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Kapitel 1
Sammenfatning

Digitaliseringen har skabt mange muligheder bade for turisterne og hotelbranchen. Den ud-
vikling er ikke mindst markant i Danmark, hvor forbrugerne har taget de digitale sggemulig-
heder til sig.

Den danske hotelbranche har gennem de seneste ar oplevet en markant vaekst i antallet af
overnatninger og i branchens samlede omsaetning. Antallet af overnatninger pa danske hotel-
ler er steget 42 pct. siden 2010, selv om udlejning af private hjem i samme periode ogsa er for-
gget markant. Samtidig er kapaciteten i branchen under udbygning. Frem til 2021 forventes
en vaekst pd i alt 6.000 nye hotelvaerelser alene i Kgbenhavn." Det er isar hotelkaeder, som ek-
spanderer i Kgbenhavn. I 2016 stod hotelkaederne for ca. halvdelen af den samlede hotelkapa-
citet i Danmark.

Digitale bookingplatforme skaber sdkaldte tosidede markeder, som bringer hoteller og poten-
tielle hotelgaester teettere pa hinanden. For forbrugerne er det gratis at bruge sggetjenesterne,
mens hotellernes betaling til platformene for annoncering m.v. og for den service forbrugerne
modtager, typisk farst sker, hvis hotelverelset udlejes via platformen. Med fa klik kan forbru-
gere fra hele verden eksempelvis danne sig et overblik over udbuddet af hoteller og priser pa
veerelser fra en lang reekke hoteller i Danmark, ligesom danskerne kan finde hoteller i det me-
ste af verden. Brugen af bookingplatforme mindsker derfor kundens sggeomkostninger vee-
sentligt, og kan ogsa skeaerpe konkurrencen mellem de hoteller, der er pa platformene.

En digital bookingplatform ggr det ikke mindst lettere for de sma og mellemstore hoteller at
nd ud til potentielle kunder over hele verden, og dermed konkurrere med stgrre hoteller, der
typisk bedre selv kan atholde omkostninger til traditionel markedsfgring. Bookingplatformene
er i dag en vigtig markedsfgringskanal, hvor hotellernes tilbud (typisk) oversaettes til en
raekke sprog og markedsfgres over for et bredere publikum, end fx hotellets egen hjemmeside
almindeligvis vil kunne na ud til. Bookingplatformene er sdledes med til at sikre, at hotellernes
veerelser bliver markedsfgrt over for et internationalt publikum, og pa et sprog, som turi-
sterne forstdr. Platformene er derfor med til at gge tilgeengeligheden og synligheden af hotel-
vaerelser m.v. pa markedet.

Fgr der eksisterede digitale bookingplatforme, brugte hotellerne typisk mere traditionelle
markedsfgrings- og salgskanaler til at skabe kontakt og salg til potentielle kunder, som fx an-
noncer i aviser og magasiner, brug af rejseagenter og rejseselskaber, walk-inns m.m.

Vaeksten i erhvervet - sidelgbende med den store stigning i udlejning af private hjem - peger
bl.a. pd at bookingplatformene har medvirket til at gge efterspgrgslen efter overnatninger m.v.
i Danmark. Hotellernes omkostninger til kommission (til bookingplatforme, rejsebureauer

! Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.

: Der var i alt 38 hotelkeeder med 203 hoteller og en samlet kapacitet pa 28.716 veerelser, hvilket svarer til 59 pct,, jf. Horestas
Normtalsanalyse 2016/2017.



m.v.), markedsfgring samt management- og franchiseafgifter er samtidig steget, om end de
fortsat udggr en relativt lille andel af omszetningen.’ Hotellernes samlede udgifter til kommis-
sioner og bookinggebyrer er af HORESTA opgjort til ca. 475 mio. kr. i 2016, hvilket svarer til
3,3 pct. af den samlede omszetning i hotelbranchen.’I 2013 udgjorde de tilsvarende omkost-
ninger til kommission og bookinggebyrer ca. 2,2 pct. af hotellernes samlede omsatning.

