rather, Booking.com and the
OTAs took the view that the decision of the German Federal Cartel Office against HRS was not
legally binding for them and in addition they questioned the market definition as well as the
respective findings in relation to the different market shares. We are not aware of one single OTA that
would have amended its general terms and conditions and that would have abolished its wide MFN
clauses in the aftermath of the HRS-proceedings in Germany.

Expedia has recently even reinforced its efforts to monitor and rigorously enforce the hotels’
observance of the wide MFN clause arguing that its market share was short of 30% so that the wide
MEN clause was covered by the vertical block exemption regulation. Insofar, reference should be
made to the judgment of the Higher Regional Court of Diisseldorf of 9 January 2015 fully upholding
the decision by the German Federal Cartel Office against HRS of 20 December 2013, In its judgment
(p. 32) the court questioned whether MFN clauses are covered at all by the vertical block exemption
regulation 330/2010, given that the MFN clauses do not relate to the conditions under which the
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parties may purchase, sell or resell certain goods or services and so do not fulfill the requirements of
article 1 (1.) (a) Vertical BER.

In addition, empirical evidence seems to indicate that the Commitments would likely not affect the
hotels’ position towards committing to wide MFN clauses with other OTAs. The hotels’ factual
dependence from the dominant OTAs is just too strong so that the individual hotels or hotel chains
have virtually no relevant bargaining power. This is at least what could be observed in Germany.
Even though the - then - market leader HRS committed in early 2013 to refrain from enforcing its
wide MFN clause, this did by no means result in hotels prompting Booking.com or other OTAs to
adapt their commercial conduct accordingly and also abandon the their wide MFN clauses.

d. The Commitmenis do net address the restrictive effects of narrow MFN
clauses

Narrow MFN clauses have the object and effect of appreciably restricting competition - and in
particular competition between the OTAs and the hotels’ own distribution channels. Narrow MFN
clauses eliminate the hotels’ commercial liberty to apply the lowest rates on their own distribution
channels and thus prevent pro-competitive intra-brand price differentiation. Insofar, the German

Federal Cartel Office had found in its cease and desist order of 20 December 2013 (paras 170, 173)
against HRS:

“From the point of view of major hotels, which largely sell their rooms via their own websites,
the MFN clauses particularly restrict the opportunity to design these websites and 1o offer
accommodation at more favourable conditions for specific periods. Since hotels do not pay
comniissions if bookings are made via their own websites, they conld as a matter of principle
sell rooms here at a lower price than via third-parfy channels. [...] HRS brings about a further
restriction of competition between the hotels by extending the application of the MFN clauses to
bookings over the counter. Hotels can no longer sell off remaining rooms at particularly good
conditions at the hotel reception desk.”

As mentioned before, the findings and conciusions of the German Federal Cartel Office in its cease
and desist order of 20 December 2013 against HRS were - upon appeal by HRS - fully upheld by the
Higher Regional Court of Diisseldorf in its judgment of 9 January 2013,

Also, in its Private Motor Insurance Market Investigation report of 24 September 2014 (p. 8.15) the
UK competition authority has found that narrow MFN clauses restrict competition in several ways.
On the one side, the UK competition authority found that through “network effects” narrow MFN
clauses can result in similar restrictions of competition as wide MFN clauses and thereby lead fo
increases in commission fees, a reduction in innovation, and increases in barriers to entry for new
market entrants. On the other side, narrow MFN clauses were found {o remove the principals’ (here
the hotels’) own website as a competitive constraint for the internet platforms, which again could lead
to increased commission fees and a loss of innovation by the principals on their own website.
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The Commitments do not address these anti-competitive effects resulting from narrow MFN clauses
at all. Rather, the Commitments even demand that the competition authorities sign off on the use of
these highly restrictive clauses by Booking.com (section 2). Section 2.1 of the Commitments even
foresees that hotels would be prevented from promoting the (lower) rates on their own websites on
metasearch engines. In the most recent years these metasearch engines have increasingly provided for
an efficient means for smaller hotels and hotel chains to reach global audience and therefore
constitute an important counterbalance to the market dominance of the leading OTAs. The benefits
for the consumer and the competitive process itself are obviously seif-explanatory, too. This explains
why Booking.com aims for eliminating this option from the hotels” commercial toolbox. In this
context it has therefore been no surprise at all that with Skyscanner it has been a metasearch engine
that successfuily appealed to the UK Competition Appeals Tribunal (case reference 1226/2/12/14)
against another Booking.com’s commitment proposal towards the UK Market and Competition
Authority (case reference: CE/9320-10) containing another attempt of encapsulating closed user
groups. Restrictions on disclosure of specific price information outside closed groups established as
part of the commitment arrangements were considered to be anti-competitive.

The fact that Booking.com proposes to apply the narrow MFN clause even to “walk-ins” (see
footnote 2 in the Swedish version and footnote 3 in the French and ltalian version) furthermore
evidences that - contrary fo what Booking.com and the other OTAs claim - the MEN clauses do not
serve the purpose of avoiding an alieged free-riding problem but rather pursue the goal of eradicating
the hotels’ own distribution channels in their entirety and thereby fully eliminating the little intra-
brand competition that OTAs still face today. If a guest appears in person at the hotel desk, a free-
riding problem can by definition not arise because the hotel has already achieved 1o attract the guest.

The free-riding problem invoked by Booking.com in order to sustain its MFN narrow clause is
furthermore fundamentally wrong and unacceptable: First, a hotel adds per se significant value to the
OTA platform, being, in essence, (&) the “product” offered to final consumers and (b) the client
without which tbe OTAs would not exist. Second, Booking.com often commerciaily exploits the
{brand) name and reputation of hotels. To this aim, it must be taken into account that Booking.com is
in the position of making significant investments on search engines like Google: when typing the
{brand) name of a hotel on Google in nearly all cases the user is directed to Booking.com and not to
the hotel’s own website; this aliows Booking.com to attract customers which were looking for a
specific hotel (*navigational search™) and not for Booking.com website (“informational search™).
Third, a hotel has to make significant investment in innovation and technology if it wanis fo (even
think to) compete with the main OTAs. Fourth, free riding is an issue that typically might arise
among actual or potential competing undertakings, but this line of arguing patently conflicts with the
fact that hotels are not part of the relevant market. In its judgment of 9 January the Higher Regional
Court of Diisseldorf furthermore states concerning the so-called free riding problem that “this
submission [by the OTA] does not satisfy the requirements to be made of a substantiated and
understandable factual submission on the magnitude of the claimed efficiency benefits” (p. 35). The
court is convinced that the OTA’s “own financial interests will prompt it to consider a strategy with
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which to enhance the attractiveness of its portal, for instance by special offers, advertising, cheap
room rates for hotels” (p. 36).

It should also be emphasized that the “carve outs” in section 2.2 of the Commitments, which at first
sight might give the impression that significant exceptions from the narrow MFN clause existed, turn
out to be not more than purely theoretical window dressing rather than a realistic option for hoteis to
promote their own distribution channels. In the first place it should be noted insofar that Booking.com
merely offers “not to enforce” the narrow MFN clauses insofar as the conditions of the “carve outs”
would be fulfilled. Booking.com does in turn not commit to inciude in its general terms and
conditions a provision which would explicitly exempt these “carve outs” from the applicability of the
narrow MFN clause. Furthermore, the preconditions as set forth in section 2.2 (i) require a
sophisticated IT system that the vast majority of hotels and even hotel chains do not have. The
exemption from the narrow MFN clause for closed customer groups will therefore remain without
any practical relevance for the bulk of hotels in the EEA. In addition, the Commitments foresee that
the exemptions from the narrow MFN clause shall not apply if the respective rates or rebates are
“made public”. Insofar it is important to note that it is simply impossible for a hotel to control or even
guarantee that discounts for closed customer groups are not “made public” in particular since this
precondition does not presuppose that it was the hotel itself that made the relevant information public
but that it rather suffices if one single guest who received a special discount under section 2.2 would
publish this information, ¢.g. on a blog or on TripAdvisor. On the other side, the prohibition to make
the relevant discounts public basically means that hotels will have virtually no effective means to
promote and market their respective special deals for closed consumer groups or corporate clients.

e. The Commitments wounld form the basis for future abuses of dominance by
Baoking.com

Booking.com is - beyond any doubts - the dominant OTA in the EEA, irrespective of whether the
relevant geographic markets would be defined nationally or EEA-wide.

The use of MFN clauses by dominant undertakings is abusive within the meaning of article 102
TFEU. It brings about significant exclusionary effects, in particular by hindering the market entry of
new players. This was also the view of the German Federal Cartel Office, in its cease and desist order
against HRS of 20 December 2013 (see paras 236 ¢f seq.).

Further, when assessing the abusive effects of MFN clauses one will also have to take into
consideration how economically similar clauses are dealt with under article 102 TFEU « such as in
particular English clauses and exclusivity agreements. Alike MFN clauses, English clauses fully
ehminate secret competition and by doing so provide the beneficiary with significant protection from
competition. English clauses as well as MFN clauses create exclusionary effects in that they
disincentivise competitors from offering more favorable conditions to the party that is bound by the
English clause. For this reason, MFN clauses and English clauses should follow the same assessment
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undger article 102 TFEU. The same goes for exclusivity agreements which in essence have a similar -
but more intensive - effect as MFN clauses. Whereas MFN clauses prohibit dealings with competitors
at better terms, exclusivity agreements prohibit dealings with competitors at all. Therefore, a similar
assessment of both clauses under article 102 TFEU 1s appropriate.

The use of English clauses by dominant undertakings is generally considered abusive (ECJ, judgment
of 13 February 1979, case 85/76, para. 107 f — Hoffimann-lLa Roche). Similarly, the use of
exclusivity agreements by dominant undertakings is abusive {Communication from the Commission
— Guidance on the Commission's enforcement priorities in applying Article 82 of the EC Treaty to
abusive exciusionary conduct by dominanst undertakings, O C 45 of 24 February 2009, p. 7-20, para
32 et seq.). Against this backdrop and in order to avoid conflicts of valuation, one wiil also have to
consider MFN clauses abusive within the meaning of article 102 TFEU.

One must also consider the exclusionary effects of the narrow MFN clauses in those {many) cases
where hotels use an OTA’s widget as booking engine on their own homepages (such as e.g.
http://marriott.partner booking.expert/it/hotels/renaissance-naples-mediterraneo-it). Here, the hotels
would not have their own tailor made online booking tools but would rather integrate the booking
widget of an OTA into their own websites. If a hotel used the booking widget of HRS or Expedia, for
instance, it would then - due to the narrow MFN clause - not be able to offer lower rates on these
OTAs. Therefore, through the narrow MFN clause Booking.com would dispose of a powerful tool in
order to prevent that hotels use competitors’ booking widgets on their own website and eventually to
achieve wide rate parity, which - as described above - is abusive as such.

Hence, in that the Commitments would perpetuate the use of MFN clauses (both narrow and wide) by
Booking.com, it would provide the platform for future abuses of dominance.

f. The 3-year duration of the Commitments is in any case inadeguate

In its section 5 the Commitments foresee a duration of merely 3 years. This proposal completely
blends out the fact that the anti-competitive effects of MFN clauses are by no means transitory but
rather permanent. In order to fuily and adequately address the competitive concemns at stake, the
Commitments would thus have to be of unlimited duration.

g. Commitments in uncharted waters should be aveided per se

It is highly questionable whether commitments of the kind that Booking.com has offered are suitable
at all to properly address the raised questions of competition principles. When entering uncharted
waters such as the use of MFN clauses in online distribution by {market dominant) distribution
portais obvious fundamental concerns should in any case lead to a principle decision by the
competition authorities and not to commitments in individual cases. For instance the Diisseldorf
Higher Regional Court explicitly declared in its HRS judgment (p. 37) that the German Federal Carte}
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Office was right to refrain from accepting any commitment offered by HRS in order to provide legal
certainty for all parties involved.

3, Conciuasions

The Commitments must be rejected as formally inadmissible, in particular due to their ambiguous and
partly contradictory conient.

Furthermore, the Commitments do not fully and adequately address the competition concerns
resulting from narrow and wide MEN clauses and must therefore be rejected as unfit in substance.
Rather, they reinforce and perpetuate the already existing restrictions on competition.

With the submission of the proposed Commitments, Booking.com tried to mislead the national
competition authorities. Booking.com apparently speculated that the national competition authorities
in France, Italy and Sweden would fall into its perfidious trap and would be willing to readily accept
the ostensible solutions - according to Booking.com’s allegations - the Commitments would bring
about. In doing so, Booking.com largely and arrogantly underestimates the capabilities of the national
competition authorities in the EU Member States which - as has been shown in the HRS case in
Germany - are very well capable of appropriately investigating, evaluating and eradicating
competition law infringements in the OTA market.

Booking.com’s persisting anti-competitive astitude and its malicious intent to deceive the competition
authorities with the present Commitments, in turn, disqualify the company as a suitable and reliable
candidate for a commitment decision.
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FEDERALBERG/HI

Federazione delle Associazioni Italiane Alberghi e Turismo

Roma, 18 dicembre 2014

Circ. n. 255 /2014 ALLE ASSOCIAZIONI ALBERGATORI
Prot. n. 747/ AN ALLE UNIONI REGIONALI
Al SINDACATI NAZIONALI

AL CONSIGLIO DIRETTIVO

Al REVISORI DEI CONTI

LORO SEDI

Oggetto: On line travel agencies — istruttoria dell’Antitrust — impegni presentati da
Booking.com.

L'Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, su segnalazione di
Federalberghi, ha avviato un’istruttoria per verificare se le agenzie turistiche on line limitino,
attraverso i contratti imposti alle strutture alberghiere, la concorrenza sul prezzo e sulle
condizioni di prenotazione tra i diversi canali di vendita, ostacolando la possibilitd per i
consumatori di trovare sul mercato offerte piu convenienti (cfr. nostre circolari n. 86, n. 125,
n. 128 e n. 133 del 2014).

L'articolo 14 ter della legge 10 ottobre 1990, n. 287 (norme per la tutela della
concorrenza e del mercato) stabilisce che - entro tre mesi dalla apertura di un'istruttoria - le
imprese possono presentare impegni tali da far venire meno i profili anticoncorrenziali
oggetto dell'istruttoria stesse. L'Autorita, valutata l'idoneita di tali impegni, puo, nei limiti
previsti dall'ordinamento comunitario, renderli obbligatori e chiudere il procedimento senza
accertare l'infrazione.

Awvalendosi di tale facolta, le societa Booking.com B.V. e Booking.com S.r.l.
hanno presentato all’Autorita italiane ed alle Autorita francese e svedese alcuni impegni
(allegati), i cui contenuti possono essere sintetizzati come segue:

a) modificare la clausola MFN in modo che essa sia applicabile esclusivamente
ai prezzi e alle altre condizioni pubblicamente offerte dagli hotel attraverso i
propri canali di vendita diretta (sia online che offline) e non invece ai prezzi resi
disponibili su altre OTA,;

b) consentire a tutti gli hotel partner di applicare, ai clienti appartenenti a gruppi
chiusi di utenti, sconti sulle tariffe offerte sulla propria piattaforma.

Il Consiglio Direttivo di Federalberghi, nella riunione del 16 dicembre, ha
esaminato gli impegni presentati da Booking, ritenendoli insufficienti a ristabilire
corrette condizioni di mercato e deliberando conseguentemente di chiedere
all’Autorita che le clausole di parity vengano completamente bandite, anche in
relazione alle offerte da pubblicare sui siti degli alberghi.

Analoga valutazione e stata espressa dalle organizzazioni consorelle degli altri
Paesi europei ed e stata ufficializzata con una nota di Hotrec, la confederazione europea
degli albergatori, con la quale si sottolinea che gli albergatori non sono attualmente liberi di
decidere autonomamente i prezzi delle camere e le condizioni da offrire ai diversi canali di
Z
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distribuzione e che tali limitazioni impediscono ai clienti di godere dei vantaggi che possono
derivare dalla concorrenza.

In base a quanto previsto dal provvedimento dell’Autorita (allegato) Federalberghi
dovra presentare le proprie osservazioni entro la fine del mese di gennaio. A sua volta,
Booking.com avra tempo sino al 2 marzo per formulare le proprie controdeduzioni ed
eventualmente proporre modifiche accessorie agli impegni. La data di conclusione del
procedimento é fissata al 1°aprile 2015.

Inoltre, l'Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato ha chiesto a
Federalberghi di esprimere la propria opinione su alcuni aspetti specifici relativi alle misure
presentate, rispondendo ai quesiti allegati.

Invitiamo tutte le componenti del sistema associativo ad inviare a Federalberghi le
proprie risposte ai quesiti nonché ogni altra osservazione sull’argomento. Tenuto conto
dell’'esigenza di coordinare la nostra posizione con le organizzazioni degli altri Paesi
europei, € necessario che le relative comunicazioni pervengano in forma scritta, entro il
12 gennaio 2015, al seguente indirizzo di posta elettronica: antitrust@federalberghi.it.

Distinti saluti.

Il Direttore Generale
(Dr. Alessandro Massimo Nucara)

allegati

- provvedimento dellAGCM

- impegni presentati da Booking.com
- quesiti posti dal’AGCM

38



QUESITI FORMULATI DALL’AUTORITA’
GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO

Domandan. 1

Se fosse consentito offrire le stanze a tariffe differenti su Booking.com rispetto a
guelle offerte sulle altre OTA, ricorreste a tale possibilita? In caso positivo, chiarire in
generale quali fattori potrebbero influenzare la vostra politica di prezzo specificando, in
particolare, in che modo i seguenti fattori potrebbero incidere sulla scelta di differenziare le
tariffe sulle diverse OTA: i) minore/maggiore percentuale di commissione richiesta da una
specifica OTA, ii) concorrenza con altre strutture alberghiere su una determinata OTA.

Domandan. 2

Sareste disposti ad offrire le stanze sulle OTA a prezzi diversi rispetto a quelli
offerti sui vostri canali di vendita? Si prega di chiarire quali sono i fattori che possono incidere
su tale scelta.

Domandan. 3

Se Booking.com dovesse eliminare la sua attuale clausola MFN (“MFN ampia”)
sostituendola con la clausola “MNF ristretta”, secondo la proposta di impegni, in che termini
tale circostanza potrebbe influenzare i vostri rapporti contrattuali in essere con le altre OTA,
basati su una clausola “MFN ampia”?

Domandan. 4

La proposta di impegno di cui al punto 5.1, lettera c, elenca “fattori commerciali di
natura oggettiva” sulla base dei quali Booking.com puo offrire commissioni piu basse (o altri
incentivi). Si prega di fornire la vostra opinione su questi fattori, chiarendo, in particolare, in
che modo gli stessi possano influenzare la scelta di offrire le stanze a tariffe diverse su
Booking.com rispetto a quelle offerte su altre OTA.

Domandan. 5

La proposta di impegno di cui al punto 5.3, lettera c, prevede che Booking.com
possa identificare sul suo sito le strutture alberghiere per le quali offrire la “garanzia del
miglior prezzo” (BPG). Si prega di spiegare se, e in che modo, questo possa influenzare la
scelta di offrire le stanze a tariffe diverse su Booking.com rispetto a quelle offerte su altre
OTA.

