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L'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato, su segnalazione di 
Federalberghi, ha avviato 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 possibilità per i 
consumatori di trovare sul mercato offerte più 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). 

Secondo l’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. 

Federalberghi ha chiesto che l'Autorità 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. 

Analoghe iniziative, adottate in coordinamento con Hotrec, sono state 
intraprese in altri Paesi dell’Unione europea.  

Ad esempio, in Germania il Bundeskartellamt ha già sanzionato HRS e ha 
dichiarato di voler indagare su Booking.com ed Expedia, e in Francia 
l’autorità della concorrenza sta analizzando alcune denunce. 

Al fine di favorire la più ampia diffusione di informazioni in merito alle 
iniziative assunte da Federalberghi sull'argomento, è stata predisposta una 
raccolta di alcuni articoli pubblicati sulla stampa nazionale. 

La rassegna è aperta da una scheda estratta dal documento “Il turismo 
lavora per l’Italia”, che illustra sinteticamente la posizione assunta dagli 
organi federali su tutte le problematiche inerenti l’utilizzo della rete e si 
conclude con le raccomandazioni formulate da Hotrec per il corretto 
funzionamento della distribuzione online. 



	
  



    
 
 
 
   
 
 
 

COMUNICATO STAMPA 
 

FEDERALBERGHI RICORRE ALL’ANTITRUST  
CONTRO I GRANDI PORTALI DI PRENOTAZIONE 

 

 
 

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

 
 
 

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

 
Oggetto primario del ricorso è l’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 più gravoso. 

 
Inoltre, tali clausole determinano barriere alla concorrenza che impediscono 

l’ingresso nel mercato di nuovi operatori dell’intermediazione, 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 possibilità di 
ottenere condizioni più favorevoli rivolgendosi direttamente all’albergo o ad altri 
intermediari che sarebbero disposti ad applicare commissioni più basse. 
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Presidiare la rete

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

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 
degli intermediari, 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.

L’obiettivo
Favorire lo sviluppo del commercio elettronico. 
Evitare che, in seguito all’abuso di posizioni dominanti e all’utilizzo inap-
propriato dei social network, venga alterato il funzionamento del mercato.

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

Cresce la pubblicità occulta, serve 
una regolamentazione.
 
 

Le vendite on-line in Italia nel 2011

52%
altri settori

48%
turismo

     
Roma, marzo 2011: l’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: l’Advertising 

Standards Authority censura Tripadvi-

sor.

Londra, luglio 2012: l’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.



da pag.  27

 20-MAG-2014

Diffusione: 477.910

Lettori: 2.765.000

Dir. Resp.:  Ferruccio de Bortoli



da pag.  18

 20-MAG-2014

Diffusione: 271.803

Lettori: 1.383.000

Dir. Resp.:  Mario Calabresi



da pag.  18

 20-MAG-2014

Diffusione: 271.803

Lettori: 1.383.000

Dir. Resp.:  Mario Calabresi



da pag.  12

 20-MAG-2014

Diffusione: 267.228

Lettori: 907.000

Dir. Resp.:  Roberto Napoletano



da pag.  102

 23-APR-2014

Diffusione: 338.748

Lettori: 1.872.000

Dir. Resp.:  Giorgio Mulè



da pag.  102

 23-APR-2014

Diffusione: 338.748

Lettori: 1.872.000

Dir. Resp.:  Giorgio Mulè



da pag.  102

 23-APR-2014

Diffusione: 338.748

Lettori: 1.872.000

Dir. Resp.:  Giorgio Mulè



da pag.  44

 10-APR-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.



da pag.  44

 10-APR-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.



da pag.  44

 10-APR-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.



























 

111 Bvd. Anspach Box 4 • 1000 Brussels Belgium • Tel +32 (0)2 513 63 23 • Fax +32 (0)2 502 41 73 • Hotrec@hotrec.eu • www.hotrec.eu 

HOTREC aisbl - BCE 0451.258.945 

 
 

Limassol / Brussels, 27th April 2012 
 
 

HOTREC’s Benchmarks of  
Fair Practices in Online-Distribution 

 
 

Position paper 
 
 
Online distribution is getting more and more important for the hospitality industry in Europe – and 
dependant on a few major players. On average more than three* out of ten hotel rooms are nowadays 
bought online and this market share is still growing rapidly. 
 
Over the last few years Online Travel Agencies, Online Review Sites and Search Engines have 
converged and distinctions between them turn out to be rather academic than practical. Nowadays 
Online Travel Agencies offer hotel reviews and the majority of Review Provider Sites offer booking 
links vice versa. Search Engines have shown up with booking and review tools, too.  
 