Det er som udgangspunkt hotellerne selv, der fastsaetter priserne pa de varelser, som udby-
des via hotelbookingplatforme. Hotellets betaling for at bruge platformen (for bade forbru-
gerne der har adgang til sggetjenester og hotellet) sker normalt fgrst, nar og hvis hotelverel-
set lejes ud via platformen. Det betyder fx, at et hotel kan markedsfgre et vaerelse pa flere plat-
forme, men kun skal betale pa den platform, hvor varelset rent faktisk udlejes.

For platformen hviler forretningsmodellen p4, at der ikke opstar for meget "free-riding”, hvor
platformen bruges som sggeportal uden betaling. Betingelserne er derfor i dag typisk sadan, at
hotellet ikke ma saette en lavere pris pa et tilsvarende vaerelse pa egen hjemmeside. Som for-
bruger kan man imidlertid godt bruge sggeportalen til at finde et veerelse og derefter kontakte
hotellet direkte og forhandle en pris, som kan vare lavere end pa platformene.

De fleste bookinger af danske hotelvaerelser sker fortsat uden om bookingplatformene. Det af-
spejler bl.a., at hotelgaesterne kan have forskellige praeferencer og sggemgnstre. Nogle hotel-
gaester er loyale over for et konkret hotel - mens andre gaester maske bruger bookingplat-
forme, og maske primaert en bestemt platform. Hotelgaesterne, som anvender bookingplat-
forme, er givetvis i mange tilfaelde mere prisfglsomme - og vil derfor i hgjere grad skifte hotel
end distributionskanal ved en prisstigning. Derimod er hotelgaester, der foretrakker et be-
stemt hotel, ofte i mindre grad fglsomme over for endringer i prisen - og vil i hgjere grad be-
tale en hgjere pris for en overnatning pa et foretrukket hotel.”

Bookingplatformene giver fordele for forbrugere og hoteller

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt en undersggelse af danske forbrugeres
anvendelse af bookingplatforme. Undersggelsen viser, at de tre platforme danskerne hyppigst
anvender, nar de skal sgge efter hoteller, er Hotels.com og metasggesiden Trivago, som begge
er ejet af Expedia Group, samt Booking.com, der er ejet af Booking Holdings.’ Bdde Expedia
Group og Booking Holdings er amerikanske selskaber, som har specialiseret sig i online rejser
og tilknyttede serviceydelser.

Nar et hotel samarbejder med flere end en bookingplatform, har man som forbruger mulighed
for at tjekke prisen for det samme, eller sammenlignelige varelser, pa et givent hotel pa flere
forskellige platforme. Forbrugerne anvender ofte flere platforme og er ikke tvunget til kun at
anvende en bestemt platform. Platformene er sidledes med til at gge gennemsigtigheden pa
markedet.

Det er knap en tredjedel’ af de danske forbrugere, der har anvendt en bookingplatform inden
for det seneste ar, som efterfglgende har henvendt sig direkte til hotellet for at fa en bedre vee-

: Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.
¢ Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.

: Cazaubiel, Arthur; Cure, Morgane; Johansen, Bjgrn Olav; Verge, Thibaud (2018): Working paper. Substitution Between Online
Distribution Channels: Evidence from the Oslo Hotel Market.

¢ Hotels.com og Booking.com er bookingplatforme, mens Trivago er en sdkaldt metasggeside.

! 27 pct. af forbrugerne har henvendt sig til hotellet, for at fa en bedre vaerelsespris end den pris, der fremgar af bookingplatfor-
mene.


http://Hotels.com
http://Booking.com
http://Hotels.com
http://Booking.com

relsespris end den pris, der fremgar af bookingplatformene. Ud af de forbrugere, som har kon-
taktet hotellet direkte, har fire ud af fem® fiet tilbudt en lavere vaerelsespris. Bookingplatforme
gor det sdledes let for kunder at indhente og sammenligne priser pa et givent hotel.