Domandan. 6

Gli impegni proposti non presentano modifiche alla clausola relativa alla “room
availability parity”. Se fosse consentito rendere disponibile su Booking.com un numero di
stanze diverso rispetto a quello accordato alle altre OTA, utilizzereste tale possibilita? In
caso positivo, chiarire quali fattori potrebbero influenzare tale decisione.
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L’AUTORITA GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO
NELLA SUA ADUNANZA dell’ 11 dicembre 2014;
SENTITO il Relatore Dottor Salvatore Rebecchini;

VISTA lalegge 10 ottobre 1990, n. 287, e, in particolare I’ articolo 14-ter
introdotto dallalegge 4 agosto 2006, n. 248, che ha convertito con modifiche
il decreto-legge 4 luglio 2006, n. 223;

VISTA la propria delibera del 7 maggio 2014, con la quale € stata avviata
un’istruttoria, ai sensi dell’articolo 14 della legge n. 287/90, nel confronti
delle societa Booking.com B.V., Booking.com (Italia) Sr.l., Expedia Italy
Sr.l. ed Expedia Inc., volto ad accertare eventuali violazioni dell’articolo
101 del TFUE, in relazione a contenuto delle clausole Most Favoured
Nation (di seguito MFN) inserite nei rapporti contrattuali con i propri hotel
partner;

VISTA la“Comunicazione sulle procedure di applicazione dell’articolo 14-
ter della legge 10 ottobre 1990, n. 287", adottata nell’adunanza del 6
settembre 2012 e pubblicata sul Bollettino n. 35 del 17 settembre 2012;

VISTA la comunicazione de 5 dicembre 2014, con la quae le societa
Booking.com B.V. e Booking.com (Italia) S.r.l., (di seguito congiuntamente
Booking o la societa) hanno presentato impegni, ai sensi dell’ articolo 14-ter
della legge n.287/90, secondo le modalita indicate nell’apposito
“Formulario per la presentazione degli impegni ai sensi dell’articolo 14-ter
dellalegge n. 287/90", consistenti, in sintesi:

a) nella modifica della clausola MFN in modo che essa sia applicabile
esclusivamente ai prezzi e ale altre condizioni pubblicamente offerte dagli
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hotel attraverso i propri canali di vendita diretta (sia online che offline) e non
invece ai prezzi resi disponibili su atre OTA (MFN ristretta);

b) nel consentire atutti gli hotel partner di applicare, ai clienti appartenenti a
gruppi chiusi di utenti (c.d. "Closed User Groups' — di seguito GCU), sconti
sulletariffe offerte sulla propria piattaforma.

Tali misure troveranno applicazione con riferimento a tutte le prenotazioni
relative alle strutture site nello SEE.

CONSIDERATO che gli impegni presentati, nel loro complesso, appaiono
non manifestamente infondati e pertanto suscettibili di pubblicazione;

RITENUTO, pertanto, di poter disporre la pubblicazione dei citati impegni
presentati dalla societa Booking, affinché i terzi interessati esprimano le loro
osservazioni, nonché di dover fissare il termine per |’ adozione della propria
decisione sugli impegni stessi;

DELIBERA

a) di pubblicare in data 15 dicembre 2014 sul Bollettino di cui al’ articolo 26
della legge n. 287/90 e sul sito internet dell’ Autorita gli impegni citati,
presentati dalle societa Booking.com B.V. e Booking.com (Italia) Sr.l., a
sens dell’articolo 14-ter della legge n.287/90, dlegati a presente
provvedimento, di cui costituiscono parte integrante;

b) che eventuali osservazioni sugli impegni presentati dalle societa
Booking.com B.V. e Booking.com (Italia) S.r.l., dovranno pervenire per
iscritto, entro e non oltre il 31 gennaio 2015, alla Direzione Generale per la
Concorrenza - Direzione Manifatturiero e Servizi dell’ Autorita, Piazza G.
Verdi, 6/A, 00198 Roma, tel. +39(0)6/85821.286, fax +39(0)6/85821.433;

c) che eventuali rappresentazioni da parte delle societa Booking.com B.V. e
Booking.com (Italia) Sr.l., della propria posizione in relazione dle
osservazioni presentate da terzi sugli impegni, nonché | eventuale
introduzione di modifiche accessorie agli stessi, dovranno pervenire per
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iscritto all’ Autorita entro e non oltre il 2 marzo 2015;
d) cheil procedimento di valutazione degli impegni deve concludersi entro il

1°aprile 2015, attese le specifiche esigenze istruttorie connesse al presente
procedi mento.

IL SEGRETARIO GENERALE IL PRESIDENTE
Roberto Chieppa Giovanni Pitruzzella
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L'indagine

Booking scrive all Antitrust:
«Prezzi liberi per ¢li hotel
in Italia, Francia e Svezia»

a vicena

© MILANO Per ora é un impegno non vincolante,

perché si tratta di una proposta recapitata alle
authority antitrust di Italia, Francia e Svezia e in-
® A maggio dirizzata, in copia, anche alla Commissione eu-
['Antitrust ropea. Contiene I'ipotesi di una modifica della
ha aperto ¢ clausola «most favoured nation» (Paese dove il
un'indagine sito pratica la tariffa pit bassa), attraverso la

nei confronti
di Booking.com

quale Booking.com ha impedito finora agli al-
berghi di praticare prezzi pili vantaggiosi al

ed Expedia " cliente finale sulle agenzie online concorrenti
ipotizzando © (vedi Expedia), pena l'estinzione del contratto e
unaviolazione | la sparizione da uno dei due principali aggrega-
della tori al mondo di offerte di alloggio turistico.

concorrenza E una prima parziale apertura da parte del co-
della clausola losso controllato da Priceline, conglomerata
di «parity rate», | quotata al Nasdaq da oltre cinque miliardi di eu-
il divieto per ro di fatturato, ed é la diretta conseguenza delle
gli alberghi di indagini antitrust. Soprattutto quella italiana
praticare prezzi | che a maggio scorso ha aperto un procedimento
piti bassi nei confronti di Booking ed Expedia ipotizzando
rispetto aquelli | una violazione della concorrenza a danno del
pubblicizzati | consumatore finale. Colpisce certo la tempistica
sui siti delle . della formulazione delle impegni. Proprio ora

agenzie online

! mostranze. Ad una prima analisi Nucara ritiene
. che gli impegni presentati da Booking sembra-

~ inglese, che sembrerebbe intenzionata a rifiuta-
i rela proposta di conciliazione.

che Bruxelles ha deciso di prendersi in carico 11
dossier, accentrando le indagini gia attivate dal-
le varie authority locali a seguito delle segnala-
zioni delle associazioni di albergatori. Secondo
Andrea D'Amico, responsabile in Italia di Boo-
king.com, si tratta del «miglior compromesso
possibile», perché riconosce la volonta del-
l'agenzia online di rendere ancora pi concor-
renziale il mercato e per questo attende con fi-
ducia il responso dell’autorita che presumibil-
mente verifichera - per un periodo di sei mesi -
se l'apertura manifestata da Booking.com possa
davvero andare a vantaggio della clientela. Per

| Alessandro Nucara, direttore generale di Fede-
~ ralberghi, é troppo presto per capire l'effettiva

portata, certo & la conferma della bonta delle ri-

no ripercorrere quanto gia proposto all'authority

Fabio Savelli

€ RIPRODUZIONE RISERVATA

040295

Codice abbonamento:

Ritaglio stampa ad uso esclusivo del destinatario, non riproducibile.
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Hotel in guerra con Booking.com
Antitrust, primi passi per l'intesa

Ma Libardi: «Non é abbastanza. Si tolgano tutti gli obblighi»

TRENTO Primo risultato, ma
considerato ancora non soddi-
sfacente, del confronto fra al-
bergatori e siti di prenotazioni
on-line di pernottamenti, co-
me Booking.com. Ieri 'Anti-
trust ha reso pubblica la propo-
sta del portale per venire in-
contro agli operatori, dopo
Iiniziativa di Federalberghi:
ora c’¢ tempo fino al 31 gennaio
per avanzare le osservazioni.
Che saranno di sicuro critiche,
come anticipa il presidente
dell'Asat Luca Libardi: «Noi
chiediamo che si tolga del tutto
la rate parity», vale a dire I'ob-
bligo che il prezzo delle camere
 di un albergo sia sempre lo
stesso, che impedisce agli hotel
di scontare. Il punto su cui si
concentra il confronto é il prez-
z0 della camera. «Booking fi-

fimo why o Tnpo 1

o 'Bﬁlﬁl?l

Lo

insiste — cio é lesivo della li-
berta di concorrenza». Cosa
propone Booking? La regola
del prezzo «non abbassabile»
non si applichi pilt quando I'al-
bergo si affida ad altre Ota. Ri-
mane perd quando I'hotel ven-
de attraverso i suoi canali. Inol-
tre tutti gli hotel potranno «ap-
plicare sconti sulle tariffe
offerte sulla propria piattafor-
ma a clienti di gruppi chiusi».
«Non ci basta— afferma Libar-
di — chiediamo che il rate pa-
rity venga tolto». Ovvio pero
che se si togliesse del tutto I'ob-
bligo, 'esistenza stessa degli
Ota sarebbe in discussione.
«Vediamo se I'Antitrust avra a
cuore i clienti, gli alberghi o
qualcun altro» conclude. Eo

RIPRODUZICKE RISERVATA

Ecanowin

Crisi lunga, coop preoccupate e
et e WAkt kv - g s
P

040295

Ritaglio

Leader nora dice: se vuoi lavorare con
Luca Libardi, noi tu albergo devi vendere le
albergatore, camere sul tuo sito allo steso
presidente prezzo di Booking — illustra
dellAsate Libardi —, medesimo prezzo
consigliere di con cui devi vendere anche in
Federalberghi | altri siti (Ota, Online travel
nazionale agencies, ndr). Secondo noi —
stampa ad uso esclusivo del destinatario,

non riproducibile.
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EEDERAPBERG/HI

Federazione delle Associazioni ltaliane Alberghi e Turismo

Roma, 31 ottobre 2014

COMUNICATO STAMPA

TURISMO: AL FORUM EUROPEO | COLOSSI DEL WEB
OFFRONO RISPOSTE DELUDENTI

A dir poco deludenti gli interventi di Booking.com e Tripadvisor durante il forum
europeo del turismo in svolgimento oggi a Napoli.

E questo il giudizio di Federalberghi a conclusione del panel su digitalizzazione e
innovazione, durante il quale i rappresentanti di entrambe le aziende, nonostante le
sollecitazioni ricevute, non hanno fornito risposte concrete in merito alle falle dei sistemi di
prenotazione e di recensione, che da tempo hanno attirato l'attenzione delle autorita
antitrust di numerosi paesi europei, inclusa l'ltalia.

Durante i lavori, Markus Luthe, leader della task force sulla digitalizzazione attivata
da Hotrec, la Confederazione europea delle imprese del settore alberghiero e della
ristorazione, ha fornito chiari esempi delle disfunzioni che si rilevano quotidianamente sul
web e ha illustrato gli accorgimenti che le imprese propongono di adottare per realizzare un
mercato piu trasparente e piu competitivo, nell'interesse di tutti gli attori (clienti, alberghi,
portali).

Il Direttore Generale di Federalberghi, Alessandro Nucara, a latere del forum, ricorda
che "il mercato della distribuzione online € inquinato, in particolare, da tre fenomeni:
I'anonimato, che consente a malintenzionati e mercenari di invadere la rete con milioni di
recensioni fasulle; le clausole vessatorie con le quali i grandi portali soffocano sul nascere
ogni forma di concorrenza; il dilagare di un mercato parallelo abusivo, che grazie alla rete
prospera senza curarsi delle regole che le imprese devono rispettare.

"I ricorsi all'Antitrust, che stanno fioccando in tutti i paesi europei, -conclude Nucara-
sono la logica conseguenza dell'atteggiamento di chiusura assunto dai grandi portali, che si
rifiutano di porre rimedio ai problemi evidenti che quotidianamente complicano la vita dei
cittadini e delle piccole imprese."

Le raccomandazioni formulate da Hotrec (la Confederazione europea delle imprese
alberghiere e della ristorazione) e Federalberghi insieme alle associazioni albergatori di tutta
Europa sono disponibili  online:  http://www.hotrec.eu/newsroom/press-releases-
1714/hotrec-calls-again-for-fairer-practices-in-online-distribution-at-the-european-tourism-

forum.aspx
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EEDERAPBERG/HI

Federazione delfe Associazioni Hfaliane Alberghi e Turismo

Roma, 19 maggio 2014

Circ.n. 125 /2014 ALLE ASSOCIAZIONI ALBERGATORI
Prot. n. 355 /FB ALLE UNIONI REGIONALI
Al SINDACATI NAZIONALI

AL CONSIGLIO DIRETTIVO

Al REVISORI DEI CONTI

LORO SEDI

Oggetto: On line travel agency — Avvio dell’istruttoria da parte dell’Antitrust

L'Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, nella riunione del 7 maggio
2014, su segnalazione di Federalberghi (vedi nostra circolare n. 86 del 2014), ha deciso di
avviare un’istruttoria per verificare se le agenzie turistiche on line, Booking ed Expedia,
limitino, attraverso i contratti imposti alle strutture alberghiere, la concorrenza sul prezzo e
sulle condizioni di prenotazione tra i diversi canali di vendita, ostacolando la possibilita per
I consumatori di trovare sul mercato offerte piu convenienti.

Ogagetto di analisi dell’Antitrust sono le clausole imposte da Booking ed Expedia che
vincolano le strutture ricettive a non offrire i propri servizi alberghieri a prezzi e condizioni
migliori tramite altre agenzie di prenotazione online, e in generale, tramite qualsiasi altro
canale di prenotazione (siti web degli alberghi compresi).

Secondo I'Antitrust, l'utilizzo di queste clausole da parte delle due principali
piattaforme presenti sul mercato potrebbe limitare significativamente la concorrenza sia
sulle commissioni richieste alle strutture ricettive che sui prezzi dei servizi alberghieri, in
danno, in ultima analisi, dei consumatori finali.

Distinti saluti.

Il Direttore Generale
Dr. Alessandro Massimo Nucara
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L’ AUTORITA GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO
NELLA SUA ADUNANZA del 7 maggio 2014;

SENTITO il Relatore Dottor Salvatore Rebecchini;

VISTA lalegge 10 ottobre 1990, n. 287,

VISTO I'articolo 101 del Trattato sul Funzionamento dell’ Unione Europea
(di seguito TFUE);

VISTO il Regolamento n. 1/2003 del Consiglio del 16 dicembre 2002,
concernente |’ applicazione delle regole di concorrenza di cui agli articoli 81
e 82 dd Trattato CE (ora 101 e 102 TFUE);

VISTI il Regolamento n. 330/2010 della Commissione del 20 aprile 2010 e
gli Orientamenti sulle restrizioni verticali n. 2010/C 130/01;

VISTE le segnaazioni del 18 febbraio 2014, 7 marzo 2014 e 9 aprile 2014,
pervenute rispettivamente da parte della Federazione delle Associazioni
italiane Alberghi e Turismo (di seguito Federalberghi), della Guardia di
Finanza - Nucleo Speciale Tutela Mercati e dell’ Associazione Italiana
Confindustria Alberghi (di seguito AICA);

VISTA ladocumentazionein atti;

CONSIDERATO quanto segue:
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|. LE PARTI

1. Booking.com B.V. (di seguito, Booking), con sede legae ad
Amsterdam, e la societa leader nei servizi di prenotazione online di strutture
ricettive e gestisce il sito web www.booking.com, disponibile in piu di 42
lingue, tramite il quale s pud accedere ad oltre 449.227 strutture in 200 paesi
nel mondo. Booking opera a livello locale attraverso alcune societa che
forniscono attivita di supporto ed assistenza dla clientela. Booking
appartiene a Gruppo Priceline che offre alivello mondiale servizi di agenzia
online attraverso cinque principali brand: Booking.com, Priceline.com,
Agoda.com, Kayak e Rentalcars.com.

Il fatturato consolidato del Gruppo Priceline nel 2013 é stato di circa 39,2
miliardi di euro.

2. Booking.com (Italia) Sr.l. € una societa attiva in Italia che fornisce
servizi di supporto alla controllante Booking nonché assistenza alla clientela
della societa citata.

3. Expedia Inc. (di seguito, Expedia) con sede in Bellevue, stato di
Washington, € la societa leader alivello mondiale nellafornituradi servizi di
prenotazione di viaggi online, attiva attraverso un vasto portafoglio di brand,
tra cui Expediacom, Hotels.com, Venere, Hotwire, Classic Custom
Vacations, Expedia Corporate Travel e Trivago. Con riferimento specifico
alle prenotazioni alberghiere, tramite la piattaforma di Expedia si puo
accedere ad oltre 240.000 hotel in tutto il mondo.

|| fatturato consolidato di Expedia alivello mondiale e stato nel 2012 di circa
29 miliardi di euro.

4. Expedialtaly Sir.l. e una societa che svolge in Italia attivita di supporto
a servizi di agenziaforniti dalla societa controllante Expedia.com limited, a
sua volta soggettaa controllo di Expedia.

II. LE SEGNALAZIONI

5. Indate 18 febbraio 2014, 7 marzo 2014 e 9 aprile 2014, sono pervenute

alcune segnalazioni, rispettivamente da parte di Federalberghi, della Guardia
di Finanza - Nucleo Speciale Tutela Mercati e dell’ AICA, relative a presunte
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condotte anticoncorrenziali adottate da Booking ed Expedia.

6. Le condotte segnalate riguardano, in particolare, la previsione da parte
di Booking ed Expedia, che operano quali principali agenzie di viaggio
online (c.d. Online Travel Agencies, di seguito OTA), di clausole
contrattuali, quali la Most Favoured Nation (di seguito MFN), inserite nelle
proprie condizioni generali di contratto ed imposte ale strutture alberghiere
italiane che vogliono apparire sulle loro piattaforme.

7. Oggetto di doglianza e stata dtresi I'applicazione di Best Price
Guarantees da parte di Booking ed Expedia con le quali tali operatori
assicurerebbero a consumatore di pareggiare qualsias miglior offerta
eventuamente trovata online, imponendo alle strutture aberghiere di
applicare la minore tariffa riscontrata rispetto a quella di prenotazione e di
provvedere eventualmente a rimborso della differenza laddove il pagamento
Sia stato gia effettuato. Inoltre, i siti di comparazione delle diverse offerte di
prezzo disponibili online (c.d. diti aggregatori) Trivago e Kayak,
rispettivamente di proprieta di Expedia e Booking, sarebbero utilizzati da
quest’ultimi quali strumenti per monitorare il rispetto delle clausole
contrattuali citate.

8. In generale € stato osservato che Expedia e Booking grazie a
significativo potere di mercato dalle stesse detenuto, richiederebbero alle
strutture alberghiere commissioni minime eccessvamente onerose e
comunque mai inferiori a 15%" e impedirebbero agli aberghi di praticare
direttamente prezzi piu bass di quelli offerti sulle piattaforme di
prenotazione citate, ostacolando altresi I'ingresso di nuovi operatori nel
mercato del servizi di prenotazione aberghieraonline.

I[11. LE CONDOTTE DI BOOKING ED EXPEDIA

9. Dalla documentazione in atti risulta che sia Booking che Expedia
inseriscono nei propri contratti con gli hotel partner le clausole MFN
vincolando, in tal modo, le strutture alberghiere che vogliono essere inserite
sulle loro piattaforme a non offrire tariffe e condizioni migliori per le proprie
strutture tramite le OTA concorrenti €, in generae, tramite qualsias altro
canae (siaonline che offline)?.