On the other hand, the number of relevant market actors is declining significantly and the market 
shows 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 
metasearches 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 aligned the following Benchmarks of Fair Practises in Online-Distribution to 
keep the markets transparent, open and competitive for the benefit of guests, intermediates and hotels: 
 
 
1. 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 is to be banned, too. 

2. 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 or 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. 

                                                 
* Roland Schegg / Michael Fux, The Power of Internet Distribution Systems (IDS), Institute for Tourism of the University of Applied 

Sciences Western Switzerland Valais (HES-SO Valais), March 2012 
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3. 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. 

4. 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.  

5. 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. 

6. No intransparent auction models (no “biasing”) 
The customer should be made aware if the genuine ranking list 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, the customer should be 
informed about this policy. 

7. Rate clearness and rate truth in search engine marketing (SEM) 
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. 

8. No unauthorized displaying on auction portals 
A rather new phenomenon in online distribution is an unauthorized copying of hotel offers and 
displaying on auction portals. This method can be compared with a “short selling position” at the 
stock exchange and leads to damages to the hotel. 

9. 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. 

10. 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. 

11. 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. 
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12. 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. 

13. 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.  

14. Official star classification 
Distribution partners should respect and ensure the correct display of official hotel stars. They 
should match the star data base with the official sources regularly, supply information about the 
official star classification in accordance with the system in place in the country/countries 
concerned, and specify when they use a self-made classification system. Star symbols must not 
be used for guest reviews, so as to avoid any confusion with official hotel classifications. 

15. Search engines should honour the best organic fit 
In full respect for the need to refinance, search engines should ensure that the best organic fit to 
a hotel request is not disappearing in amounts of third parties’ adverts and banned as an also-ran 
only on follow-up pages. 

16. 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. 

17. Terminology should be according to EN ISO 18513:2003 
Distribution partners shouldn’t admix the offers of hotels and other types of accommodation. 
Any categorisation should be according to the terminology defined by the international and 
European standard EN ISO 18513:2003.  

18. Guest reviews must be prevented from manipulation and fraud 

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

18.2. Anonymity 
Reviews must not be anonymous to the site provider, through whose intermediation the 
hotelier should have the possibility to react. The site provider should reconfirm e-mail 
addresses used by guests and exclude temporary e-mail addresses. 

18.3. 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 
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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.  

18.4. 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. 

18.5. 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. 

18.6. 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. 

18.7. 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. 

18.8. 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. 

18.9. 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 and users should 
be informed thereof. False factual statements should be removed from sites in a quick 
and non-bureaucratic manner. 

 

19. 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.  

 
 

* * * 
 

 



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. 
 
Agevolazioni fiscali sul gas naturale, 2014 
Federalberghi ricorre all’Antitrust contro le on line travel agencies, 2014 
Guida al nuovo CCNL Turismo, 2014 
L’imposta di soggiorno. Osservatorio sulla fiscalità locale, 2012 – 2014 
Riflessioni e proposte per il rinnovo del CCNL Turismo, 2013 
Datatur, trend e statistiche sull’economia del turismo, 2011 -  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 l’Italia, 2012 
Il lavoro accessorio nel Turismo, 2009 – 2011 
La contrattazione di secondo livello nel settore turismo, 2011 
Misure per l’incremento della produttività del lavoro, 2011 
Gli stage nel settore turismo - ed. speciale progetto RE.LA.R., 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, 2010 
Indagine sui fabbisogni formativi nel settore Turismo, 2010 
Agevolazioni fiscali sul gas naturale, 2010 
La pulizia professionale delle camere albergo, 2009 
L’appalto di servizi nelle aziende alberghiere, 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 
I contratti part time nel settore Turismo, 2004 
I tirocini formativi nel settore Turismo, 2004 
I condoni fiscali, 2003 
Mercato del lavoro e professioni nel settore turismo, 2003 
Repertorio dei percorsi formativi universitari per il settore turismo, 2003 
Le attività di intrattenimento negli alberghi, 2003 
La riforma dell’orario di lavoro, 2003 
La riforma del part time, 2003 
La privacy nell’ospitalità, 2002 – 2004 
Terzo rapporto sul sistema alberghiero in Italia, 2002 
I 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 località termali in Italia, 2001 
La flessibilità del mercato del lavoro, 2000 
Osservatorio sulla fiscalità locale , 2000 
Il Turismo lavora per l’Italia, 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 qualità 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 attività turistiche, 1994 
Igiene e sanità 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 l’impresa alberghiera, 1993 
La pulizia professionale delle camere d’albergo, 1993 
Il turismo culturale in Italia, 1993 
Il turismo marino in Italia, 1993 
Serie storica dei minimi retributivi, 1993 
Esame comparativo dei criteri di classificazione alberghiera, 1992 
L’albergo impresa, 1990 



	
  