Styrelsens undersggelse viser endvidere, at stgrstedelen af de forbrugere, der anvender digi-
tale platforme til at booke hoteller, finder platformene nyttige. Forbrugerne ser samtidig en
fordel i at veere til stede pa flere kanaler pa én gang og anvender ofte flere kanaler i forbin-
delse med samme sggning. Det skal ses i sammenhang med platformenes forretningsmodel
som indebaerer, at selve sggetjenesten er gratis for forbrugerne, idet hotellet fgrst betaler nar
et veerelse udlejes. Omkring halvdelen af forbrugerne vurderer, at bookingplatformene tilby-
der en lavere pris, end forbrugeren kan finde pa et hotels egen hjemmeside og ca. en tredjedel
af forbrugerne vurderer, at de far den bedste handel til prisen pa bookingplatforme.

Platformenes succes haenger sammen med, at selve sggetjenesten er gratis for forbrugerne, og
at man - det vil i fgrste omgang sige hotellet - fgrst skal betale, nar et vaerelse udlejes. Det be-
tyder bl.a., at bade forbrugere og hoteller benytter flere platforme, hvilket skaber konkurrence
mellem bookingplatformene. Samtidig er forretningsmodellen med til at skabe de indirekte
netveerkseffekter, som er afggrende for, at platformene bliver en succes for begge sider af
markedet. Konkret betyder modellen saledes bl.a. at mange forbrugere vil anvende platfor-
mene (fordi sggning er gratis), og jo flere brugere der er pa en platform, jo mere vardifuldt
bliver det for hotellerne ogsa at veare til stede pa platformen. Disse netvarkseffekter kan virke
som en adgangsbarriere for nye platforme pad markedet, og kan ogsa give markedsstyrke over
for hotellerne.

Den brede prisklausul blev til en smal prisklausul pga. udfordringer med konkurrencen
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen og mange andre europaeiske konkurrencemyndigheder
var ind til sommeren 2015 betaenkelige ved flere bookingplatformes prisklausuler med hotel-
ler.

Bekymringerne angik, at et hotel ifglge klausulerne ikke matte tilbyde bedre vilkar (fx pris, an-
tal veerelser, vaerelseskategori m.v.) via andre salgskanaler, herunder konkurrerende booking-
platforme, end hotellet tilbgd den pageldende bookingplatform. Konkurrencemyndigheder-
nes betankeligheder var rettet mod, at klausulerne begraensede konkurrencen mellem
bookingplatforme, herunder at platformene konkurrerede mindre pa kommissionssatserne
over for hotellerne.

I sommeren 2015 erstattede Booking.com og Expedia den "brede” prisklausul med en ”"smal”
prisklausul i deres aftalevilkdr med hotellerne. Med den “smalle” prisklausul har hotellerne
bl.a. mulighed for at annoncere med forskellige priser for et vaerelse pa forskellige booking-
platforme og for at tilbyde potentielle hotelgaester en lavere pris end bookingplatformenes
pris, i de tilfzelde, hvor forbrugerne henvender sig direkte til hotellet, fx telefonisk eller som
walk-inn.

En forudsaetning for at hotellerne kan benytte sig af de muligheder, der folger med sendringen
til den "smalle” prisklausul er, at hotellerne kender til 2endringen. Mere end en tredjedel af ho-
tellerne i Danmark er imidlertid ikke bekendt med aendringen i prisklausulen. En stgrre ud-
bredelse af kendskabet blandt hotellerne kan i sig selv give hotellerne et bedre forhandlings-
grundlag over for bookingplatformene.

: 80 pct. af de forbrugere, der har forsggt at kontakte et hotel, for at opna en bedre veerelsepris end den pris, der fremgar af
bookingplatformene, har fiet et bedre tilbud.


http://Booking.com

12017 foreslog Europa Kommissionen at gge gennemsigtigheden mellem platforme og virk-
somheder gennem den sakaldte platform to business forordning. Forordningen skal gge trans-
parensen pa platformene. Kommissionen foreslar i udkastet bl.a., at begransninger af virk-
somheders mulighed for at tilbyde billigere varer pa egen hjemmeside end pa platformen skal
fremga i handelsbetingelserne. Og den type klausuler skal begrundes over for virksomheds-
kunderne. Forordningen kan siledes skabe kendskab til brugen af prisklausuler og gge gen-
nemsigtigheden til gavn for konkurrencen, herunder fx i relationen mellem hotelbookingplat-
forme og hoteller.