! Dati forniti dall’ AICA nella segnalazione del 9 aprile 2014.

2 Nei contratti di Booking ed Expedia con strutture alberghiere italiane, infatti, tali clausole non riguardano
solo le tariffe e le altre condizioni praticate sulle altre piattaforme online, ma s estendono anche al sito web
proprietario della struttura alberghiera e alle tariffe offerte in caso di walk-in o di prenotazioni effettuate
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10. Nelle condizioni generali di contratto di Booking la MFN e contenuta
nella clausola 2.2.2, in cui s legge: "La Sruttura Ricettiva offrira a
Booking.com la parita di tariffe e disponibilita ("Paritd’). Parita tariffaria
significa offrire sia uguali o migliori tariffe per la stessa Sruttura Ricettiva,
per la stessa tipologia di camera, per |le stesse date, per la stessa tipologia di
letti e per lo stesso numero di ospiti, sia uguali o migliori limtazioni e
condizioni (riguardanti la prima colazione, i cambi di prenotazione e le
cancellazioni) rispetto a quelle proposte dai siti web e dalle applicazioni
delle Srutture Ricettive, dai call-center (compreso il sistema di prenotazione
del clienti), direttamente dalla Struttura Ricettiva, da ogni altro concorrente
di Booking.com (compresi qualunque tipo di agenzia di prenotazione o di
intermediario che offra servizi di prenotazione online o offline) e/o da terz
(online o offline) che siano partner commerciali della Struttura Ricettiva o
che con essa abbiano a che fare. Parita di disponibilita significa che le
Strutture Ricettive dovranno fornire a Booking.com la propria disponibilita
(per esempio di camere prenotabili tramite le Piattaforme) che dovra essere
almeno tanto vantaggiosa quanto quella offerta a qualunque altro
concorrente di  Booking.com (compresi qualunque tipo di agenzia di
prenotazione o di intermediario che offra servizi di prenctazione online o
offline) e/o a terzi (online o offline) che siano partner commerciali della
Sruttura Ricettiva 0 che con essa abbiano a che fare"® Dala
documentazione acquisita risulta che la clausola MFN, utilizzata da Booking,
s estende non solo alle tariffe e ale condizioni generali di prenotazione e
disponibilitd, ma anche a tutte le offerte speciali eventual mente effettuate su
altri canali®.

11. Una clausola simile &€ contenuta anche nelle condizioni generali di
contratto di Expedia in cui s legge “You agree that you will make rooms,
rooms types and rate plans and items attracting Hotel Fees available to
Expedia for booking by guests through the Expedia System on terms,
including rates and availability equal to or better than those made available
through your own or any third-party booking or distribution channels. Any
rules, restrictions, policies, and/or conditions (including rules associated
with cancellation) applicable to any room that you make available the

offline (ad esempio tramite agenzie di viaggio tradizionali o direttamente con I'albergo via telefono, fax
ecc.).

% Allegato n. 4 della segnalazione di Federalberghi del 18 febbraio 2014.

“In particolare in una mail inviata da Booking ad una struttura ricettiva, con la quale la prima reagisce ad
una violazione della MFN, s legge “Vi preghiamo inoltre di notare che I'accordo di parita delle tariffe
include tutte le offerte speciali e anche le prenotazioni non sono rimborsabili”. (Allegato n.19 della
segnalazione di Federalberghi)
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Expedia System shall be no more restrictive than those applicable to any
comparable room that you make available through your own or any third-
party booking or distribution channels ...”. (lettera C General Terms, punto
2.b Rates and Availability)®.

12. Per assicurare il rispetto delle clausole citate le OTA interessate
prevedono penai e sanzioni da praticare alle strutture ricettive in caso di
iInadempimento. In particolare, Booking applica penalizzazioni all’hotel
inadempiente in termini di ranking, ossia di posizionamento della struttura
sul sito web di ricerca e prenotazione; analogamente per Expedia il mancato
rispetto delle clausole in esame incide sia in termini di visibilita che di
vendita delle camere della struttura interessata. In tal senso si vedal’invito di
Booking “a prestare particolare attenzione all'inserimento/modifiche di
tariffe e disponibilita, che devono esser allineate per ogni periodo dell'anno
nei confronti di tutti i Siti web, compreso il sito stesso dell'hotel. Le
ricordiamo che continue e costanti sSituazioni di disparita porteranno
automaticamente a penalizzazioni sul Ranking”®, e la comunicazione di
Expedia volta a ricordare, dopo aver riferito della disparita tariffaria
riscontrata, “come il costante rispetto dei termini contrattuali contribuisca a
migliorare sia la visibilita che le vendite dell'hotel attraverso tutti i nostri
canali. Per questo vi chiediamo di rivedere le informazioni qui di seguito
elencate e di modificare di conseguenza (per il tramite del nostro extranet)
le nostre tariffe nette” .

13. In questo contesto, le “Best Price Guarantees’ sono offerte ai
consumatori sia da Booking che da Expedia e pubblicizzate nel propri Siti
web. Gli operatori citati assicurano in tal modo all’utente che il prezzo
offerto sara sempre il migliore disponibile online e che, in caso contrario, gli
verra comungue applicato il miglior prezzo eventualmente reperito sul
mercato. A tal fine le OTA citate richiedono agli utenti di apportare tutte le
informazioni necessarie al’ applicazione della garanzia e, in primo luogo, di
fornirei dati dell’ operatore che offre il prezzo piu vantaggioso.

14. Booking ed Expedia impongono alle strutture alberghiere di rimborsare
esse stesse il cliente finale della differenza di prezzo tra la tariffa prenotata
sui loro portali e il miglior prezzo eventualmente individuato presso un altro
operatore. Alla clausola 2.5.6 delle condizioni generali di contratto di
Booking, ad esempio, s legge: “Nell’ eventualita di un reclamo legittimo
presentato da un Ospite riguardo alla Migliore Tariffa Garantita,

® Allegato n.1 della segnalazione dell’ AICA del 9 aprile 2014.
jAIIegato n.19 alla segnalazione di Federalberghi del 18 febbraio 2014.
I bidem.
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Booking.com informera tempestivamente la Struttura Ricettiva, a cui fornira
tutti i dettagli relativi al suddetto reclamo. La Struttura Ricettiva sara tenuta
a modificare immediatamente — per quanto possibile — la tariffa indicata
sulle Piattaforme di Booking.com, di modo che la tariffa piu bassa sia
disponibile per ulteriori prenotazioni. Inoltre, la Struttura Ricettiva dovra
immediatamente modificare la tariffa della Prenotazione dell’ Ospite in
guestione nel suo sistema. Al check-out dell’ Ospite, la Struttura Ricettiva
dovra offrire la camera alla tariffa piu bassa e (i) appianare la differenza tra
la tariffa prenotata e la tariffa piu bassa facendo pagare all’ Ospite la tariffa
piu bassa, o (ii) rimborsare (in contanti) all’ Ospite la differenza tra le due
tariffe’®.

V. VALUTAZIONI
a) |l mercato rilevante ela posizione delle parti

15. Le condotte segnalate interessano, da punto di vista merceologico, il
mercato del servizi turistici di agenzia, e in particolare il segmento
rappresentato dai servizi di prenotazione aberghieratramiteil canale online.

In prima approssimazione, il mercato del servizi di prenotazione alberghiera
online appare costituire un mercato del prodotto distinto da quello della
distribuzione tramite punti vendita fisici tradizionali. In tal senso assumono
rilievo: (i) le preferenze del consumatore finale, attesa la crescita
esponenziale dell'importanza delle prenotazioni aberghiere online rispetto a
quelle effettuate presso i punti vendita fisici delle agenzie di viaggio
tradizionali; (ii) il diverso livello di commissioni di agenzia applicate alle
strutture alberghiere nel canali online e offline €/o il diverso servizio fornito
dal canale offline rispetto all'online; (iii) la possibilita per le strutture
alberghiere di raggiungere, tramite le OTA, un numero di potenziali clienti
infinitamente superiore rispetto ai canali offline; (iv) il trend generale che
indica l'uso sempre maggiore di Internet da parte della clientela per ricercare
le offerte turistiche ed effettuare le rel ative prenotazioni.

8 Allegato n. 4 della segnalazione di Federalberghi del 18 febbraio 2014. In senso analogo nelle Condizioni
Generali di Contratto di Expedia (lettera C. General Terms - punto 3.e. Best Price Guarantee/Price Match
Guarantee) risulta che “Expedia will notify You and provide You details regarding any valid claims by
guests under Expedia’s Best Price Guarantee or Price Match Guarantee programs (or similar or successor
programs) (a “BPG Claim”). For BPG Claims, You acknowledge that You will be responsible for
compensating Expedia and/or the relevant guest with respect to such BPG Claim.” (Allegato n.1 della
segnalazione dell’ AICA).
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16. Nell’ambito del canale di distribuzione online de servizi di
prenotazione aberghiera assume prevaente rilievo il servizio offerto tramite
le OTA, atteso che la prenotazione diretta da parte del consumatori sui siti di
proprieta delle strutture ricettive & poco sviluppata’. Il servizio offerto dalle
OTA alle strutture ricettive consiste in un sistema di prenotazione on line
tramite il quale le camere messe a disposizione dagli aberghi possono essere
prenotate sulla piattaforma direttamente dai clienti. A seguito di ciascuna
prenotazione s instaura un rapporto diretto unicamente fra struttura
alberghiera e cliente (il cliente infatti versera direttamente all’hotel il
corrigpettivo per il servizio prenotato) mentre, in forza del rapporto
contrattuale in essere fra albergo e OTA, quest’ultima matura il diritto a
ricevere una commissione per ogni soggiorno prenotato.’® In particolare le
OTA, da una parte, consentono ai consumatori di accedere ad un ampio
numero di strutture alberghiere, con la possibilita di comparare le condizioni
delle stesse nonché di fruire di ulteriori servizi accessori; dal’atra, offrono
ale strutture aberghiere visibilita e opportunita di contatto con un’ampia
plateadi consumatori.

17. Da punto di vista geografico, il mercato interessato dalle condotte in
esame puo considerarsi di dimensione quantomeno nazionale. Se, infatti, le
OTA operano tramite i propri diti di prenotazione online a livello
internazionale, le circostanze che Booking ed Expedia operino attraverso
portali specifici per ciascun Paese™ e che nelle condizioni generali di
contratto s faccia riferimento ad un livello di commissione base specifico
per ciascun Paese, sembrano suggerire unarilevanzanazionale dei mercati*®.
18. Booking ed Expedia sono i principali operatori ettivi alivello mondiale
nel mercato interessato rispettivamente con un numero di hotel partner di
449.227 e di oltre 240.000 nonché un numero di prenotazioni di circa
550.000 e 400.000 camere per notte™. In Italia il mercato appare fortemente
concentrato con Booking ed Expedia, rispettivamente, primo e secondo
operatore. Alle due OTA e riconducibile ailmeno il 75% delle prenotazioni

® In particolare, secondo le stime PhoCusWright, fornite da Federalberghi, nel 2014 solo circa il 6% delle
prenotazioni alberghiere verra effettuato tramitei siti proprietari degli hotel.

19 Secondo quanto rappresentato dai segnalanti tale modello di business utilizzato da Booking sarebbe anche
quello a cui ha di recente aderito Expedia che in precedenza prevedeva la prenotazione della camera con
pagamento anticipato da parte dell’utente direttamente tramite il sito di Expedia (cfr. segnalazione di
Federalberghi del 18 febbraio 2014).

! Per un consumatore localizzato in Italia, I’accesso ai servizi di prenotazione avviene attraverso i siti
http://www.expedia.it/ e http://www.booking.com/countryl/it...

12 Cfr. in particolare, Condizioni generali di contratto di Booking.com, All. 4 alla segnalazione di
Federalberghi del 18 febbraio 2014.

3 Dati forniti dall’ AICA nella segnalazione del 9 aprile 2014.
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http://www.expedia.it/

alberghiere online; sul mercato sono attivi anche altri operatori con quote
inferiori'*. Anche Federalberghi opera nel mercato citato con una propria
piattaforma di prenotazione online, Italyhotels.it, ed occupa sullo stesso una
posizione del tutto marginale®.

19. Secondo i dati forniti dai segnaanti, gia nel 2011 le prenotazioni di
strutture aberghiere italiane effettuate dai consumatori tramite le OTA
rappresentavano circai ¥ del totale delle prenotazioni aberghiere effettuate
online. Al riguardo deve infatti osservarsi, come s e detto, che la
prenotazione diretta da parte del consumatori sui siti di proprieta delle
strutture ricettive e poco sviluppata.

20. Pertanto, Booking ed Expedia, in quanto piattaforme maggiormente
utilizzate dai consumatori che desiderano prenotare online un hotel in Italia,
appaiono costituire per le strutture alberghiere italiane e, soprattutto per le
strutture medio-piccole ed indipendenti, un canale di vendita particolarmente
importante®.

21. Tenendo conto del fatto che le clausole MFN di Booking ed Expedia,
inserite nel rapporti contrattuali con gli hotel partner, riguardano le tariffe e
le condizioni offerte dagli alberghi a consumatori non solo tramite il canale
online, ma anche tramite gli altri canali di distribuzione offline, la possibile
portata restrittiva delle stesse dovra essere esaminata anche con riferimento
al candi distributivi da ultimo citati.

b) Leintese verticali

22. Gli elementi sopra evidenziati possono indurre aritenere che le clausole
MFN, adottate da Booking ed Expedia nei rapporti contrattuali
rispettivamente posti in essere con i propri hotel partner, integrino restrizioni
verticali suscettibili di configurare violazioni dell’art. 101 del TFUE in
guanto idonee a limitare significativamente la concorrenza sul prezzo e sulle
condizioni di offerta sia tra diverse piattaforme che tra diversi canai di
vendita (OTA, siti web degli hotel, agenzie).

23. Le clausole MFN previste dalle OTA parti del procedimento, infatti,
vincolano le strutture ricettive a non offrire i propri servizi alberghieri a
prezzi e condizioni migliori tramite altre agenzie di prenotazione online, e in

¥ Dati forniti da Federalberghi nella segnalazione del 18 febbraio 2014.

> | bidem.

'®|n tal senso, s rileva che il settore alberghiero in Italia & costituito da 33.728 strutture (dati Istat 2012) la
maggior parte delle quali € a gestione familiare e in ogni caso indipendente. In Italia, infatti, contrariamente
a gquanto avviene negli altri paesi europei, solo circail 6% (e circail 18% delle camere) fa capo a gruppi o
catene alberghiere.
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generale, tramite qualsiasi altro canae sia online che offline®’. Pertanto, il
prezzo e le condizioni di ciascuna specifica offerta effettuata ai consumatori
tramite Booking ed Expedia diverranno il prezzo minimo e le migliori
condizioni ai quali sara possibile ottenere la medesima offerta.

24. 1l contenuto delle clausole oggetto di valutazione € idoneo ad attenuare
la concorrenza tra le piattaforme anche sotto il profilo delle commissioni
richieste dalle OTA alle strutture alberghiere per il servizio di prenotazione
svolto. Ciascuna piattaforma e, infatti, disincentivata a rendere il proprio
Servizio maggiormente attrattivo attraverso un utilizzo aggressivo della
variabile competitiva rappresentata dalla commissione chiesta agli hotel
partner, giacché - a causa della presenza delle clausole MFN - cio non
potrebbe tradursi in prezzi inferiori esclusivamente su tale piattaforma. In
guesto modo, qualsiasi riduzione della commissione avrebbe come effetto la
riduzione del margini della piattaforma stessa, non compensata da una
sottrazione dei volumi di vendita alle piattaforme concorrenti.

25. Per ragioni del tutto analoghe, la presenza delle clausole contrattuali
MFN scoraggia I'ingresso di nuove piattaforme trainato da un utilizzo
strategico del livello della commissione richiesta agli alberghi. Al riguardo
rileva infatti considerare che, in ragione degli importanti effetti di rete che
caratterizzano il mercato, un nuovo operatore, per poter esercitare un
efficace vincolo competitivo, dovrebbe riuscire ad attrarre simultaneamente
un sufficiente numero di strutture non affiliate con le Parti e di consumatori.
26. L’utilizzo delle suddette clausole MFN da parte delle due principali
piattaforme presenti sul mercato € idoneo, pertanto, a determinare una
maggiore rigiditaverso il basso sia per le commissioni richieste alle strutture
ricettive che per i prezzi del servizi aberghieri, in danno, in ultima analig,
dei consumatori finali.

27. Infine, il rispetto delle clausole MFN é rafforzato dalla presenza di
specifici strumenti di controllo, consistenti nella Best Price Guarantee
offerta a consumatori sia da Booking che da Expedia e néell’ utilizzo dei siti
aggregatori Kayak o Trivago (di proprieta delle OTA citate). L’ effetto di tali
strumenti di monitoraggio sarebbe poi amplificato dalla circostanza Booking
ed Expedia s riservano di intervenire sulla definizione del ranking delle
strutture ricettive sui propri siti, a fronte del mancato rispetto delle clausole
in esame.

" Deve altresi considerarsi che le clausole in esame hanno una portata molto ampia avendo ad oggetto non
solo le tariffe, ma anche le condizioni di prenotazione, di disponibilita ed eventuali offerte speciali e che
generamente nei contratti stipulati con Booking o Expedia sono presenti formule di rinnovo tacito "ad
infinitum"”.

64



28. Allaluce di guanto osservato, pertanto, le condotte sopra descritte poste
in essere da Booking ed Expedia con gli hotel partner, in quanto idonee a
limitare significativamente la concorrenza sul prezzo e sulle condizioni di
offerta tra le diverse OTA e i diversi canali di vendita, sono suscettibili di
costituire un insieme di intese verticali in violazione dell’ art.101 del TFUE.

c) Pregiudizio al commercio tra Stati membri dell’ Unione europea

29. Secondo la Comunicazione della Commissione europea 2004/C 101/07
- Linee direttrici sulla nozione di pregiudizio al commercio tra Stati membri
di cui agli articoli 81 e 82 del Trattato, su GUCE C 101/81 del 27 aprile
2004, il concetto di pregiudizio al commercio intracomunitario deve essere
interpretato tenendo conto dell’influenza diretta o indiretta, rede o
potenziale, sui flussi commerciali tragli Stati membri.

30. Allaluce del principi citati, si rileva che le condizioni contrattuali in
esame riguardano un mercato che ha dimensione geografica pari, quanto
meno, al’intero territorio italiano ed attengono alle prenotazioni di strutture
alberghiere italiane effettuabili online, attraverso Booking ed Expedia, da
tutti 1 consumatori interessati a prenotare un soggiorno in lItalia, a
prescindere dalla loro nazionadita. Pertanto, la fattispecie oggetto del
presente procedimento appare idonea ad arrecare pregiudizio a commercio
tra Stati membri.

