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parity rate, maggiore competitivita

per gli alberghi italiani

E’ finalmente diventato legge il
ddl Concorrenza, che abroga la
clausola della “parity rate”: una
buona notizia per gli hotel, ma ora
staai gestori il compito, non sem-
pre semplice, di sfruttare I’occa-

sione. Prima di tutto aumentando
la propria visibilita sul web, senza
dimenticare le qualita umane e la
corretta manutenzione delle strut-
ture, che dovranno essere sempre
comode, efficienti e... pulite.

Dal ddl Cconcorrenza, finalmente ap-
provato e diventato legge (124/17) a
inizio agosto dopo due anni di tira e
molla, arrivano buone notizie per tut-
ti gli alberghi, ma addirittura ottime
per quelli che sapranno sfruttare ap-
pieno le potenzialita digitali. Parlia-
mo dell’applaudita abrogazione del-
la discussa “parity rate”. Gia morta
e sepolta nei fatti, anche se mancava
il suggello di legge: una norma che,
guarda caso, ¢ gia stata ribattezzata
booking dagli addetti ai lavori.

La dorata gabbia dei prezzi
migliori

D’ora in avanti, dunque, anche gli al-
berghi italiani avranno il pieno diritto
di offrire la loro tariffa in modo svin-
colato dai portali di booking online,
che fino a ieri di fatto ingessavano il
mercato costringendo i consumatori
nella dorata gabbia dei prezzi miglio-
ri del mercato. La parity rate, infatti,
e (o0 meglio era) una clausola inserita
nei contratti che le agenzie turistiche
online (Olta) e i portali di prenotazio-
ne alberghiera siglano con gli hotel e
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che vieta agli alberghi di pubblicizza-
re prezzi inferiori a quelli esposti sui
grandi portali.

La denuncia di Federalberghi

Una clausola che Federalberghi aveva
da sempre bollato come vessatoria, in
quanto capace di bloccare la concor-
renza impedendo inoltre agli ospiti di
ottenere prezzi piu vantaggiosi. Ora
pero tale clausola non ¢’¢ piu, spazzata
via da un colpo di legge come gia era
avvenuto altrove in Europa, Francia e
Germania e Austria in primis (ma de-
gli stessi temi si discute anche altrove,
come in Svezia e in Svizzera). La no-
vitd arriva dal comma 166 della Legge
sulla Concorrenza 124/17, che preve-
de che “é nullo ogni patto con il quale
I’impresa turistico-ricettiva si obbli-
ga a non praticare alla clientela fina-
le, con qualsiasi modalita e qualsiasi
strumento, prezzi, termini e ogni al-
tra condizione che siano migliorativi
rispetto a quelli praticati dalla stessa
impresa per il tramite di soggetti ter-

zi, indipendentemente dalla legge re-
golatrice del contratto”.

Albergatori soddisfatti: “I

clienti ci guadagneranno”

Inutile sottolineare la soddisfazione
degli albergatori, che hanno subito
iniziato a far festa. Per Federalberghi,
che ha visto premiata la propria inizia-
tiva di porre un freno alla clausola an-
ticoncorrenziale, la decisione ¢ ispirata
dal buon senso e “stabilisce un nuovo
e piu corretto equilibrio nel rapporto
tra le imprese ricettive e le multina-
zionali dell’intermediazione, comple-
tando il percorso che I’ Antitrust aveva
iniziato, e ristabilendo parita di con-
dizioni tra il sistema turistico italiano
e quello di importanti paesi concor-
renti”. Sempre secondo la Federazio-
ne delle Associazioni Italiane Alberghi
¢ Turismo, 1 primi a beneficiare della
novita saranno proprio i clienti. For-
se, infatti, non tutti sanno che quando
un portale promette un miglior prez-
z0, I’altra faccia della medaglia € che



In breve

Cos’e la parity rate?

La parity rate & una clausola prevista in molti contratti con i portali piu
famosi, che in sostanza vieta all’albergatore di praticare prezzi pit bassi
di quelli comunicati al portale. Con ’approvazione definitiva della norma,
questa clausola sara nulla, anche se espressamente approvata e sottoscritta.
Cosa cambia per gli albergatori?

Gli albergatori e titolari di attivita ricettive avranno piena liberta di prati-
care tariffe piu basse a chi prenota direttamente. In questo caso potranno
usare la dicitura “miglior tariffa garantita”, e potranno invitare gli utenti
a prenotare direttamente offrendo uno sconto su qualsiasi tariffa trovata

online su booking o altri portali.

ha di fatto impedito al sito online
dell’hotel di praticarne uno ancora
piu vantaggioso. Un concetto che
Federalberghi tiene a rimarcare a
chiare lettere.

Ora la palla passa ai gestori
11 sito internet, appunto. E qui ini-
ziano i pero che, in parte, potreb-
bero rovinare I’euforia del momen-
to. Infatti, ora che la norma c’¢, la
palla passa proprio agli albergato-
ri e ai gestori delle strutture ricetti-
ve. | quali, evidentemente, dovran-
no saper cogliere ’occasione. Nel-
lo specifico, la battaglia si sposta
ora sul fronte della visibilita, che i
portali di prenotazioni online, Bo-
oking ed Expedia su tutti, hanno
costruito negli anni grazie a un ser-
vizio rapido, affidabile, facile da
usare e di comprovata qualita. Non
sara certo semplice, nemmeno per i
portali alberghieri pit evoluti, scal-
fire tale primato.

Posizionarsi sui motori di
ricerca

La prima regola, quindi, € quel-
la di essere reattivi e preparati per
sfruttare le potenzialita dei motori
di ricerca. Il posizionamento, infat-
ti, & tutto: che senso ha offrire un
prezzo migliore se poi il mio sito
compare in seconda, terza o quar-
ta pagina? Evidentemente ben po-
co. Il sito, inoltre, dev’essere usa-
bile almeno quanto quelli dei por-

tali piu blasonati: se le pagine non
si caricano e per fare una prenota-
zione devo perderci meta pomerig-
gio, idem come sopra. Altro pun-
to: la velocita e tempestivita sia nel
“booking engine”, cioé nel sistema
di prenotazioni, sia nella gestione
delle mail e delle comunicazioni
in digitale.

Ma non dimentichiamo

le qualita di un buon
albergatore (e la pulizia...)
Chiudono il cerchio le qualita di
sempre, perché alla base della buo-
na ospitalita ¢’é prima di tutto, non
bisogna scordarlo mai, un rapporto
umano e a volte personale: la ca-
pacita di fare una buona impres-
sione sull’ospite e di guadagnarsi
la sua fiducia sono dunque, e re-
stano, indispensabili. In una paro-
la, una volta che si é raggiunto il
cliente, o meglio, che si ¢ fatto in
modo che egli ci raggiunga, occor-
re avere la capacita di fidelizzar-
lo. E ci permettiamo di sottolinea-
re che, a questo proposito, uno dei
primi indicatori — secondo tutte le
statistiche — & quello relativo alla
pulizia degli ambienti: il tam tam ¢
impietoso, e ci sono sempre ospiti
pronti a rigirare il dito nella piaga.
E in un albergo sporco e fatiscen-
te non si torna.
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