Indfgrelsen af de "smalle” prisklausuler har ssmmenfattende betydet, at hotellerne i dag har
mulighed for bl.a. at satte forskellige veerelsespriser pa bookingplatformene. Som naevnt kan
den smalle prisklausul ses som en forudsaetning for platformenes nuvarende forretningsmo-
del, idet den begraenser omfanget af sdkaldt "free-riding” pa sggetjenesterne uden betaling.
Samtidig rummer forretningsmodellen nogle fordele for forbrugerne, som kan vaere vanske-
lige at opnd med andre forretningsmodeller. P4 den anden side kan den smalle klausul ogsa
have nogle uheldige afledte effekter. Eksempelvis dbner den smalle klausul som naevnt op for
at saette forskellige priser pa forskellige platforme, men incitamentet til at prisdifferentiere pa
den made - set fra hotellernes side - er ikke entydigt.

Nogle hoteller varierer hotelvarelsernes pris fra bookingplatform til bookingplatform
Der er i denne analyse indsamlet veerelsespriser hos danske hoteller, med netscraping-teknik-
ker, pa tre af de stgrste bookingplatforme i Danmark i 2018. Undersggelsen omfatter i alt 35
hoteller. Analysen viser, at hotelveerelser, som er ens, har forskellige priser pa forskellige
bookingplatforme i knap halvdelen af tilfeeldene.

Der er forskel p3, hvor meget hotelpriserne varierer pa tvars af platforme. Nogle hoteller sat-
ter en forskel i prisen pa 50 kroner, mens andre hoteller har prisforskelle mellem to platforme
pa op i mod 300 kroner. Den gennemsnitlige prisforskel pa tveers af hotellerne er som hoved-
regel over 100 kroner.

Denne variation i vaerelsespriserne indikerer, at mange hoteller reelt bidrager til at skabe kon-
kurrence mellem platforme, og at der kan vere potentielle gevinster for kunderne ved at sam-
menligne priserne pa en overnatning pa mere end en bookingplatform.

[ analysen er der ogsa udsendt en spgrgeskemaundersggelse til danske hoteller, som bl.a.
spurgte hotellerne, om de i 2017 varierede veerelsespriser fra bookingplatform til booking-
platform. Mere end to tredjedele af hotellerne angiver’, at de altid har ens priser pa tveers af
bookingplatforme. Spgrgeskemaundersggelsen tegner saledes et billede af en mindre varia-
tion i veerelsespriser i 2017, end undersggelsen af de faktiske priser i 2018 viser. Det geelder
0gsd, nar man ser pa de hoteller, der indgér i begge undersggelser. Forskellen kan derfor mu-
ligvis afspejle end tendens til, at hotellerne i hgjere grad har brugt muligheden for at prisdiffe-
rentiere, og at priserne pa bookingplatformene er blevet mere varierede fra 2017 til 2018.

Nér en forbruger booker et vaerelse via en bookingplatform, er platformen typisk forpligtet til
at levere informationer til hotellet om kunden. P4 denne made har hotellerne mulighed for at
markedsfgre sig direkte over for tidligere kunder - ogsa den del af hotellets kunder, som har
bestilt et ophold via en bookingplatform. Det er imidlertid kun muligt, hvis platformen udleve-
rer den ngdvendige information til hotellet. Resultaterne fra undersggelsen viser, at over en

° 71 pct. af hotellerne angiver, at de altid har ens veerelsespriser pa tvaers af bookingplatforme.



tredjedel” af hotellerne oplever, at bookingplatformene aldrig eller kun i nogle tilfzelde videre-
formidler den ngdvendige information om kunden til hotellet.

Bookingplatformenes vagtede, gennemsnitlige kommissionssats er ca. 16 pct. og har
vaeret ret stabil de senere ar - og der er rum for forhandling

Nar et hotel formidler et vaerelse gennem en bookingplatform, betaler hotellet som navnt ty-
pisk en kommissionssats til bookingplatformen. Den gennemsnitlige kommissionssats, danske
hoteller betaler til de stgrste bookingplatforme, svarer til 15-16 pct. i 2017 alt efter, om satsen
beregnes pa baggrund af hotellernes eller bookingplatformenes oplysninger.!! Den gennem-
snitlige kommissionssats har veeret stabil siden 2013.