RITENUTO, pertanto, che le clausole MFN contenute nei rapporti
contrattuali fra Booking ed Expedia rispettivamente con gli hotel partner ele
altre disposizioni e condotte sopra evidenziate volte ad assicurarne |’ effettivo
rispetto, appaiono costituire un insieme di intese verticali restrittive della
concorrenza, in violazione dell’ articolo 101 del TFUE;

DELIBERA

a) l'avvio ddl'istruttoria, ai sensi dell’art. 14 della legge n. 287/90, nel
confronti delle societa Booking.com B.V., Booking.com (Italia) Sr.l.,
Expedia Itay S.r.l. ed Expedia Inc., per accertare I'esistenza di violazioni
dell’articolo 101 del TFUE;
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b) la fissazione del termine di giorni sessanta, decorrente dalla notificazione
del presente provvedimento, per |'esercizio da parte del rappresentanti legali
delle societa citate 0 da persona da ess delegata, del diritto di essere sentiti,
precisando che la richiesta di audizione dovra pervenire ala Direzione
Manifatturiero e Servizi della Direzione Generae per la Concorrenza di
guesta Autorita almeno sette giorni prima della scadenza del termine sopra
indicato;

c) cheil responsabile del procedimento € la Dott.ssa Giulia Cipollg;

d) che gli atti del procedimento possono essere pres in visione presso la
Direzione Manifatturiero e Servizi della Direzione Generale per la
Concorrenza di questa Autorita dai legali rappresentanti delle societa
Booking.com B.V., Booking.com (Italia) Sr.l., Expedia Italy Sr.l. ed
Expedialnc. o dapersonadaess delegata;

e) cheil procedimento deve concludersi entro il 30 luglio 2015.

Il presente provvedimento sara notificato ai soggetti interessati e pubblicato
nel Bollettino dell’ Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato.

IL SEGRETARIO GENERALE IL PRESIDENTE
Roberto Chieppa Giovanni Pitruzzella
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Diffusione: 477.910 dapag. 27

Dir. Resp.: Ferruccio de Bortoli

Per capire forse conviene
partire dalla metafora del
«porttiere» che si frapporrebbe
tra noi {clentt) e lom (alber-
gatorf)} imponendo it prezzo di
affitto di una camera senza che
le due parti possano fare al-
cunché. Di portieri in questo
€aso ce ne sarebbero due solf
in tutto i mondo, dice Ales-
sandro Nucara, direttore gene-
rale di Federalberpbd, e sareb-
bero in o Gl condizionare
il rapporto tra domanda e of-
ferta a causa dell'esistenza del -
la cosiddetta «parity rate», una
clausola messa nem su bianco
dai colossi deile agenzie online
booking.com ed Expedia nel
contratti stiputati con gl al-
berghi. Vincojo che impedisce
alle strutture turistiche di pra-
ticase prezzi pifi bassi al cliente
pena estinzione dell’accordo
¢ la sparizione degli hotel dat
principali motort di ricerca.
Fesito - secondo Paccusa del-
Fassociazione degli albergato-
11 - sarebbe persino Poblio del
proprio nome da Internet e
U'incapaciti di intercettare la
clientela che cerca alloggi in
Rete. La crociata degli alberghi
teri ha avuto a suo modo ana
rivincita. I Antitrust ha deciso
&i avviare un’istruttoria nei
confronti di guesti due colossi

del turismo online «per verifi-
care se limitino o meno fa con-
correnza nef servizi i preno-
tazione ostacolando Ia possi-
bilita per i consematori & tro-
vare offerte pili convenienti»,
T faro Qell’ Authority sarh acce-
$0 per oltre un anno perché Ia
fine dell'indagine & prevista
per fuglio 2015. E poirebbe
portare a due soluzioni alter-
native: 1) Una sanzione para-
metrata al mercato iftaliano e al
giro d'affari di Booking ed
Expedia; 2) Una presentazione
di impegni utili a rimuovere
ognd ostacolo che kmpedisca
Peffettive concorrenza sul
mercato. La difess dei coloss]
del turismo in Rete £ tutta ba-
sata sail predominio tecnolo-
gico ¢he Booking ed Expedia
avrebbero rispetto a tutth gli
altrl portall aggregator:. Van-
taggio competitivo ottenuto al
prezzo i significativi investi-
menti. jean-Philippe Monod,
direttore Corporate per il Me-
diterraneo of Expedia, i quan-
tifica in 2,2 miliardi di euro a}-
Yanno, la gran parte spesi in
strumenti di indicizzazione
sui moteri & ricerca. In filigra-
na s'intravede perd i presumi-
bile motivo del contendere ta
gli albergatori di casa nostra
che citano I caso tedesco,
perché anche in Germania '@
un'analoga iniziativa detlau-
thority locale) e le agenzie
online: Ia percentuale di com-
missioni su ogni {ransazione
effettuata su questi portali. Fe-
deratberghi fissa 'asticella al
30%,. Come dire: per ogni 100
euro spesi dai cliente, 30 an-
drebbero & Booking ed Expe-
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dia per Ia loro attivith & inter-
mediazione. 1 manager delle
agenzie online la condabilizza-
no ameno della meth, Certo &
che sorprende come § portali
comparatort & preza - Triva-
go.com e Kayak.com - siano
conirollati dalle holding a
monte di Booking ed Expedia.
Una forma indiretta i con-
trollo sui prezed praticati sul
siti degli atberghi?

T HPROIAIZONE RISERVATA




leggi rispettate

Vincenzo Chierchia

mm Le prenotazioni online di
vacanze nel mirino dell’Anti-
trust. L’Autoritd, su segnalazio-
ne di Federalberghi, del Nucleo
speciale tutela mercati della
Guardia di Finanza e di Aica-
Confindustria alberghi, ha deci-
so di avviare un’istruttoria per
verificare se le agenzie turisti-
che on line Booking ed Expedia
limitino, attraverso gli accordi
con le strutture alberghiere, la
concorrenza sul prezzo e sulle
condizioni di prenotazione tra i
diversi canali divendita, ostaco-
lando la possibilita per i consu-
matoriditrovare sul mercato of-
ferte pili convenienti, come sot-
toliena una nota Antitrust.
L’AutoritaguidatadaGiovan-
ni Pitruzzella indaghera se le
clausole previste da Booking ed
Expediachevincolanolestruttu-
re ricettive a non offrire i propri
servizialberghieriaprezzie con-
dizioni migliori tramite altre
agenzie di prenotazione online,

due principali piattaforme pre-
senti sul mercato potrebbe limi-
tare significativamente la con-
correnza sia sulle commissioni
richieste alle strutture ricettive
che sui prezzi dei servizi alber-
ghieri, in danno, in ultima anali-
si, dei consumatori finali. Il pro-
cedimentodeve concludersi en-
troilzo luglio 2015.

Booking.com, gruppo olande-
se di prenotazioni online, ha
espresso «massima collabora-
zione e rispetto nei confronti
dell’Autorita». 11 gruppo Boo-
king.com precisa che «gia a feb-
braio aveva scritto all’Antitrust
rendendosi disponibile al dialo-
go nella massima trasparenza, e
si dice fiducioso del rapporto
coni propriclienti e del confron-
to sempre aperto con le singole
strutture alberghiere». Dal can-
to suo Expedia ha assicurato la
«massima collaborazione con
PAntitrusty e ha fatto sapere di
essere «convinta di agire nel to-
talerispettoditutte le leggi in vi-
gore, offrendo un servizio di va-
lore sia per i consumatori che
per pittdi 29omila partner alber-
ghieri intutto ilmondo».
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detto Alessandro Nucara, diret-
tore generale dell’associaizone
—;idanneggiati, oltre alle impre-
se, sono gli utenti, che pagano
commissioni anche del 309 sul
costo della stanzay.

«L’auspicio - sottolinea Gior-
gio Palmucci, presidente di Con-
findustria alberghi - & che
Pistruttoria apra una nuova fase
nelrapporto con quelli che sono
i principali attori del mercato
online, nell’interesse delle im-
prese (oggitroppo condizionate
nelleloro politiche commerciali
dallo strapotere delle Olta) e dei
consumatori che da un mercato
effettivamente libero non posso-
no che trarre vantaggi».
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A prima vista sembrano il pa-
radiso degli sconti. Ma in real-
ta le pit grandi agenzie di
viaggio on line potrebbero na-
scondere clausole e accordi
con gli albergatori che finireb-
bero per aumentare il prezzo
diuna vacanza anche del 30%.

Expedia e Booking finisco-
no nel mirino dell’Antitrust
che, dopo esposti di albergato-
ri, decide di accendere un faro
sulle attivita dei colossi turi-
stici internazionali in Italia.

Listruttoria, che si conclu-
dera entro il 30 luglio 2015, do-
vra verificare se davvero il
meccanismo messo in piedi da
Booking e Expedia limiti la
concorrenza sul prezzo e sulle
condizioni di prenotazione tra
i diversi canali di vendita,
ostacolando la possibilita di
trovare sul mercato offerte
pil convenienti.

Nel mirino, spiegano dal-
I'Autorita, ci sono le «clausole
che vincolano le strutture ri-
cettive a non offrire servizi al-
berghieri a prezzi e condizioni
migliori tramite altre agenzie
di prenotazione online, e in ge-
nerale, tramite gualsiasi altro

canale di prenotazione». Tra-
dotto: uno potrebbe acciuffa-

re uno sconto migliore, se solo
il «cartello delle agenzie» glie-
lo permettesse. E lo stesso va-
le per i gestori di hotel e bed
and breakfast.

Teri, negli uffici di Federal-
berghi, si respirava una certa
soddisfazione. «La decisione
dell’Antitrust da ragione alle
nostre tesi» spiega il direttore
generale Alessandro Nucara,
ben consapevole che il proble-
ma - seil problema esiste - non
& soltanto italiano. «<Un’azione
analoga ¢ gia stata avviata an-
che in Germania», dice. Non
solo: gl uomini deifAutorith
sono al lavoro pure in Francia,
Gran Bretagna, Stati Uniti. «I
danneggiati, oltre alle impre-
se, sono gli utenti, che pagano
commissioni anche del 30%
sul costo della stanzay, ragio-
na Nucara, che si augura di
spezzare i vincoli per innesca-
re una (virtuosa) corsa al ri-
basso che porti nuove presen-
ze nelle strutture.

E da un pezzo che gli alber-
gatori si sentono accerchiati.
Prima Pavvento di Airbnb, il
portale di «share economy»

che permette a chiunque di af-
fittare una stanza e, in questo
modo, dribblare le strutture
tradizionali. Poi, il proliferare
dei sitidirecensioni, da Tripa-

dvisor in gil, cliccatissimi ep-
pure a rischio false recensio-
ni. Addirittura, secondo il Fi-
pe, una su tre sarebbe con-
traffatta. Comprarle, in effet-
ti, & abbastanza semplice e il
rischio di rimanere delusi, per
i clienti, & all'ordine del gior-
no, nonostante 'impegno dei
gestori del servizio: «Quella
contro i falsi & una lotta quoti-
diana che noi affrontiamo at-
traverso un team dedicato di
mille persone», spiega il nu-
mero uno di Tripadvisor Jose-
ph Fratangelo.

Tentare di interrompere il
groviglio armonioso che si &
creato tra web e turismo sa-
rebbe folle e autolesionista, e

gli albergatori lo sanno: sette
vacanzieri su dieci ritengono
Internet indispensabile per
prenotare le ferie. E arrivato
il momento, perd, di regolare
il settore. «Bisogna aprire
una fase nuova - chiede il presi-
dente di Aica (Associazione
italiana confindustria alber-
ghi) Giorgio Palmucci -. Non
possiamo nasconderci 'impor-
tanza che le grandi agenzie
online come Booking ed Expe-
dia hanno per il nostro merca-
to, ma dobbiamo poter compe-
tere a livello internazionale
senza subire penalizzazioni e
condizionamenti ingiusti».

Da parte delle agenzie, nes-
sun intento bellicoso. Expedia,
in una nota, garantisce «mas-
sima collaborazione» e difende
il suo operato: «Siamo impe-
gnati a offrire le migliori tarif-
fe e visibilitar.
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Le agenzie turistiche online nel miri-
no dell’Antitrust. L’Autorita garante
della concorrenza e del mercato ha
avviato un’istruttoria su Booking ed
Expedia per verificare se limitino la
concorrenza nei servizi di prenota-
zione ostacolando la possibilita per
i consumatori di trovare offerte mi-
gliori. «’Autorita garante della con-
correnza e del mercato», ha fatto sa-
pere ieri ’Agem, «nella riunione del
7 maggio 2014, su segnalazione di Fe-
deralberghi, del gruppo Antitrust del
Nucleo speciale tutela mercati della
Guardia di finanza e Aica (Associa-
zione italiana Confindustria albre-
ghi), ha deciso di avviare un’istrut-
toria per verificare se le agenzie
turistiche oaline Booking ed Expedia
limitino, attraverso gli accordi con le
strutture alberghiere, la concorrenza
sul prezzo e sulle condizioni di pre-
notazione tra i diversi canali di ven-
dita, ostacolando la possibilita per i
consumatori di trovare sul mercato
offerte piu convenienti». Oggetto di
analisi dell’Antitrust presieduta da
Giovanni Pitruzzella sono «le clau-
sole previste da Booking ed Expedia
che vincolano le strutture ricettive a
non offrire i propri servizi alberghieri
a prezzi e condizioni migliori tramite
altre agenzie di prenotazione online,
e in generale, tramite gqualsiasi altro
canale di prenctazione (siti web degli
alberght compresi }». Secondo 'Auto-
ritit I'uso di gueste clausole da parte
tdeile due principali piattaforme pre-
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senti sul mercato potrebbe limitare
significativamente la concorrenza sia
sulle commissioni richieste alle strut-
ture ricettive che sui prezzi dei servizi
alberghieri, in danno, in altima analist,
dei eonsumatori fnali. I procedimen-
to, che si concluderi entro il 30 luglic
2015, parte dalia considerazione che
il sito Booking.com, appartenente al
grizppo Priceline (circa 39,2 miliardi
di fatturato nel 2013), & presente in
piu di 42 lingue tramite il quale si puo
accedere a oltre 449 mila strutture
in 200 paesi. Expedia, invece, con-
ta un fatturato consolidato a livello
mondiale nel 2012 di 29 mld di euro
e tramite la sua piattaforma € possi-
bile accedere a oltre 240 mila hotel
i tutto # mondo. In Balia a Booking
e Expedia sono riconducibili almeno
i1 7o% delle prenotazioni atherghiere
online. «Uintervento dell’Antitrust &
sacrosanto», commenta il professor
Andrea Gemma, che per Aica ha pre-
parato I’esposto all’Autorita garante.
«Pitruzzella ha colto nel segno e con
immediatezza. S tratta di reagire a
una vicenda di mercato assolutamente
llegittiza. Le clausole éi miglior prez-
Zo e commissioni, che per taluni di av-
vicinane al 30%, vanao a discapito dei
eonsumatori. Senza dimenticare, che
in certi casi, che ¢'é anche un'attiviti
i reindirizzamento da parte dei siti
con azioni di marketing subliminale

verso mete ghnlicate dal portali stessi
pHIL competitives,
----------- @) Riprodusions riservate——JJJ)
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ROMA. L’Antitrust indaga sulle
agenzie turistiche on line. L’Au-
torita ha attivato un’istruttoria
sui siti web Booking ed Expedia
per verificare se limitino la con-
correnza nei servizi di prenota-
zione ostacolando la possibilita
per i consumatori di trovare of-
ferte migliori.

Tadecisione deilAutorita gui-
data da Giovanni Pitruzzelia, &
stala presa dopo la segnalazione
di Federalberghi, del gruppo An-
titrustdel Nucleo Speciale Tutela
Mercati della Guardia di Finanza
e Associazione italiana Confin-
dustria alberghi.

L’istruttoria, che dovra con-
cludersi entro il 30 luglio del
prossimo anno, prendera in esa-
me le clausole previste sia da
BookingsiadaExpedia, e che vin-
colanolestrutturericettiveanon
offrire i propri servizi alberghieri
a prezzi e condizioni migliori tra-
mite altre agenzie di prenotazio-
ne online, e in generale, tramite

71

qualsiasi altro canale di prenota-
zione  (siti

web  degli

stessi alber-

ghi compre-

i),

Saecondo
PAntitrust
«lutilizzo di
queste clau-
sole da parte
delle due
principali
piattaforme presenti sul mercato
potrebbe limitare significativa-
mente la concorrenza sia sulle
commissioni richieste alle strut-
ture ricettive che sui prezzi dei
servizi alberghieri, in danno, in
ultima analisi, dei consumatori
finali»,

Soddisfatta si & detta Federal-
berghi: «I danneggiati natural-
mente, oltre alle stesse imprese,
sono gli utenti, che pagano in
questi casi commissioni anche
del trenta per cento suquello che
eil costodellastanza» spiegail di-
rettore generale, Alessandro Nu-
cara.

Sullastessalunghezzad’ondaé
anche Giorgio Palmucci di Ai-
ca:«L’auspicio & che l'istruttoria
abbia un esito positivo aprendo
una nuova fase nel rapporto con
quelli che sono i principali attori
del mercato online».

R.IN.
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Tra albergatort e siti di prenotazio-
ne on ine & partito lo scontro. L Au-
toritd garante della concorrenza e
del mercato, nella riunione del 7
maggio, su segnalazione di Federal-
berghi, del gruppo Asntitrust del nu-
cleo speciale tutela mercati della
guardia di finanza guardia di finan-
za ¢ Adeca, ha deciso di avviare
un’istruttoria per verificare se le
agenzie turistiche on line, Booking
ed Expedia limitino, attraverso gl
accordi con le strutture alberghiere,
ia concorrenza sul prezzo e sulle con-
dizioni di prenotazione tra i diversi
canali di vendita, ostacolando la pos-
sibilitd per i consumatori di frovare
sul mercato offerte pil) convenienti.

Oggetto di analisi del Antitrust
le clausole previste da Booking ed
Expedia che vincolano le strutture
ricettive a non offrire | propri servizi
atberghier] a prezzi ¢ condiziond mi-
gliori tramite altre agenzie di preno-
tazione online, ¢ in generale, trami-
te qualsiasi zltro canale di prenota-
zione (siti web degli alberghi com-
presi).

Secondo 'Antitrust Putilizzo di
queste clausole da parte delle due
principali piattaforme present sul
mercato potrebbe limitare significa-
tivamente la concorrenza sia sulle
commissioni richieste alle stratture
ricettive che sui prezzi dei servizi al-
berghieri, in danno, in ultima anali-
si, dei consumatori finali. I procedi-
mento deve concludersi entro it 30
tuglio 2015,

ALBERGATORI SODDISFATTI

L apertura delPistruttoria deil Anti-
trust «& un primo passo molto impor-
tante» commenta Giorgio Palmuce,
presidente di Aica Associazione ita-
lana Confindustria Alberghi, «L'Au-
toritd garapte del mercato ¢ della
concorrenza, ha ritenuto quindi fon-
date le nostre argomentazioni che la-
mentavano un condizionamento del-
Ia libera concorrenza e delle comy-
miissiont imposte alle imprese. Ov-
viamente - aggiunge Palmucci- Uau-
spicio & che Vistruttoria abbia un esi-
te positivo aprendo una nuova fase
nel rapporto con quelli che sono §
principali attori del mercato on line,
questo nell’interesse delle imprese e
dei consumatori che da un mercato
effertivamente libero non possono
che trarre vantaggis,
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? autoritd Antitrust ha avvitato un’istrattoria su
Booking ed Expedia, i due colossi del servizi tu-
ristici on line. La decisione dell’ Autorita guidata da
Giovanni Pitruzzella & stata presa dopo la segnala-
zione di Federalberghi: istruttoria, che deve conclu-
dersi enttro il 30 fugtio 2015, dovra verificare se Boo-
king ed Expedia limitino, attraverso accordi con le
strutture alberghiere, la concorrenza sul prezzo e sul-
le condizioni di prenotazione tra i diversi canali di
vendita, ostacolando la possibilita per i consumatori
di trovare sul mercato offerte piti convenienti. Og-
getto di analisi dell’Antitrust - secondo la nota
dell’'autorita - sono le clausole previste da Booking ed
Expedia che vincolano le strutture ricettive a non of-
frire i propri servizi alberghieri a prezzi e condizioni
migliori tramite altre agenzie di prenotazione online,
e in generale, tramite qualsiasi altro canale di pre-
notazione (siti web deglialberghi compresi). Secondo
I’ Antitrust “l'utilizzo di queste clausole da parte delle
due principali piattaforme presenti sul mercato po-
trebbe limitare significativamente la concorrenza”a
danno dei consumatori finali.

73

Pagina 6




20/05/2014

GiuSEPPE MATARAZZO
Mano

line, che tutti armai ntlizzana per costruire il

propnoviaggmo-fai-da-te, Aniscenel mirino del-
TAntitrust. Le polemiche che si incormono da tem-
pofragli albergator ei portalidi prenotazione e of-
fertesono arrivate sul tavolodell Autorita guidatada
(lovarnmd Pitruzyella che ha avviate ina istruttoria:
faro puntato su Booking ed Expedia per verificare
se Bmiting la concorrenza nel servizd di prenota-
zione ostacolando ka possibilied per i cansomatord
¢t trovare offerte mighiori. La decisione dell’Auto-
Tita & stata presa dope la segnalazione di Federal-
herghi, del grnippo Antitnist del Nucleo SpecialeTu-
tela Mercati della Guardia di Finanza e Aica. LAnt-
trust si soffermera in particolare sulle clausole pre-
viste da Booking ed Fxpedia chie vineolano le strnt-
furericettive a now offrire | propri servizd alberghie-
1l a prezz e condiziont migliori tramite altre agen-
zie di prenotazione online, e in generale, tramite
qualsiasi altro canale di prenotazione (compresii si-
ti web degli alberghi). Soddisfazione viene espres-
sa dal direttore generale di Federalberghi, Alessan-
dro Nucara: «f darmeggiat naturalmente, oltre alle
imprese, sono g utentd, che pagano in guest casi
commissioni anche del 30% sul costo della stanzar.
«E un primeo passo moklio imporiantes, aggiunge
{orgio Palmucci presidente di Aiea, I'Associazione
italiaria Cornifindustria atberghi: «Cltalia & tra le pri-
me destinazioni al mondo e non possiamo na-
sconderci 'importanza che le Olta hanno per ilno-
stro mercato, ma dobbiamo poter competere a li-
vello internazionale senza subire inglust condizio-
namerti e penalizzazonis,
Reaziont anche dai due colossi del turismo online
interessare. «Massima callaboraziones, can PAnti-
trustma anche fiducia nel vapportoconiclientiele
strutiure alberghiere, &la posizione di Booking.com.
Expedia «& convinta i agire nel totale rispetto di
turte fe leget in vigove, offrendo un servizio di valo-
resia periconsumatori che per pily & 290.000 past-

I Hurismo 2.0, gquello delle agerwie di viaggio on
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ner alberghiert in tutto i mondo che hanne scelto
¢i lavorame con noix. Eagginmge: Jacapaciadi Bx-
pedia di offrire le migliori tariffe e dispanihilitanon
& problematica dal pursto di vista della concorren-
zar Vahrerd'Antitust. Inunaistruttoriache dovii
conchidersi entro i 30 ughlo del prossimo anno.

5 AEPROTIEATICHE, RESERWR,
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@ Prenotare § viagpt ondine risehia di non essere sempre H modo mighore
per risparmiare. LAntirust ha declse & avviare un'indagine su Expedin e
Boaking.com, per vederei pit chiare aseguitodi unasepnatazionefatta dapli
albergatori ialian, Secondolore, Infatt], iprezzipotrebbero scendereancora
se ¢l fosse pitt coneorrenza e frasparenza. istrultoria - comesi legge inyina
nota dell Antitrust - dovrd verificare se e due agenzie turistiche on line
limitino, attraverso gli aceordl con le strutture atberghiere, la concorrenza
sul prezzo e sulle condizioni di prenotazione tra i diversi canali di vendita,
ostacolando la possibilita per i consumatori di trovare sul mercato offerte pit
convenienti, Sette ] faro dell’Agem ¢l sarannoproprio le clansole previsie da
Booking ed Expedia che - prosegne la nota - vincolano le strotture ricettive a
non offrire i propri servizi alberghieri a prezzi e condizioni migliori tramite
altre agenzie di prenotazione online, e in generale, tramite qualsiasi altro
canale i prenotazione, comprest gl stessi sith web degli alberghi. Tutto
questo, seeando PAntiirast, "potrebbe mitare significativamente 1a con-
correnza sia sulle commissionirichieste alle stratture ricettive, sia sui prezzi
dei servizi alberghieri, in danne. innliima analisi, dei conswmatori finali”,

Federalberghi e Aica (Associazione Haliana Confindusiria Alberghi)
esprimono forte apprezzamento per I'apertura dell'indagine, che terminera
a luglio 2015. In particolare, per Alessandro Nucara direttore generale di
Federalberghi "secondo le modalita degli accordi stipulati da Booking.com
ed Expedia, I'albergatore é obbligato a vendere una camera alle condizioni
imposte, con una clausola che vieta ad altri di farlo a un prezzo pit basso". Il
problema non é solo italiano, spiega ancora il rappresentante di Fede-
ratherghi, "un’azioneanaloga & stata gid avvista dall Antifrust tedescoche ha
sarpdonzgo i 20 dieembre 2013, Hotels.com Nello stesso glorne sono state
aperte procedure anche contro Booking ed Expedia, Operaziont che hanne
prese i} via anche in altri Passi del mondo, come Francia, Gran Bretagna e
Usa",
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Marco Perillo

Quante volte, navigando da un si-
to internet a un altro, cisiamo im-
battuti in offerte da capogiro per
pernottamentiin alberghi di tutto
il mondo. E quante volte, col pen-
siero del risparmio assicurato, ci
siamorivolti alla Rete per cercare i
prezzi pilti convenienti. I siti pit1
geftonati sone Booking ed Expe-
dia, tra i primi segnaiati dai moio-
ri di ricerca, Ed & nei confrosti di
questi due «colossi» del web che
I'Antitrust ha avviaio un'isiruno-
ria per verificare Pesistenza o me-
nodiviolazioniconcorrenziali, Ax-
traverso le commissiond e e clau-
sole previste nei contratti con le
strutture alberghiere, infatti, Boo-
king ed Expedia sono statiaccusa-
ti di limitare la concorrenza nei
servizidi prenotazione ostacolan-
dola possibilita per i consumatori
di trovare offerte migliori da quel-
le da loro proposte. Tutto nasce
da alcune segnalazioni giunte da
Federalberghi, dal gruppo Anti-
trust del Nucleo Speciale Tutela
Merecati della Guardia di Finanza
Guardia di Finanza e da AICA. Pil
indicazioniche hanno fatto scatta-
re un'’istruttoria da parte dell’ Au-
torita Garante della Concorrenza
e del Mercato. Ci sara tempo fino
al 30 luglio del prossimo anno per
verificare se queste agenzie onli-
ne limitino o meno, attraverso gli
accordicon le strutture alberghie-
re,la concorrenzasul prezzo e sul-
le condizioni di prenotazione tra i
diversi canali divendita.

Una faccenda non da poco, su
cui occorrera far luce. Anche per-
ché, secondo recenti studi mini-
steriali, I’acquisto di prodotti turi-
stici online aumenterebbe in Ita-
lia ogni anno di oltre il 40%, con
una crescita delle prenotaziond di
hotel su intemet del 55% ogni 365
gtorni, Pitt di un terzo dei viaggia-
tori europei, inoltre, prenota le
sue vacanze online e il 45% degli
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utenti mondiali utilizza la Rete
per trovarealberghi o aereinel ten-
tativo di eludere i costi dell’agen-
zia di viaggi tradizionale. Ci si ri-
volge, spesso, a siti intermediari
come Booking ed Expedia (i cosid-
detti Olta) a cui, comunque, side-
ve pagare unapercentuale di com-
missione. «Eidanneggiatioltreal-
le imprese sono proprio i consu-
matori che finiscono per pagare
commissionianche del 30% sul co-
sto della stanza» spiega Alessan-
dro Nucara di Federalberghi.
«L'albergatore & obbligato dai con-
tratti con guesti portali a vendere
unacamera aile condizioniimpo-
ste da questi, con una ciausola
chevieta ad altri albergatoridiven-
dere quelle stanze a un prezzo pili
basso». Inoltre, prosegue Nucara,
«’albergo & vincolato a non pub-
blicare un voto inferiore di quello
imposto dal portale».

Un problema che, a guesto
pusito, non & selo #aliano, anche
se «in Ilala ci sono 33.728 alber-
ghie meno del 4% diquesti fa par-
te ¢t catenne  internazionali;
un'azione analoga & stata gid av-
viata dall'Antitrust tedesco che ha
sanzionato formalmente, il 20 di-
cembre 2013, Hotels.com. Nello
stesso giorno sono state aperte
procedure anche contro Booking
ed Expedia. Operazioni che han-
no preso il via anche in altri Paesi
del mondo, come Francia, Gran
Bretagna e Usa». «L’aumentome-
dio che qualche anno faimpone-
vano questi portali - racconta an-
cora Nucara - era del 15-20%; ma
questa percentuale & presto arriva-
ta al 30%. La cosa migliore da fare
- suggerisce da uitimo il rappre-
sentante di Federalberghi - & infor-
marsionline ma poitelefonare di-
rettamente all’albergatore e chie-
dere il prezzo, sancendo poi Vac-
cordo ramite Vinvio diunfays, Al-
tra problematica che lamentano
gH atheratori & che la percentuale
pagata alie agenzie intermediarie
sia contegpiata sul prezzo camera
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totale senza scorporare 'Tva,
Ma coni siti online non £ com-
pleta rothira, come spiega Gior-

gio Palmucci, presidente dell’As-
sociazione Italiana Confindustria
Alberghi. «L'auspicio & chel’istrut-
toria abbia un esito positivo - dice
- aprendo unanuovafase nelrap-
porto con quelli che sono i princi-
paliattoridel mercato online, que-
sto nell'interesse delle imprese,
oggi troppo condizionate nellelo-
ro politiche commercia-
li dallo strapotere delle
Olta, e dei consumatori
chedaunmercatoeffe:-
tivamente libero non
possonoche frarre van-

Da parte det sifi,
massima fiducia e colia-
borazione, Boo-
king.com spiega i aver
gid scrite a febbraio
alt' Antitruss, rendendo-
stdisponibife al dialogo
nella massima iraspa-
renza. Expedia «& con-
vinta di agire nel totale
rispetto di tutte le leggi
in vigore, offrendo un
serviziodivalore.Lano-
sira capacia i offvire
miglieri taxiffe e dispo-
nibiiisanon & problema-
tica dal punto di vista
della concorrenzaede-
ve essere considerata
nello specifico contesto
del mercato in cui vie-
ne applicata».

«Nel settore delle
prenotazionialberghie-
re e pil1 in generale dei
seyvizl turistici, serve
maggiore chiarezza sui
prezziesuiletariffe pra-
ticate alla clientela - fa
sapere, in conclusione,
il presidente Coda-
cons, Carlo Rienzi -
Spesso sul webiconsu-
matori si trovano di
fronte a unavera e pro-
pria giungla di offerte,
nella quale e difficile di-
stricarsi e capire la rea-

le convenienza sul fronte econo-
mico. In tal senso crediamo sia
estremamente proficua I'indagi-
ne aperta dell’Antitrust, perché
potra accertare se esistano o me-
no ostacoli alla concorrenza nelle
tariffe alberghiere prenotate onli-
neadanngdei consinator, esan-
zionare eventuali kregolaritdn,

3 RIPROCUZIOHERISERVATA
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Huston: con Booking ¢iti 1 prezzi
E piu concorrenza tra alberghi

I numero uno replica allindagine Antitrust: gli operatori sono liberi di scegliere

Camicia sbbottonata, cravatta neanche a
pariarne, accenfo canadese, residenza ad
Amsterdam. Soprattutio atteggiamento low
profile puz essende 1 numero uno della pit
grande agenzia enline 8l mondo, Boo-
king.com ¢ tra i consiglieri &’amministra-
ziene della capogruppo Priceline, vera ¢
pm;}z‘za conglomerata del turismo (control-
la § marchi Xayak, Agoda e Rentalears), pu-
blic company quetata al Nasdag. All'autho-
rity & Wil Street, Priceline dichiara chelui,
Darren Huston, 48 annd, ba gnadagmato 17,8
miliont di doltari nel 2013 fra retribuzione
base e incentivi, ma lo stile & sobrio, 'ap-
proccio diretfo. «Abblamo aperto le porte
del viaggio a tutti - spiega -, Anz & stato In-
ternet a farlo, noi pera siamo stati in grado
di trasmetiere organizzazione e sieurezza al
vmgglaton ovungue nel mondo. k cosinegli
ultimi diect anni 1 prezzi sono scesi. Anche
grazie a noi».

1/ Antitrust itallana vi indaga {con Ixpe-
dia) per limitazione della concorrenza,

«le indagini a nostro carico non sono
una novith. Tempo fa finkmino softo Ja Jente
deifauthority britannica ma non & mai sfaga
dimostrata la imitazione defla concorfenza,
semmai & vero il contrario. 1 turismo ¢
cambiate drasticarnente negli uitimi venti
annt, Oggl grazie alle agenzie online £ pos-
sibije trovare un afloggie in pochi clic confa
garanziadi uno standard adeguato al prezzo
indicatos.

GH athergatori denunciano una serle di
clauscie vessatorie tol da costringerlia
nonpoter pubblicizzare sut loro siti prezzi

pits bassi pena Yestinziene del contratio
con Booking.com,

«G alberghi hanno ampia liberta nel de-
cidere le joro pofitiche commerciail. Sono
loro 4 stabilire  prezzj af cliente ¢ nof venia-
mo pagati soltanto al termine del soggior-
no. Nessuna kmposizione, Chiediamo selo
d&i rispettare gli accordi prevedende che il
prezzo pitt basso sia indicato anche sul no-
stro portales.

Federatherghi ravvisa pratiche com-
merciali scorrette, Frasi come «aliri 8
utenti stasno guardando questa offertas,
oppure «restano disponibili solo due
stanze a questo prezro» sarebbero non ve-
ritiere, |

Ride, «B abbastanza paradossaie perché
Booking.com & esattamente 1 riflesso del si-
to che vogliono i consumatori. Futente
vuole frasparenza e nel fa garanfiame co-
murzimndagii che Fofferta che sta visionan-
do & sottoposta ad alcune Emitazionis.

I’accusa sotiesa defi’Antitrust € ehe il
vostre potere diin zio-

ne grazie agli fvestiment! su
Google Adwords porti a una
gituazione in cui Yalbergo
esiste solo se € presente su
Booldng, com.

Spendiamo qualche miliar-
do di dollari all'anno in marke-
fing. Comptriame migliaie &1
parole chiave in 42 lingue. Ab-
biamo centinaia & traduttord
freelance che lavorano per noi
in hase ancheafle richieste mu-

tevoli del rmercato. Tattoquesto
ha un costo enorme, per nok ¢
pey ii nostro modello & businesss,

Quanie tasse pagate in Itafia?

«Siamo una societa di diritto olandese
che vive & vita autonoma: paga la grande
parte delle imposte in Olanda perché qui é
nata. Ma fe paghiamo, in misura minore,
anche negli aliri Paesi in cud operiameo, Halia
compresa. Non siamo equiparabiif a gruppi
le et holding i controflo sono in Lussem-
blirgon,

- Quanii dipendenti itafiani?

«{izca 200 di supporto aghi atberghie af
nostro modello & business, Siamo a Roma,
Bolzano, Venezia, Sorrento e ora stiamo per
aprire 2 Firenze».,

Stete sicuri che futte Ie strutture puh-
blcirzate su Booking.com siano effeftiva-
meate autorizzate e paghino fe imposte
dovute?

«Non possiamo essere sicuri di tatto, per
¢a1i 1o, nen fo siamo, Tottavia - all'atto dej

copniratto - chiediamo futta la documenta-
ziope necessaria per stabilive se rispettano o

mene gli standard che ci siamo fissati. Sia-
motuttavia dispost a colfaborare con je au-
torita itatiane nel caso i chiedane humi.
Non vogliamo contribuire a fenomeni &i
evasione o ejusione fiscales.

(mal strategie per i prossimé anai?

«Stiamo lavorando a un perfale nel sette-
re dellaristorazione. Sarkt possibile prencta-
e un tavoio dalia parte opposta del mondo

“in pochi clie. Tutto nella massima fraspa-

renza possibiles.
Fabio Savelli

ASEIDLENIORE, RIZERVATA

klng com € consi-
ghiere d'ammini-
strazione defla ca-
pogruppo Priceline,
la congiomerata
- Usa attiva nel setto-
refuristico coni
marchi Kayak, Ago-
dae Rentakears
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FEDERALBERGHIIE

Federazione delle Associazioni ltaliane Alberghi e Turisma

Roma, 17 febbraio 2014

COMUNICATO STAMPA

FEDERALBERGHI| RICORRE ALL'ANTITRUST
CONTRO | GRANDI PORTALI DI PRENOTAZIONE

Il Consiglio Direttivo della Federalberghi, riunito a Milano nell’ambito della BIT
(Borsa Internazionale del Turismo), ha deliberato all'unanimita di ricorrere all’Antitrust
(Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato) contro le OLTAs (On Line Travel
Agencies).

Oggetto primario del ricorso e I'annullamento delle clausole vessatorie che i grandi
portali di prenotazione impongono agli alberghi, distorcendo le regole del libero mercato
ed assoggettando le imprese ad un regime di commissioni sempre piu gravoso.

Inoltre, tali clausole determinano barriere alla concorrenza che impediscono
I'ingresso nel mercato di nuovi operatori dellintermediazione, a tutto svantaggio dei
consumatori finali.

Ad esempio, la clausola di parity rate, che vieta agli alberghi di pubblicizzare prezzi
inferiori a quelli esposti sui grandi portali di prenotazione, priva i turisti della possibilita di
ottenere condizioni piu favorevoli rivolgendosi direttamente allalbergo o ad altri
intermediari che sarebbero disposti ad applicare commissioni piu basse.