Over halvdelen af hotellerne angiver, at de har forsggt at forhandle kommission med booking-
platforme. Lidt over 40 pct. af de hoteller, der har forsggt at forhandle med bookingplatfor-
mene, har opndet lavere kommissionsrate eller en aendring i vilkar. Hotellernes svar peger p3,
at der er et potentiale for, at hotellerne hyppigere kan forhandle med bookingplatformene om
fx kommissionssats.

Det kan vere relevant at sammenligne med markedet for feriehusudlejning i Danmark, hvor
der er flere aktgrer, herunder platforme, der formidler ydelser, end der er hotelbookingplat-
forme. Analysen viser, at de gennemsnitlige, veegtede kommissionssatser for hoteller og ferie-
husudlejning er omtrent pd samme niveau.!2 Samtidig angiver flere af bookingplatformene, at
de ikke differentierer i kommissionssats for sa vidt angar hoteller og feriehusudlejning.

Hotellerne og forbrugerne kan pavirke sggeresultaterne pa bookingplatformene

Nar en forbruger anvender en bookingplatform i forbindelse med booking af en overnatning,
kan forbrugeren fa sorteret resultaterne efter fx pris, antal stjerner, etc. I de tilfelde, hvor for-
brugeren ikke vaelger sorteringsprincip, vil forbrugeren blive praesenteret for platformens
"standard” rangering af hotellerne. Denne ”"standard” rangering bygger ofte pa komplicerede
algoritmer.

Flere bookingplatforme tilbyder hoteller at deltage i diverse fordelsprogrammer og anvende
forskellige veerktgjer til at forbedre hotellets rangering i sggeresultater pa platformen. I nogle
fordelsprogrammer er det muligt for alle hoteller at deltage mod en gget betaling af kommis-
sion. Andre programmer er mere eksklusive og kun mulige at deltage i, hvis et hotel opfylder
specifikke krav. Det galder for alle fordelsprogrammerne, at de hoteller, som deltager i pro-
grammerne, typisk betaler en hgjere kommissionssats til bookingplatformen end standard-
kommissionen. Det vil sige, at hotellerne typisk kan kgbe sig hgjere op i platformenes "stan-
dard” rangering mod direkte betaling eller gennem et betalt fordelsprogram. Der er ca. 28 pct.
af hotellerne, som ikke er bekendt med, hvilke parametre bookingplatformene anvender til at
rangere overnatningsmuligheder.

Forbrugerundersggelsen viser, at tre ud af fire forbrugere selv sorterer deres sggeresultat.
Nar en forbruger aktivt sorterer i resultatet efter fx pris, er det ikke i samme omfang muligt
for hotellerne at kgbe sig til en bedre rangering. Hotellet kan i dette tilfeelde i stedet bruge

1 39 pct. af hotellerne har angiver, at de aldrig eller i nogle tilfzelde modtager tilstraekkelig information om kunden.
" Pa baggrund af de kommissionssatser, hotellerne har oplyst.

12
En sammenligning af kommissionssatser i forskellige erhverv skal foretages med varsomhed. Brancherne kan adskille sig pa
en raeekke punkter, og der kan sdledes vaere en lang raekke forskellige arsager til, at satserne varierer fra erhverv til erhverv.



penge pa at saette en lavere pris og dermed fa en bedre rangering, eller pa at fa placeret an-
noncer mellem sggeresultaterne.

Bookingplatformene rangerer og anvender andre virkemidler over for forbrugere
Bookingplatformene anvender ogsa andre virkemidler, der kan have indflydelse pa forbruger-
nes valg. Omkring en tredjedel af forbrugerne, har fglt sig presset til at treeffe en hurtig beslut-
ning, nar de har anvendt en bookingplatform. Det kan fx veere en konsekvens af oplysninger
om fa tilgeengelige vaerelser eller tidsbegraensede tilbud. Samtidig er godt en tredjedel” af for-
brugerne blevet overraskede over gebyrer, bade pa bookingplatformene og ved hotellerne.
Virkemidler, der ungdigt presser forbrugerne, eller som fgrst preaesenterer vigtige oplysninger
om fx prisforhold meget sent i processen, kan medfgre, at man som forbruger treeffer valg,
som ikke er optimale.