Z
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Pier L Marteili
RiMENE

POF OICOND della Fisr.. C'2 nng
vicchezz enorme, itallanissina,
assurda vella dinamica della sna
fuga all’estero che fa unpallidire
te acrobuzie fscali di Marchion-
ng. La Fiay i guestione € i 1o~
s che dopo la sborpia detle pro-
potazioni digitali st prendendo
coscienze di aver consegnato il
20% dedle chiavi alle O, le cosid-
detic agenvde on line. Colossi da
centinaa ¢ midiom & dollan ka
eatd sede sociale & quasi sempre in
Paesi fiscalmente geerosi,

Una volta per pronolare na ca-
mera ¢ hotel s1andava i agenzia,
Se erano alPestero, queste conag
tavans & loro volis un'alirs agen-
zia o direflamente Palberge. Fane
150 i costo della camsra, Vintes-
mediszione era del HI%, al massi-
me ik 15, Caso conirarion $¢un s
liane voleva andare allestero, la-
sciava i} 10% all’agenzia nwlizna,
Meglio ancora, s¢ tatto 8§ svolge-
va alifimerno dei parsi confini, if
HMPG restava in casa (tasse com-
presel

PO sono arvivate le Oba, Boo-

Gran Bretagna (1)

i 'autorita britannica di
controtio sulla pubblicita

«Ormai siamo schiavi
di questi gruppi:
Europa, salvaci tu»

king o Expedia per citare le mag-
goort. Mentie in Tialia si braciave-
no centinaia di miliom per porta-
B odpand, all’estero vepivapo al
dunque: su Invernet le vacanze si
potevane comprare ¢ vendere,

Oggichinon & in guesti poriali -
risticamente pon esssie, Cosl, pe-

réy fe Olia sono diveniate padrone

del mereate. All'inino sembravy
ung pacehia, le prenowazioni pic-
vevano da (e ke partd. Poi Pana-
Fa veritdy: Je commmissiom arrivano
al 6% e § comtrat i sono eadermsti-
camenie definiti ‘capesie’ perché
nessun sibergamnre, ACTMERo Vs
VIS, PU PIOPOTTE 0T prezgo pib
basso &1 quello sbandierate dmn
portll si Internet. Cosa invece
possibile alle agenzic on-ding, a3
sottigliando di un pelo § loro gua-
dagni. Se hai dieci camere libere
Ia vigilia di capodanao non puol

fare i prevaceio. «B cone se aves-
simo un butmafiorn allz porsas
conmnenta anmare Alessandro Nu-
cara, dirertore generale di Federal-
hierghi.

Bustafnon molo care peraliro.

[ G

Commissioni sempre pid alte
condizioni spesso capestro

¢ soidi che finiscono ait'estero

LE fmermediaziont in certi oast
erodone H 2, anche i 28%. E se
Palbergatore & particolarmente de-
bode, possona toccare 1 33, Va da
s¢ che nessun albergo pud mante-
gersi lascimido sul piarte peroen-
raali del genere.

B comungue quells imermedia-
rone, grande o enorme che sia, fi-

petn  18-02-2014
Fagina 1 9
Foaglio 1 f 2

nisce ol'estero. Anche quando un
iralismo compra una camena in -
Ha! Eeco fa grande befla fiscale.
«lg Olta vanno contro ke legpi del-
Ia Ue sulla concorrenzas mmong
Nueara che ha gis daw mandato a
uno studie legale di preparare e
carte da presentare all’Aprirns
italiany. «F se non basta, andres
mo in Enropa, Hotree, i lodera-
zione europea degli albergatoni, &
g mobilitaas,

E PROPRIC dall' Europa vengono
esernpi comfornati: & Parigi, Lon-
dra ¢ Berlino i iribunall banno
213 comminato multe pesanti ai
padrom del rurismo in rete. Unoal-
o puye spincso & queilo della
collocazione nel sitd, Dialla prima
pagina slla guinta ¢°¢ una hells dif-
ferenza. B come si sale? Nop é&
chigro, Pare che o sia regolage
daun algoritmo che tiene in debi-
ta considerazione anche a percen-
ke ricoposcinta dagh botel: piid
¢ alta @ {pare} pifi avana. 1l che
posta ad una guena fra eperaon
che non sl wadoeg affano in un
vantaggie per 1f clienfe.
con intermedigzioni di quel peso
da gualche parre si finjsce per 10
gHare. La gquahisd del servizio per
caso?

Perché

Gran Bretagna {2}

L office of fair trading
accusa Expedia, Booking e

Francia

Anche in Francia non sone
mancate polemiche

Germania

In Germania é stato syoito
un test sui principali

#alia e America

Anche in Halla ci si é gia
sccupati del problerna.

{Advertising Standard G di fare ‘cartells’ prese di posizioni, anche portati 7 sitidirecensione A Roma nel 2011
Authorityl ha censurate [accordo tra pih produttort tegall. atherghisras b sitidi FAntitries b multste
ufficialmente Tripadvisor indipendentt di un bene { Tribunale dif Parigi ha prenotazional, Expedia edreams & {podo
dopo che i reclarmi sulle o un servizio per porre recentemente condannato evidenziando come in per 415mia eure.
recensioni lalse e inesse delle misure tre siti fin pratics agenzie guash tutt | siti sia n Catifornia class action
fuprvianti hanno raggiunto ¢he tendono a imitare la on tine} a pagare 400mila passibite pubblicare contro varie agenzie
Hvalll epidemict concorrenza sul mercoto euro dirmulta recensioni ingannevoli ar-line
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RE IMTERVISTE

La guerra degli spioni
«C1controlliamo
¢ abbassiamo 1 prezziy

DALLE Alpi all’Adristico,
Tacs  Labardd,  tiolare
deil’heizl Eden i Levico
Termee presidense degli al
bergatort delle provincia di
Trento & fra gl albergatord
in prima lines,
«Premetio perd che di goe-
s71 servizi ormai non st pud
fare 2 meno.»

E quindi?
«ff quindi bisogna arrivare
o ung mpggiore trasparen-
za ¢4 un Iato e ad una mag-
glore liberth per noi dax].i’a%«
gt

H che significa?
«lfer esemplo 1 siti hanno
schemi froppo rigidi nel
auabl & impossibile dare
Pesatta mi-
sura  delle
nostre offer-
e f suppies
menti non
SON0 iNseri
bili, <% un
limne  op-
geitive
allinforas-
dope  del
clivnten,

Poi?
«Pol un alberpatore devies-
sere libere dt fare 1 presed
che riticne opportini in
quel preciso momento. Al
MSMENIo  pon possiamo
seendere souo Polferta che
appare sul site dell’sgenzia
online.,

E poi c'& il problema del-

ﬁepgmﬂmnnﬁ comprate

£ vendute..,
«Men mie pe parly, solo oggi
5 song gid fagl avanit in
due.. ma devn dire chie so-
nile apenezie in primis ad es-
sere (anneggiate e s combal
tere il fenomenon,
Dial mare ghi & cco Teren-
zio Medri {fotel, leader di
Confeommercio di Milano
mariitima ¢ tiwolare di un
hesel: «Questo ormal & un
problema che rguasda
to il monde, con costl pesan-
tisstint per gl albergatori,
SSXIZG ROSSIA VARIREITIO per
i cliemti. Perd partiame di
QIRANIZEAZI0N]  PUteTEsT
me che vannes affrontate a li-
vello europeo».

Evoi siete | poveri o for

vi la guerra...
«i sono albergatori che spi-
a1 vicind e ls sere mager
ribassgno i dieci euro sul
rivale..s

petn  18-02-2014
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“Regole. Federalberghi: mpedt g scont
Agenzie online,
appello allAntitrust
degli albergatori

s 1 atberghi rilanciano la
sfida alie agenzie turistiche
online. Federalberghiha deci-
so di ricorrere all’ Antitrust
controquetie che vengonoso-
litamente definite Qlta (acro-
nimoe dell'inglese «Online
Travel Agencies».

LadenunciadiFederalber-
ghi riguarda un punto chiave
delie relazioni tra O¥a ¢ ho-
fel: «L’oggetto primario del
ricorso - spiegano alla Fede-
ralberghi - & l'annuliamento
delle clausole vessatorie che
igrandi portali di prenotazio-
ne impongono agli hotel, di-
storcendo le regole del libe-
10 mercato e assoggetiando
ie imprese & un regime di
commissioni sempre pillgra-
voson, Gli albergatorilamen-
fano che «tali clausole deter-
minano barriere alla concor-
renza che impedisceno l'in-
gresso nel mercato di nuovi
operatori dell'intermediazio-
ne,atutto svantaggio deicon-
sumatori finalin.

Quest’sltime € un punte
chiave delle rimostranze
avanzate dalleimprese ficetti-
ve ¢ che i traduce in un bioc-
codelie tariffe al postodi quel-
ia maggiore concorrenza che
io sviluppo del turismo onli-
ne dovrebbe consentire. A
trarne vantaggio, dunque, &
«la clausola di parity rate -
sottolineano alia Federather-
ghi- che vietaagli alberghi di
pubblicizzare prezzi inferiori
aqguell espostisuigrandi por-
tali di prenotazione, privan-
docosiituristidella possibili-
th di ottenere condiziont pils
favorevolirivolgendosi diret-
tamente ail'atberge o ad altrd
intermediari che sarebbero
dispostiad applicare commis-
sioni pift bassey.

Il contraste tra albergatori
e Olta non ripuarda soltanto
ilmercatoitaliane, masi inse-
risceinunpitt generaleclima

di confiittualitd. Recente-
mente, le autoritd di vigilan-
za sulla concorrenza hanno
ayviato I"analisi delle ¢lauso-
e Mfn («Most Favoured Na-
tions: di fasto una estensione
delia parity rate) usate daile
Qita in Austria, Francia, Ger~
mania, Ungheria, Norvegia,
Svezia, SvizzeraeRegno Uni-

10, Federalberghi e Hotrec, fa.

confederazione europea de-
git imprenditori del settore
alberghiere, hanne da tempo
avviato iniziative di protesta

insede europea. -

«Le pHl importapti Olta -
sottolineane le due associa-
zioni - abusano del proprio
poteredimercato per obbliga-
re gli hotel ad accettare que-
ste clausole o essere esclusi
dafl'utilizzo dei loro servizi,
Sequesteciclononsarhinter-
fotto, iconsumatori si vedran-
no pegata ia possibilitd di go-
dere di tuiti i benefici dellali-
bera concorrenza».

V.Ch,

- EYRIPHOGGHTONE RISERYATA

Parity rate

aiaparity rafe & una clausoia
inserita neicontratti che le
agenzieturistiche onfine {Olia)e
iportali di prenctazione
aiberghiera siglanc con gli hotel
echevietaagli alberghidi
pubbiicizzare prezziinferioria
quelli esposti sui grandi portali;
tale clausola, protesta .
Federaiberghi, vaconsiderata
vessatoria, blocea iz concorrenza
eimpedisceai consumatori di
spuntare prezzi pill convenienti

petn  21-02-2014
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la

n  SUPPLEMENTO D

#

DOPO MES! DM POLEMICHE, LANTITRUST £ CHIAMATA A DECIDERE SUI SITI
CHE VENDONO LE PRENOTAZION]. CON CLAUSOLE PESANTI PER GLI HOTEL

TRA ALBERGHI E AGENZIE WE!

LA GUERRA E DICHIARATA

i Stefanoe Aurighi
M OLOGNA, Federalberghi ba rotto gl
indugi e, dopo averio minacciato a
- lumgo, & ricorsa alPAntitrust controe
Bookingeom ed Expediadt, e agenzie che go-
stiseono rispettivamente 1729 perconto e il
177 delle prenotazioni online. Tra i motivi del
contendere '8 1 divielo per gli atberghi di
pubblicizzarc prezzl inferior] a quelli csposti
sui portalt al momento della prenotazione, In
sostanzy, se prenotate atiraversa le agenzie
(a cui gh alberghi pagano una commissione
media ded 30 per cento sl prezzo), pot non
potele avere ulterior] scontl: «Sone clavsole
vessalorie che ostacolano lo concorrenza e i
mercato fiberoy commenta Alessandro Nu-
carya, direttore generale 4
Federalberghl «} danpe &
dopplie: per t consumatori
© per gli albergatoris,
Certo, nessuno ha co-
siretto gl albergatort (i
ent givo d'nifari anpun é di
cirea 31 millardi di eurod a

AL

cul passa cirea il 20 por cento delle prenota-
zioni). Secondo Nucara, perd, le cose hanno
preso una plega aspetiasts: «Allinkzlo, annd
fa, i vantagpt erono ovidentd, La visibilith era,
ed &, m1 fattore indispensabile, in particolare
per | piceoli alberghi. Mo da guands sul web
st & creato un monopolio nella gestione delle
prenotaziont, gl atbergatort vischiano di non
poter disporre liberamente del loro albergos.
Come uscirne? Nucars indica una soluzione
paradossale: «Btdovrehbe tormare alla prens-
tazione diretta, ussndo i telefono. B unn pro-
vocazione, pu i senso del nostrio ragioua-
mento rimane: abolive ke clansole vessatorie
¢ rompere i menopolio delle agenzie online,
favorendo Fingresso dinuovi eperatorts, @

pate  28-03-2014
Fagina 41
Foaglia 1

siglare convenzion con le
agenzie online {sttraverso

Lopra, | sithdi Booking. oo ed Expedio it
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Expedia: “ll mercato

detta le regole”

La Olta agli albergatori: “Noi diamo benefici concreti”

Il 46%% dei ricavi

di Expedia viene

refnvestito in azio-
ni di marketing, Altri canali
st fanno pagare per la visibi-
lita come Google con i pay
per elick”. Parte da questo
assunto Jean-Philippe Mo-
nod de Froideviile, senior
director government &
corperate affairs Emea di
Expedia, per ispondere alle
accuse di clausole vessatorie
¢ cominissioni esose rivolic
da Federalberghi, che ha tra
1"aliro presentato un esposio
all"Antitrust i sede Ue.
“Il 62% dei viaggiator] usa
le Olta e di questa fetta il
32% prenota sulle online
travel agencies”, incalza
Walter Lo Fare, senior di-
rector market manage-
ment Seathern Earope &
furopean Regisnal Terri-
tories, “Noi diamo benefici
conereti ~ aggionge - sta al
consumeatore che al paviner,
al quale proponiamo tante
atiivita di marketing, dalla
promozione del territorio ad
altre azioni volte a massi-
mizzare il potenziale came-
re. E’ importante canalizza-
re il cliente giusto all’hotel
in linea con le aspettative.
Siamo utili per allargare il
business ¢ raggiungere il
cliente in paesi lontani”.
Sul concetio di parity rate,
Jean-Philippe Monod spie-
ga: “ff nostro accordo con-
trattuale prevede che le ca-
mere siano vendute allo
Stesso prezzo su tutti i cana-
li, anche quelli diretti. Se la
Olta viene usata soltanto
per comparazione e poi ri-
sulta che prenotando diret-
tamente [’hotel il prezzo é
pint basso, il business non

87

Sfunziona pis”. Saamo perd

in una fase di mercato dove
occorre puntare sulla multi-
canalita e quindi gli investi-
menti vanno fatti su piu
fronti. “Si parla da un po’
del concetto di disinterme-
diazione, anche se non é fa-
cile applicarlo, poi ognuno
ha una sua strategia distri-
butiva”, sotiolinea Lo Faro,
che aggiunge: “Risogna
puardare anche cltre il co-
sto dell intermediazione per
vabutare apertura del bu-
siness, come far crescere la
tovta del wristi”, Le vostre
commissioni sono giudicate
esose: “Noi non abbiamo
inventario, non rivendiamo
il prodotto alberghiero, sia-
mo dei semplici intermedia-
ri e non controlliamo il
prezzo. E’ la competizione
internazionale a crearve la
tariffa alberghiera, non noi.
Le commissioni sono giusti-

Jfeate dai forri investimenti

su marketing e teenclogia”.
Sono 300 e persone che si
occupano del mercato ita-
liano e circa la meta sono
referenti degli albergatori.

Intanto i dati e le prenota-
zioni relativi all’ultimo tri-
mestre 2013 mostrano una
costante crescita nella do-
manda per 1 viaggi in Italia
nei 150 siti di proprieta del
gruppo. Roma, Milano, Fi-
reaze e Veneria si sono eon-
fermate come le destinazio-
i pit popolari rispetto atlo
stesso  periodo  delf'anno
precedente. Stati Uniti, Re-
gno Unito, Francia, Germa-
nia, Canada e Giappone
sono invece 1 Paesi che han-
no fatto registrare la do-
manda piu alta per 1 viaggi
in Italia. L.D.
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FEDERALBERGHIIE

Federazione delle Associazioni Italiane Alberghi & Turismo

Roma, 4 dicembre 2013
COMUNICATO STAMPA

L'HOTREC E FEDERALBERGHI CHIEDONO
ALLE ON LINE TRAVEL AGENCIES
DI ANNULLARE LE CLAUSOLE VESSATORIE

Le cosiddette clausole della "nazione piu favorita” (Most Favoured Nation - MFN),
relative alla parita di prezzo, disponibilitd e prodotto, largamente utilizzate dalle Online
Travel Agencies - OLTA, risultando in contrasto con le leggi del’'Unione Europea, sono
giustamente trattate con sospetto da un numero sempre maggiore di autorita Antitrust in
Europa.

Hotrec, la confederazione europea degli imprenditori del settore alberghiero, della
guale Federalberghi € socio fondatore, chiede ufficialmente alle OLTA di annullare le
clausole MFN presenti nei contratti attualmente in vigore e di astenersi dall'uso futuro di
tali clausole in nuovi contratti.

La mancata rimozione di queste clausole costringera Hotrec e i suoi membri a
promuovere azioni legali presso le autorita della Concorrenza a livello europeo e nazionale
per ristabilire la liberta di impresa, la legalita e prevenire ulteriori danni economici.

Le piu importanti OLTA abusano del proprio potere di mercato per obbligare gli
hotel ad accettare queste clausole o essere esclusi dall'utilizzo dei loro servizi. Se questo
ciclo non sara interrotto, i consumatori si vedranno negata la possibilita di godere di tutti i
benefici della libera concorrenza.

A causa delle clausole MFN, gli hotel non hanno la possibilita di offrire nessun tipo
di incentivo esclusivo di prenotazione ai propri ospiti. Ad esempio, se venisse consentito
agli hotel di pubblicare sul proprio sito internet un prezzo finale di vendita inferiore a quello
che viene pubblicato sui siti internet degli intermediari, i consumatori ne trarrebbero
vantaggi e riduzioni di prezzo immediati, come accade in altri settori quando si acquista un
prodotto o un servizio direttamente dal produttore.

Recentemente, le autorita della Concorrenza hanno avviato l'analisi delle clausole
MFN usate dalle OLTA in Austria, Francia, Germania, Ungheria, Norvegia, Svezia,
Svizzera e Regno Unito.

Alcuni di questi procedimenti sembrano essere giunti ad uno stadio avanzato e le
informazioni ad oggi disponibili indicano che le clausole suddette tendono ad essere
considerate una violazione delle leggi nazionali e comunitarie, e quindi da ritenersi illegali
e nulle.

La posizione di Hotrec € condivisa e supportata da Federalberghi, secondo la quale
non e possibile accettare piu a lungo una situazione in cui le aziende alberghiere vengono
private della liberta di svolgere liberamente il proprio ruolo, dalla quale discende un danno
economico per i consumatori e per le imprese, a causa di comportamenti restrittivi della
concorrenza.

La materia sara esaminata nei prossimi giorni dalla Giunta nazionale di
Federalberghi, che - con l'assistenza dello studio legale McGuireWoods di Bruxelles - sta
valutando la possibilita di richiedere l'intervento dell'Autorita Antitrust italiana.

Z
TLREMHC

Via Toscana, 1 - 00187 Roma - Tel. 06 42034610 - Fax 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it — www.federalberghi.it
93



Estratiodapag. 1 Lunedi
30/12/2013
1 PR Direttore Responsabile Diffusione Testata %
aw%[gé%pjrg‘sssgc}% Roberto Bermabd 61.148 CONFTURISMO

I padroni delle prenotazioni

Altissime le commissioni di “Booking”: rivolta degli albergatori toscani

ki unanno, Andrea Romanell -
tolare dell'albergo La Pace, a P&
sa, ha fatturato 432mila euro
con le prenotazien! on lne. Al
portali come "Booking.com” ed
“Expedia” che gli hanno manda-
toiclienti, ha versato circa B0mi-
laeurodicommissione. 1 18%.
B BONUCCELLIAPAGINAZ

H presidente
» regionale

Ritzgin stampa 20 use esciusivo del destinataso, non riprsdusibile.

Spese capestro
gli alberghi
contro Booking

Divieto di sconti e commissioni fino al 35%:
la Toscana si ribella alle prenotazionion line

Chi propone

nenti a prezzd inferiori a quelli
offerti sui loro siti. Pena Foscu-

diFederalberghi,
Paolo Corchia: «Stiamo
preparando unricorse

all’ Antitrust. |l prezzo
imposto lede il diritto
allalibera concorrenza»

vanti all'Antritrust italiana». In
questa direzione un precedente

. ramento sul web. Divieto di  incoraggiante ¢'e. 1l 20 dicemn-

camm a CIfre SCONEH, dunquer € un $ocio oc- bre I'Antitrust tedesca ha decre-
iobiar di culto che pesaperun quintode-  tato chela clausola del "miglior
mlghon dl que"e gli incassi: quanto basta per far  prezzo” (nencisono condizioni

online e bandito
dalwebh.Maora
c'eil portale degli

scattare una rivolta. Hotel con-
70 | colosst delle prenotazioni
online. ConlaToscana inprima
linea. Un centinaio di strutiure
rieettive gia inserite sul portale-
www.ltalyhotels.it - che Fedezal-

piit vantaggiose rispetto a quel-
ie on Hney imposta dal poriale
Hil agli hotel si profili comeuna
viglazione det diritto alla con-
eorrenza. E ha deciso che venga
cancellata dai contratti. Un pro-

albergatoriche  verghihacreatoperleprenota-  cedimento analogo  stato av-
zionisenza commissioni, Inmo-  Viato nei confrenti di Expedia e

non preve de do da arginate o strapotere del-  Booking«che ormat condiziona-
l s e le On line travel ageney, leagen- Do ilmezcato in modo eccessivo
acomiissione e diprenotazioniin rete. -ribadisce Corchia - sopratiutto

Eilprimo passodiunaguerra  ©racheancheinToscana, a cay-

diliaraBonucesln che vede Federalberghi - ricoy-  $a della crisi, 1 turisti stranieri

In un anno, Andrea Romanell
titelare dell'alberge La Pace, a
Pisa, ha fatturato 432mila euro
con le prenotazioni en line, Ot-
tantamila euro - il 18% di com-
missione - H ba versat ai portali
eome  “Booking.com”  ed
“Expedia” che gli hanno manda-
to i clienti. In pit, i presidente
dei giovani albergatori ¢i Fede-
ratberghi si @ dovuto impegnare
a non vendere le camere tima-

da il presidente regionale, Pao-
lo Corchia - impegnata nella di-
fesa del libero mereato, anche a
sutela dei clientl: «Se un alberga-
tore non pud proporre sul pro-
prio sito un prezzo diverso da
quelle imposio da Booking o
Expedia c'e una violazione pale-
se della concorrenza. Per que-
sto abbiamo chiesto allo studie
tegale McGuireWoods di Bruxel-
tes di valutare se ci sono gli
estrer per una procedura da-

hanno supertato quelli #aliani.
D4 eonseguenza, il ricorso ai
portali come Booking per pre-
notare & sempre pili massiccion.
Con aggravio di costi per gli al-
bergatori,  denuncia  Marco
Bianciardi, dell'hotel Athena di
Siena: «(Quando i portali sono
partit, ameta deghi anni Novan-
ta - Ia commissione si aggirava
intorno all'8-11%; oggl alcuni
{Expedia} amivane al 33-35%.In
media sono sul 20%. Se questa

paolaCorchia
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cifra si somma ai costi fissi della
struitura {(manwutenzione, uten-
ze, personale) che si aggirano
sul 40% e alle tasse (minimo
30-35%) si vede che Booking o
Expedia soneo il nostro quarto
socio. £ che quello che titesta &
davvero poce. Ma cisono colle-
ghichenon vogliono rinunciare
a questa collahorazione: sono

quelli che non hanno siti propri,
non investone in marketing ¢
pubhlicita diretta. Preferiscono
pagare il un portale on kne ¢
aspettare che i clientiarrivinos.
Invece, la posizione predomi-
nante in Federatherghi & quella
di offtize un’altemativa ai elien-
ti{e agh athergatozi). Pur ricono-
scende l'importanza della colla-
borazione con i portali, soprat-
Lo «in bassa stagiones, Fasso-
ciaziene ritiene vitale liberare
turisti e afbergatori «dalla mot-
sa deHa parity rates. E anche -
aggiunge Federico Bonuceelli,
titolare dell hotel Regina aPorte
dei Marmi - di tutte e alire clau-
sole che gueste «societd tendo-
1o a imporci. Ti costringono a
cedere un lotto fisso di camere
giornaliere da vendere on line.
{0, ad esempio, ne ho cedute
due su 4¢in questo modo, 15%.
E, secondo il contratto, seil por-
tale nen ke piazza, sonolibero di
venderle solo 21 giorni prima
dellazrivo del cliente. Pez cul. in
piena stagione il 1° agosto posso
vendere una camera per i 21
agostn; ma la stessa stanza non
Ia posso vendere per i 22 agosto

fine al 2 anche se il sito non me
Fha piazzata. Questo danneggia
anchealivello di tariffa, ancheil
cliente che, invece, pensa di ri-
sparmiaze a prenotare tramite
Internet». Al punto - racconta
Bonuccelli - che aleuni client,
gia suoi ospit, hanno prolunga-
t0 il soggiorno in hotel non alla
reception, ma tramite Booking,
«'e perfine chi preneta on fine
dal parcheggio davant alt’alher-
go. Cosi sulla tariffa pesa anche
ta commissione del portale. Nel
mio case @ sempre al minimo:
ma & per questo che, pur aven-

do giudizi ef clienti molto akti
tfra9e9,2} nen compaio maifra
le prime posizioni. Quelle sono
riservate a chi paga di pite.

Per tutte queste ragioni - 1i-
prende Andrea Romanelli - ser-
ve «kina reazione di massan, L'at-
taceo di Romani & in e mosse:
inviaze una disdetta collettiva
{almeno da parte degli hotel
con § fatturati pils altd} def con-
tratti eon i tour operator on fine
in modo da rinegoziaze la per-
centuale delle commissionie le
condizioni: imporre una «parity
commission», identica missio-
ne {senza osciflazioni fra 18% ¢

| PADRONI DEL TURISHO

35%} a tutti ! portali, come le
agenzie impongono agli alber-
gi%i la “parity rate”; avviare
un'azione per furto  di
“marchio” {brand jacking}. «An-
che gquando un turista va a cet-
care direttamente un albergo,
perfine una citta importante co-
me Pisa, il primo sito che viene
fueri e quello di Booking e gue-
stonon e corretto. Ma 2 il risul-
tato del potere economice che
abhiarno dato a questi portali. E
che o1a dohbiamo ridimensio-
nare», Per questo pure Ia Regio-
ne, nel portale www.turismo.in-
toscana.it (dapoco) consentedi
prenoare hotel senza alcuna
eommissione. Ma su 680 strut-
ture inserite per ora solo una
settantina sono prenotabili on
ine. E solo 15 consentono il pa-
gamentotelematico. Niente per
frenare Booking ele sue 408.545
struttureinvenditain 192 paesi.

IL FENOMENG IN CIFRE

20-80.000 cure

fa commissione media annsa
pagata dagli albershi

atte agenzie di pranctazione ontine
La titsa pit hassa st riterista

aplf hotef stapfonali

18/35%

{a percontnale dovuta

tagll atberghl per contratto

i portaki di prenetazione onbine

0%

# guadagne che rests agh aiberghi
tulte lo spase: 2006 medi
dit fssinne pr }
£0% gestione struttlira,
364 pressione fiscale

gnlira,

550.000

pesacitamenti af giorno framite
Hooking.com nele 408545 struttore
ritettive che il portabe gestisee

A 192 paesi nof monde

Contatti diretti, risparmio certo

E a parith di prezzo vengono assicurati bensfit, omagg ¢ stanze mighior

* FIRENZE

Contatio diretto con Falbergo.
E questo - assicurane gli alber-
gatori - il modo per ottenere H
miglior prezzo. E i migliori trat-
tamenti, anche a parita di offer-
ta irovata su Internet. Vediamo
perché.

Se entri o telefond, In questo ca-

50, Falhergatore & libero di ap-
plcare un prezze anche inferie-
re a quello imnpesto dalle agen-
zie di prenotazione on line {co-
me Boeking). Soprastuito sui
kast minute si possono strappa-
re prezzi migliori.

Mai fidarsi del messaggio di
“disponibilita esaurita” che
compare sui siti di prenotazio-

ne on kne. E neppure dei mes-
saggt che dicono che sono di-
sponibili camere a prezzi pii al-
ti. £ sempre wiile verificare di
personacon Falhergo.

Prima di formalizzare la pre-
notazione con Boeoking o Expe-
dia, una volta individuate 'al-
rergo che fa alle proprie esigen-
z¢. potendo conviene sempre

verificare la disponibilita e i
prezze con una telefonata di-
retta o conuna mail.

Se prenoti sl sito deflhotel. Se
un clente prenota direttamen-
te sul sito dell'albergo - confer-
ma Marco Bianciardi hotel
Athena di Siena - ha dizitto al
«benefit che proponiamo. A pa-
tita di prezzo rispetto alle ca-

Alberghi e catene
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mere in vendita sui portali co-
me Booking o Expedia per le
nostre camere, noi offriamo ai
clienti diretti un “upgrading”
(miglioramento) del livello del-
la stanza scelta, un omaggio
(dalla bottiglia di vino a un
massaggio nella spa), a una
proposta speciale, come una
cenaateman.
Se prolunghi il soggiome. Un al-
tro modo per risparmiare, & de-
cidere di prolungare il soggior-
no quando si & gia in albergo.
Verificando la disponibilita di
camere, si puo chiedere allare-
ception se si puo avere la stan-
za per pili giorni, magari anche
trattando sul prezzo. Di sicuro,
in questo modo nella tariffa
non viene applicatala commis-
sione che, in caso di prenota-
zione tramite agenzie online, &
dovutaal portale.

In alta stagione, durante spe-
ciali festivita & sempre meglio
organizzare primail soggiorno.

Alberghi e catene
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Quanti consultane § siti Ai yecengioni —
72.9% : 4 taHanisu b N
Bo{;kmé_com 8?%, ) oeancianc onling !" ,
dlegh tafiand In vacanze v,
6,7% 5 del viaggiaton racooglie
i ° 8% A g}%é&a contattando e Mfw?ngazimi gl \ng prma
9,3% ) ; et viaggiatort dirsttarnents fa staitturs i partie fonte: Federalbegti
Eckearns AN agenaies europet Ficettiva a
0 v 4 8% %
Eég % : gg:’gﬁsﬁ - il ae agenzie effeliia.
11.7% - rrondial o viaggio forta THpAdviscr) pronclezion oning
1% 70 B I S e

Gruppo Expedia

Larivoltadeglihotel

contro le agenzie online

vediscono di fare scontr”

“Troppoesose, Clit

Federalbergh: ]mpongonopercentualzsemprepmalte Nonrispettanoleleggi Ue”

JENNER MELETH

C 9 ERAVAMO tanto ama-

H... «Firmavi un con-

traitc corn Booking
comeacon Expedia e i giome do-
po arrivavane le prime prenota-
zioni, da un paesino dell'Aspro-
monte o da Marhattan, H nome
del tuo albergo veniva conosciu-
o intutto Emonde. Sembravaun
bel matrimonio, il nostre. Pot il
partner si & fattosempre pili eso-
soeadessotrahoteleportalidiri-
cerca e preroiazione ¢'¢ unacri-
si pesante. Comeiniuiielesepa-
razioni, siamoormalinmanoagi
avvocati», Alessandro Nucara,
direttore generale di Federaiber-
ghi, racconta costiagrande rivol-
tadeititolaridihotel—italianied
europei-—controicolossichevia
Intemetiidicono dovedormiree
mangiare, come viaggiare. Euna

X colossidelle
prenctazioni online
condizionano
anchelascelta
delle destinazioni™

guerra con due eserciti schierath:
daunaparieleOha(Onlinetravel
agencies} armate diMin (Mostfa-
voured nation, nazione pify favo-
rita). Dall’altra PHotrec (Confe-
derazioneeuwrcpeadegliimpren-
ditori del settore alberghiero}
deitaquale Federalberghiésocio
fondatore.

Facile perdersiin mezzo atut-
te queste sigle. «La questione &
pere abbastanza semplice»,
spiega Nucara. «Non possiamo
pH1 accettare clausole presenti
neicontratiisottoscrittiinpassa-
to chesisono rivelate un vero ca-
pestro. Abbiamo scoperio che

non siamo piitliberi di fare offer-
tespeciali perlenostre camere. I
prezzo non pud mai scendere
sotto quello indicato nel sito con
cui abbiamo i contratto. Se pri-
ma di Capodanno mi rovo con
frenta camere libere, e voglio
venderle perché comunque ho il
personale gid stipendiato, non
possoscontariea70seilsitomet-
te 80 come miglior prezzo. Faccio
un esempio: lei decide di andare
a comprare vino e salami da un
contadine e lul ie risponde che
non pud fare prezzi pi bassi ri-
spefioainegozidicitta. Nonsiue-
cide costlatiberaconcorrenza,
«Non € possibile —eontinua il
direttore— accettare piltalunge
una situazione in cui ke aziende
alherghiere vengono private del-
ialiberth disvolgere liberamente
itproprioruolo.Leregole Oltaso-
no in contrasto con le leggi del-
{'Unione europea. C'& un danno
perroimaanche periconsuma.
tori. Per questo abbiamo deciso
dichiedere'assistenzadellostu-
dio legale McGuireWoods di
Bruxelies e divalutare la possibi-
Hitadirichiedere ' interventodel.
PAutorith antitrust  italianan,
Fuori dalle dichiarazioni ufficia-
H, tanii albergatori dicono che
«fare contratti con siti come
Booking.com equivale a conse-
gnare loro le chiavi dell’hotels e
che«dopolafirmanonseipilipa-
drone della tuaaziendar,
HfrontecontroibossdellaRe-
te comunque st sta ampliando.
Le autorita della concorrenza
hanno avviato | analisi delie Mfn
usate dalle Olta In Austria, Fran-
cia, Germania, Ungheria, Norve-
gia, Svezia, Svizzerae Regno Uni-
{0, Pochigiornifa, il 26 dicembre,

il Bundeskartellame ("Autorita
antitrusttedesca) hastabilitoche
la clausola del «miglior prezzo»
imposta dal portale Hrs agli al-
berghicostituisce unaviolazione
del diritto alla concorrenza e ne
hadeciso{'eliminazionedaicon-
tratii a partire dal primo marzo
2014. Analogo procedimento &
L' Antitrast tedesca:
“La clausola del
miglioy prezzo viola
il dirxitio alla
concorenza’’

stato avviato contro | portali
Booking.comed Expedia. Lasen-
{enza sta rincucrando gli alber-
gatori ewropet. «ln Germania —
dice Nucara — nei contratti si
spectficava che non st potevano
fare prezzi pi bassi non solo at-
traverso il sito deli’hotel ma an-
cheatclientichetelefonavanodi-
rettamente alla reception. E co-
mese, sullaportadeltuoalbergo,
ci fosse una persona che ferma i
clienti elimanda daunaltrapar-
te. Baquellapersonapaghianche
e cornmissioni».

In questa vicenda inumeriso-
no important. In hala i «consu-
mi atberghieri» ammontano a 31
miliardi all'anne, e i 37% delle

Conflurismo
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20%, si seopre che un {urista
americano che soggiorna dame
percinquenottialffeurcal gior-
no, lascia500euro e 100 di questi
vanneal portale. 1o pers pagel'l-
va su futli i 500 euro, mentre il
portaie — Booking.com per
esempio ha sede ad Amsterdam
- NOR paga un euroin Halias,
1poralidiventano sempre pily
dei monopolist. «Expedia— ag-
giunge 'albergatore di Trasteve-
re — ha acguisito TripAdvisor,
comparatore di prezzi ¢ anche
una Olta Haliana, Venerecom,
che funzionava bene. £ la com-
missione & passatadal 13al 22%,
Stamo davvero in una stuazione
pericolosa. Seiporialidecidesse-
1o di portare la commissione al
40%, nonavremmopiltlaforzadi
dire no. Questi colossi sono in
grado diorientare | flussi turisticl
non solo da un hotel alfaliro ma
daunPaese all'aliro. Chiedi “ho-
tef Roma” al portale e subito ap-
paiono pubbiicita e offerte spe-
ciali a Parigi, Berlino, Istanbul...
Alzandole commissioni, sitolgo-
no risorse agh atberghi che cosl
nor possono investireingrandie
piccole eose, come it bollitore in
camera, sempte piyrichiestoda-
gl straniert. £ vero, c’eravamo
tanto amati, Ma adesso il por-
tale & diventato un socio oc-
cuito, che ti costa sempredi
pifs. E non {a linteresse det -
1uc albergos. rs
ie accuse

Gii albergatori
‘Le commissioni
rchieste sono inaccettabiii,
dal 15% & pits del 30%.
Non siarmo pig
int concliziond ¢l fare offerte speciall,
£ i portali sono ormat in condizioni
di orientare | flussi turistici non solo da
un hotet all'aftro,
ma da un Paese a un aitro”

* N
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prenotazioni arriva via web (20% 3imiltiardi
daigrandiportali, 10% daisitide- di euro Le vendite online
gli hotel, # resto via e-mall). 1 "consumo” _in ltatia nel 2011
Booking.com & 1l leader assohito alberghiero annuale
con il 72,9%, seguono Expedia in ltalia
conit17,7, Hrsconil2 4, eDreams Le parti in guerra
cor lo 0,3, gl aliri contano it 6,7, Da una parte
«Ma a Roma e nella altre citta ie Olta
d¢’arte come Firenze e Venezia— {Online fravel agencies),
racconta Daniele Frontoni, tto- dalfaltra Hotree
fare del San Francesco Hotel in {Confederazione
Trastevere — |'intermediazione europea degi
via portali arriva al 60, 70%. E le imprenditori del settore
commissioni sono sempre pilt alberghiero),
pesanti. Se paghi it 15%, il nome della quale {'itallana
deltuohotelappariraapagina3o. Feceraiborgns
Sevuoisalire nelle prime pagine, e socio fondatore
devipagare125%, il 30% e anche PER SAPERNE DI PIU
di pilt. Facendo una media del www.federalberghi.it
www.expedia il

Conflurismo
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Presidiare la rete

Roma, marzo 2011: I'Antitrust multa
Expedia, Edreams e Opodo per com-
plessivi 415mila euro.

Parigi, ottobre 2011: il Tribunale con-
danna Expedia, TripAdvisor ed Hotels.
com a pagare una multa da 430mila
Euro.

Londra, febbraio 2012: I'Advertising
Standards Authority censura Tripadvi-
sor.

Londra, luglio 2012: I'Office of Fair Tra-
ding accusa Expedia, Booking.com e
IHG di aver fatto cartello.