Storbritanniens 'Competition and Markets Authority’ har i en undersggelse fundet grundlag
for at abne sager over for bookingplatforme for overtradelse af de britiske markedsfgrings-
regler. Sagerne vedrgrer bl.a. anvendelsen af forskellige virkemidler og om der er overens-
stemmelse med reglerne i bl.a. markedsfgringsloven i UK.

Nye initiativer pa vej i EU-regi om styrket transparens

[ EU har man siden april 2018 forhandlet den forbrugerpolitiske pakke "A New Deal for Con-
sumers”. Som led heri foreslds indfgrt en pligt for onlinemarkedspladser til at informere for-
brugerne om de vigtigste parametre for, hvordan sggeresultater rangordnes. Der er ogsa frem-
sat et forslag om, at "betalte placeringer” markeres tydeligt. Betalte placeringer er fx hvis tred-
jeparter betaler for en hgjere placering, eller "betalt visning", hvor tredjeparter betaler for at
blive vist pa listen over sggeresultater.

B Ca. 40 pct. af forbrugerne er blevet overraskede over gebyrer, bdde pa bookingplatformene og ved hotellerne.



10

Hovedresultateri tal

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har i 2018 gennemfgrt en undersggelse af forholdene for
hoteller og forbrugere i relation til online bookingplatforme. Analysen er igangsat efter an-
modning fra erhvervsministeren og har bl.a. til formal at undersgge markedsforholdene og
vurdere, om de nuvaerende forhold er til gavn for forbrugere og hoteller. Nedenfor fglger de
vaesentligste hovedkonklusioner fra styrelsens undersggelse.

Der er forskel i priserne pa ens hotelvarelser pa forskellige bookingplatforme

» Undersggelsen af de indsamlede veerelsespriser pa de tre store bookingplatforme viser,
at omkring halvdelen af hotellerne ofte fastsaetter forskellige priser, pa ens veerelser, pa
minimum to bookingplatforme. Der er saledes potentielt flere hoteller, der kan variere
vaerelsespriser pa tvers af bookingplatforme. Variationen i priserne indikerer dog, at der
er konkurrence mellem bookingplatformene, og at der kan vzere potentielle gevinster for
forbrugerne ved at afsgge markedet for online hotelbooking.

Kommissionssatserne er ikke steget - og der er rum for forhandling

» Den gennemsnitlige, veegtede kommissionssats er (baseret pa data fra hotellerne) 16 pct.
i2017, jf. Tabel 1.1.

Tabel 1.1 Gennemsnitlige, veegtede kommissionssatser'4 (baseret pa data fra hoteller)

2014 2015 2016 2017

Kommissions-

sats 16 pct. 16 pct. 16 pct. 16 pct.

Anm.: Kommissionssatserne er beregnet som et vaegtet gennemsnit af 400 hotellers kommissionssats. Der er fjernet en outlier i
dataseettet. Denne outlier havde angivet en kommissionssats pa 60 pct. for alle tre bookingplatforme for alle fire ar. Konkur-
rence- og Forbrugerstyrelsen skal bemarke, at disse kommissionssatser er beregnet som et vaegtet gennemsnit. Der er saledes
nogle af hotellerne, der har en hgjere kommissionssats og andre hoteller, der har en lavere kommissionssats.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

» Den gennemsnitlige, veegtede kommissionssats er stabil i perioden 2014-2017.

» Den gennemsnitlige veegtede kommissionssats for hoteller er hgjst 1 procentpoint hgjere
end den gennemsnitlige, vaegtede kommissionssats for feriehusudlejning i Danmark.
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Kommissionssatsen er beregnet som et vaegtet gennemsnit af den kommissionssats, hotellerne har angivet for Booking.com,
Expedia og HRS. Kommissionssatsen er vaegtet pa baggrund af den fordeling af omsatning blandt bookingplatformene, hotel-
lerne har angivet.


http://Booking.com

» Over halvdelen af hotellerne angiver, at de har forsggt at forhandle kommission med
bookingplatforme. Ud af de 55 pct. af hotellerne, der har forsggt at forhandle med-
bookingplatformene, har 42 pct. opndet lavere kommissionsrate eller en aendring i vilkar.