California, agosto 2012: class action
contro Expedia, Booking.com, Priceli-
ne, Travelocity e alcune grandi catene.

Le vendite on-line in Italia nel 2011

48%
turismo

52%
altri settori

Secondo l’istituto Gartner, nel 2014
le recensioni prezzolate su Tripadvi-
sor saranno trail 10 e il 14 per cento.

Cresce la pubblicita occulta, serve
una regolamentazione.

Internet ha rivoluzionato il modo di promuovere e vendere i servizi tu-
ristici.

Il 78% dei viaggiatori raccoglie le informazioni sul web prima di partire
e il 41% effettua prenotazioni on-line.

Grandi opportunita si sono aperte, nuovi problemi sono emersi.

Lo strapotere delle grandi OLTA (on line travel agencies) espone gli ope-
ratori all'abuso di posizione dominante, che si traduce in un’esplosione
delle commissioni, che dovrebbero essere calmierate.

| commenti che gli utenti generano e pubblicano su siti internet, blog,
social network possono costituire uno strumento mediante il quale si
realizzano attivita di sviamento della concorrenza e concorrenza sleale.

L'obiettivo

Favorire lo sviluppo del commercio elettronico.

Evitare che, in sequito all'abuso di posizioni dominanti e all’utilizzo inap-
propriato dei social network, venga alterato il funzionamento del mercato.

Ad esempio
Introdurre un vantaggio fiscale per i redditi prodotti mediante commer-
cio elettronico.

Consentire agli alberghi di pubblicare sul proprio sito internet un prezzo
finale di vendita inferiore a quello che viene pubblicato sui siti internet
degliintermediari, prassi di fatto impedita dalle clausole contrattuali im-
poste dai grandi portali.

Impedire che le comunicazioni diffuse in rete in maniera anonima pos-
sano cagionare ad altri un danno ingiusto senza che il responsabile ven-
ga chiamato a risponderne.

Garantire alla struttura ricettiva un diritto di replica effettivo ed imme-
diato su tutti i canali internet.
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Riga, 17" October 2014

Benchmarks of Fair Practices in Online Distribution
(Version 2014)

Preamble:

This paper has been elaborated by the members of HOTREC as more and more hoteliers worry about
their unfair treatment by intermediaries. The over 200.000 hotels and similar establishments across
Europe (most of them micro, small and medium enterprises) find it often difficult to withstand the
power of intermediaries in online distribution, and feel losing the control over their products.
Moreover they also face negative developments effecting the guests, which at the end are making use
of the hotels’ services. Therefore, the proposed Benchmarks below suggest solutions for a more
transparent and balanced market environment which shall at the end ensure that guests are satisfied by
taking decisions thanks to transparent and reliable information.

Online distribution is getting more and more important for the hospitality industry in Europe. And at
the same time the industry is getting more and more dependent on few major players. On average
more than one-third” of all hotel rooms in Europe are nowadays bought online and this market share is
still growing rapidly.

Over the last few years Online Travel Agencies (OTAs), Online Review Sites and (Meta-) Search
Engines have converged more and more from the perspective of the consumer. Nowadays OTAs offer
hotel reviews and the majority of Review Provider Sites offer booking links vice versa. Search
Engines have shown up with review tools and major players among them are now owned by OTAs.
As a rather new phenomenon so called Peer-to-Peer Platforms have popped up as competitors to the
aforementioned granting availability to fragmented private and usually unregulated accommodation
units.

Overall, the number of relevant market intermediates is declining significantly and the markets are
showing tendencies towards at least a narrow oligopoly. In the course of this developments the
atomistically structured hospitality markets in Europe, that are still characterized by small and medium
sized enterprises, are facing practises in the field of digital distribution, online hotel reviews and meta
searches that more and more hoteliers consider to be imbalanced or unfair.

Rate, distribution and product sovereignty must remain with the hotel. Whereas this general market
principle should be a matter of course, an increasing number of hotels is losing control of their
genuine product as a consequence of emerging pressure by distribution partners.

Therefore, HOTREC releases these Benchmarks of Fair Practises in Online Distribution to keep
the markets transparent, open and competitive for the benefit of guests, intermediates and hotels:

%

Roland Schegg, European Hotel Distribution Study 2014: The Rise of Online Intermediaries, Institute for Tourism
of the University of Applied Sciences Western Switzerland Valais (HES-SO Valais), July 2014
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No unauthorized use of hotel brands for e.g. search engine marketing (SEM), domain
names (grabbing) and other types of online-marketing.

Some distribution partners use protected hotel brands for their search engine marketing to divert
online requests to their sites. Occupying web domains, which feature an explicit similarity to
existing branded internet presences of hotels, in order to generate more hits should be refrained
from. Keyword advertising on hotel names by OTAs and meta search engines is to be banned
per se.

No mandatory rate parity

Rate parity mandatorily imposed by distribution partners maintains identical rates for the same
room type and identical booking conditions across all online and even offline channels. This
wide spread term is levering out the pricing as a key market instrument at the disposition of the
hotel entrepreneur and distorts competition results. There is already official reference stating that
rate parity is in breach of European competition rules.

No mandatory availability parity

If the hotel is obliged by contract to grant any potential online or even offline availability of
rooms simultaneously to all distribution partners, basic competition forces are brought out of
kilter. Granting availability even of the last room (“LRA”) at any time to an online distribution
agent undermines the hotel management’s capacities.

No minimum availability

The demand from distribution partners for a minimum level of availability of rooms in number
and/or type is an important market barrier especially for small and medium sized hotels and
hotels with seasonal peaks of demand.

No mandatory access to all of the hotel's offers (no “full content”)

A hotel being driven to deliver the full range of all its room and packages types at the disposition
of distribution partners loses its necessary flexibility to adjust to market requirements.

No intransparent auction models (no “biasing”)

The customer should be made aware if the genuine ranking list of OTAs, Online Review
Providers and hotel meta search engines is subject to other criteria as star categories, guests’
recommendations, rates or distances. Especially, if the ranking is influenced by the amount of
additional commission a hotel is willing to spend, and more generally by the fulfilment of
contractual conditions by the hotel (early payment of commissions, compliance with parity
clauses...), the customer must be informed about this policy.

Clearness and truth about rates and availabilities

Distribution partners shouldn’t advertise discount rates on the web that they haven’t contracted
with the hotel and that they are unable to deliver just for the sole purpose to divert demand from
the hotel’s own website. Customers shouldn’t be set under psychological booking pressure for
instance by indicating “scarcities” (e.g. “Last chance! We have only 1 room left!”, “38 people
booked this hotel in the last 24 hours”, “21 people are looking at this hotel right now” etc.).
Moreover, truthful information on availabilities shall be displayed (e.g. OTAs should say that
there is no more availability on their website).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Adequate reaction times

Distribution partners grant their hotel partners a period ranging from 2 days to 6 weeks to adjust
the lists of bookings according to no shows and cancellations before the commission payment is
determined. In particular, small and mediums sized hotels need a longer period than just a few
days to perform this exercise and to prevent damages.

No commissions on “No shows”, taxes or non-pre-booked services

Distribution partners shouldn’t enforce commissions for a turnover that hasn’t been realized or
conveyed by them in the end.

Cooperation with qualified channel managers

Notably small and medium sized hotels are relying on the support of channel managers to cope
with the challenges of digital distribution. Therefore online distribution partners shouldn’t refuse
co-operation with qualified channel management tools.

Distribution channels must be agreed upon bindingly

The hotel should be informed by the contracting partners on their distribution channels and their
potential affiliate programmes that they are going to serve with the hotel’s offers. This
information should be made available in advance and/or the hotel should be granted the right to
make adjustments later on.

No unauthorized “depacketizing”

Rates that have been designated to tour operators to be sold to the customer in travel packages
only must not melt into the free web offer as a “rooms only” deal.

Official star classification

Distribution partners should refrain from using undeclared “portal stars”. In fact they should
respect and ensure the correct display of official hotel stars and match the star data base with the
official sources regularly. They should supply information about the official star classification in
accordance with the system in place in the country/countries concerned. Star symbols must not
be used for guest reviews, so as to avoid any confusion with official hotel classifications.

Search engines should honour the best organic fit

Organic search results for hotels and restaurants must have a fair chance to be displayed by
search engines directly and not only via paid aggregators like OTAs, review sites or third party’s
meta search engines. As a general rule not more than 30% of a search engine result page
(SERP), visible on any screen, should be occupied by paid services and the rest of the space
should be reserved for organic search results.

Meta search engines should crawl hotel websites and display them equally

Meta search engines should include the hotel websites or the hotel companies’ computer
reservation systems (CRS) into their range of offer and display the results equally. If the best
available rate is to be found on the hotel’s website, the customer should be informed about.
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16.

17.

Terminology should be according to EN ISO 18513:2003

Distribution partners shouldn’t admix the offers of hotels and other types of accommodation.
The character of any accommodation establishment must be clearly identifiable by the guest.
Any categorisation should be according to the terminology defined by the international and
European standard EN ISO 18513:2003.

Guest reviews must be prevented from manipulation, misuse and fraud

17.1.

17.2.

17.3.

17.4.

17.5.

17.6.

17.7.

17.8.

Respect of non-discrimination

Booking and review sites shall ensure that European and national non-discrimination
laws in the country of the property are respected at all stages, also by the guests.

Editorial control

Guest reviews should only be published after verification by qualified editorial staff of
the authenticity, reliability, and legality of the entry.

Anonymity

Even though anonymity is essential, the site provider should check the identity of users
and thus reconfirm e-mail addresses used by guests and exclude temporary e-mail
addresses.

In addition, the site providers should provide incentives that the reviewers do not hide
(even with critical remarks) behind the anonymity of the internet. The reviewers should
be able to decide themselves (for example through an opt-in box with anytime
revocability) how they want to cope with a possible request of the reviewed hotel.

Actual guests

Site providers should ensure that reviews of a hotel are provided only by guests, who
have actually stayed in the hotel. Therefore, guests should indicate their date of stay in
the hotel and only refer to hotel facilities they have actually made us of in the hotel.
Guests should have the possibility to express their comments also via “open” texts.

Neutrality

Information displayed on review sites should be truthful and not biaised impurely
towards the user in order to divert him to third parties’ booking channels or for other
motives.

Quality assurance

The review site should indicate the source of individual reviews, if they originally stem
from a third party’s website in order to give guests and hoteliers the possibility to trace
back the review.

Correct and up-to-date data

Site providers should ensure that hotel contact data, basic contents, availability or rate
figures shown on their sites are displayed accurately, and that changes requested by the
property owners to these data are carried out promptly.

Sites should only display current reviews. After a maximum of two years, reviews
should no longer influence the rating and should be deleted automatically.

Evaluation criteria

Review suppliers should provide the user with evaluation criteria, which are relevant,
with appropriate levels of detail, commensurate with the characteristics of the hotel, and
be open for additional questions on request by the hotel.
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18.

19.

20.

17.9.  Right of reply

In case a review is posted (positive or negative), sites should automatically inform the
hotel about it (e.g. by an e-mail “alert” system) and offer the hotel the chance to react.
Such a procedure will allow the hotel to assess and manage guest complaints actively
and promptly. When available, use should also be made of the official ombudspersons
for the hotel industry and their mediation services.

17.10. Legal certainty

Reviews should be truthful and based on the personal experiences of their authors.
Hoteliers have a legal right of protection against defamatory criticisms, blackmailing,
etc. and users should be informed thereof. False factual statements should be removed
from sites in a quick and non-bureaucratic manner.

Transparency

Providers should indicate the nature of their business in order to make clear to the users, whether
these latter are visiting e.g. a travel community and/or a site providing reviews only or an online
travel agent providing booking facilities directly or indirectly.

Same requirements for similar services

Offers available via Peer-to-Peer Platforms, which provide accommodation services with a
market appearance comparable to hotels from the perspective of the guest have to respect and
must be subject to the same rules and regulations that are applied to hotel enterprises.

No display of illegal accommodation offers

Booking portals and in particular Peer-to-Peer Platforms should take responsibility and
consequences to ensure that no illegal offers are displayed on their websites.
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Le guide degli alberghi

Ista, istituto di studi alberghieri intitolato a Giovanni Colombo, compianto presidente di
Federalberghi, elabora analisi, indagini e ricerche sui temi di principale interesse per la categoria,
autonomamente e in partnership con prestigiosi Istituti di ricerca.

Federalberghi ricorre all’Antitrust contro le on line travel agencies, 2014 - 2015
L’antitrust sanziona Tripadvisor, 2015

Stop all’abusivismo, 2014 - 2015

Ospitare, servire, ristorare. Storia dei lavoratori di alberghi e ristoranti in Italia dalla fine
dell’Ottocento alla meta del Novecento, 2014

Settimo rapporto sul sistema alberghiero italiano, 2014

L'appalto di servizi nelle aziende alberghiere, 2009 - 2014

@Hotel: digital marketing operations, 2014

L’alternanza scuola-lavoro nel settore turismo, 2014

| contratti a termine nel settore turismo dopo il jobs act, 2014

Il lavoro intermittente nel settore turismo, 2006 - 2014

Datatur, trend e statistiche sull’economia del turismo, 2011 - 2014

| tirocini formativi nel settore turismo, 2014

Agevolazioni fiscali sul gas naturale, 2014

Guida al nuovo CCNL Turismo, 2014

L'imposta di soggiorno. Osservatorio sulla fiscalita locale, 2012 - 2014
Riflessioni e proposte per il rinnovo del CCNL Turismo, 2013
Osservatorio sul mercato del lavoro nel settore turismo, 2010 - 2012
Il lavoro delle donne nel settore turismo, 2012

Percorsi formativi in Italia per il settore turismo, 2012

La successione dei contratti a termine nel settore turismo, 2012

Il turismo lavora per I'ltalia, 2012

Il lavoro accessorio nel Turismo, 2009 - 2011

La contrattazione di secondo livello nel settore turismo, 2011
Misure per I'incremento della produttivita del lavoro, 2011

Gli stage nel settore turismo, 2004 - 2011

L'apprendistato stagionale dopo la riforma, 2011

La sicurezza antincendio negli alberghi italiani, 2011

Metodologia di sicurezza antincendio MBS, 2011

Imposta municipale unica, 2011

Guida al mercato russo, 2011

Il lavoro intermittente nel Turismo, 2009 - 2010

Guida al nuovo CCNL Turismo, 2010



L’apprendistato nel settore Turismo, 2010

Sesto rapporto sul sistema alberghiero italiano, 2010
Indagine sui fabbisogni formativi nel settore Turismo, 2010
Agevolazioni fiscali sul gas naturale, 2010

La pulizia professionale delle camere albergo, 2009

Gli ammortizzatori sociali nel settore Turismo, 2009

Il contratto di inserimento nel settore Turismo, 2009
Internet e Turismo, 2009

Guida al nuovo CCNL Turismo, 2007

Quinto rapporto sul sistema alberghiero, 2007

Mercato del lavoro e professioni nel settore Turismo, 2006
Come cambia il lavoro nel Turismo, 2006

Incentivi per le imprese nelle aree sottoutilizzate, 2006
Quarto rapporto sul sistema alberghiero, 2005

Il pronto soccorso nel settore Turismo, 2005

Dimensione dell’azienda turistica e agevolazioni pubbliche, 2005
La nuova disciplina del lavoro extra, 2004 - 2010

Dati essenziali sul movimento turistico, 2004

Dati essenziali sul movimento turistico nazionale ed internazionale, 2004
| contratti part time nel settore Turismo, 2004

| tirocini formativi nel settore Turismo, 2004

| condoni fiscali, 2003

Mercato del lavoro e professioni nel settore turismo, 2003
Repertorio dei percorsi formativi universitari per il settore turismo, 2003
Le attivita di intrattenimento negli alberghi, 2003

La riforma dell’orario di lavoro, 2003

La riforma del part time, 2003

La privacy nell’ospitalita, 2002 - 2004

Terzo rapporto sul sistema alberghiero in Italia, 2002

| congedi parentali, 2002

Il turismo religioso in Italia, 2002

Il nuovo contratto di lavoro a termine, 2001 - 2002

Il nuovo collocamento dei disabili, 2001

Le stagioni dello sviluppo, 2001

Sistema ricettivo termale in Italia, 2001

Indagine sulla domanda turistica nei paesi esteri, 2001
Sistema ricettivo delle localita termali in Italia, 2001

La flessibilita del mercato del lavoro, 2000

Osservatorio sulla fiscalita locale, 2000

Il Turismo lavora per I'ltalia, 2000



Norme per il soggiorno degli stranieri, 2000

Indagine sulla domanda turistica nei paesi esteri, 2000

Secondo rapporto sul sistema alberghiero in Italia, 2000

Il codice del lavoro nel turismo, 1999 - 2003

Primo rapporto sul sistema alberghiero in Italia, 1999

Il collocamento obbligatorio, 1998

Manuale di corretta prassi igienica per la ristorazione, 1998

Diritti d’autore ed imposta spettacoli, 1997

La qualita e la certificazione ISO 9000 nell’azienda alberghiera, 1997
Il lavoro temporaneo, 1997

Analisi degli infortuni nel settore turismo, 1997

La prevenzione incendi negli alberghi: il registro dei controlli, 1996

La prevenzione incendi negli alberghi: come gestire la sicurezza, 1995
Il Turismo nelle politiche strutturali della UE, 1995

Il franchising nel settore alberghiero, 1995

Il finanziamento delle attivita turistiche, 1994

Igiene e sanita negli alberghi, 1994

Linee guida per la costruzione di un modello di analisi del costo del lavoro, 1994
Costo e disciplina dei rapporti di lavoro negli alberghi dei Paesi CEE, 1993
Per una politica del turismo, 1993

Ecologia in albergo, 1993

Quale futuro per I'impresa alberghiera, 1993

La pulizia professionale delle camere d’albergo, 1993

Il turismo culturale in Italia, 1993

Il turismo marino in ltalia, 1993

Serie storica dei minimi retributivi, 1993

Esame comparativo dei criteri di classificazione alberghiera, 1992
L'albergo impresa, 1990



Federalberghi da oltre cento anni e |'organizzazione nazionale
maggiormente rappresentativa degli albergatori italiani.

La federazione rappresenta le esigenze e le proposte delle imprese
alberghiere nei confronti delle istituzioni e delle organizzazioni
politiche, economiche e sindacali.

Aderiscono a Federalberghi 131 Associazioni Territoriali, raggruppate
in 19 Unioni Regionali, e 6 Sindacati Nazionali (Unione Nazionale
Italiana Catene Alberghiere, Sindacato Grandi Alberghi, Sindacato

Villaggi Turistici, Associazione Alberghi per la Gioventu, Federalberghi

Isole Minori, Unihotel Franchising).

In seno a Federalberghi sono costituiti 5 Comitati Nazionali
(Mezzogiorno, Attivita stagionali, Attivita termali, Consorzi alberghieri,
Giovani albergatori)

FAIAT service srl € il braccio operativo di Federalberghi.

Presidente di Federalberghi & Bernabo Bocca.
Il Direttore Generale € Alessandro Massimo Nucara.

Federalberghi aderisce dal 1950 a Confcommercio ove, insieme alle
principali federazioni di categoria che operano nel Turismo, ha dato
vita a Confturismo, I'organizzazione di rappresentanza imprenditoriale
di settore.

Federalberghi & socio fondatore di Hotrec, la Confederazione Europea
degli imprenditori del settore alberghiero e della ristorazione.
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