Hotellerne har alternativer til bookingplatformene

» Resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen viser, at 70 pct. af hotellerne i tilfzelde af en
prisstigning pa 5-10 pct. vil anvende bookingplatforme i mindre omfang end fgr prisstig-
ningen. Dette indikerer, at hotellerne har alternativer til formidling af hotelvaerelser -
hvilket kan give hotellerne styrke i forhandlingen med bookingplatformene.

» Fire ud af fem hoteller angiver, at de i hgjere grad vil formidle gennem egen hjemmeside
og via annonceringer pa Google ved en prisstigning pa 5-10 pct.

Nogle hoteller modtager ikke tilstraekkelig information om hotelgaester

» 39 pct. af hotellerne angiver, at de i nogle tilfeelde eller aldrig modtager tilstraekkelig in-
formation om de overnattende geester, der har booket via en bookingplatform, jf. Tabel
1.2.

» Omvendt har 61 pct. af hoteller angivet, at de i de fleste tilfaelde eller i alle tilfeelde modta-
ger tilstraekkelig information om de overnattende gaester, der har booket via en booking-
platform.

Tabel 1.2 Modtager I tilstraekkelig information, herunder kontaktoplysninger, for de overnat-
tende gaester, der har booket via en bookingplatform, til at I kan udfgre den optimale service i
relation til geesten?

Svarkategori Andel hoteller

Vi modtager i de fleste tilfeelde tilstrackkelig information om de overnattende geester,

der har booket via en bookingplatform 41 pet
Vi modtager i nogle tilfaelde tilstraekkelig information om de overnattende geester, der

. . 32 pct.
har booket via en bookingplatform
Vi modtager i alle tilfaelde tilstrackkelig information om de overnattende geester, der

. . 20 pct.
har booket via en bookingplatform
Vi modtager i ingen tilfeelde tilstraekkelig information om de overnattende geester, der 7 pet

har booket via en bookingplatform

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 408 hoteller.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Zndringen i prisklausul er ikke kendt af alle hoteller
» 40 pct. af hotellerne er ikke bekendte med sendringen i prisklausul.

» En stgrre udbredelse kan give hotellerne et bedre forhandlingsgrundlag over for
bookingplatformene.

Hotelbranchen er i vaekst

» Antallet af overnatninger er steget 42 pct. i perioden 2010 til 2017.



» Omsaetningen i hotelbranchen er steget fra ca. 12 mia. kr.i 2010 til ca. 17,5 mia. kr. i
2016.

Bookingplatformene har verdi for forbrugerne

» Langt stgrstedelen af de forbrugere, som anvender bookingplatforme, finder dem brug-
bare, jf. Figur 1.1.

Figur 1.1: Synes du, at de resultater, du er blevet vist pa bookingplatforme de sidste 12 mdr.,
har veeret brugbare i forhold til formalet med dit besgg pa siden?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

» Ca. halvdelen af forbrugerne mener, at hotelbookingsiderne tilbyder en lavere pris end
hotellernes egne hjemmesider og ca. en tredjedel mener, at de far den bedste handel til
prisen pa hotelbookingplatforme.

» De danske forbrugere anvender altovervejende tre bookingplatforme: Hotels.com,
Booking.com og Trivago.com.

» 27 pct. af forbrugerne har forsggt at kontakte et hotel, for at opna en bedre veerelsespris
end den pris, der fremgar af bookingplatformene. Ud af disse forbrugere har 80 pct. faet
et bedre tilbud ved at kontakte hotellet direkte.

Bookingplatformenes rangering er ikke gennemsigtig

» Bookingplatformenes rangering bygger ofte pa komplicerede algoritmer, der er svare at
gennemskue for bade forbrugere og hoteller.

» Forbrugerne kan fx ikke gennemskue, hvad der ligger bag ved, hvis en bookingplatform
har lavet en sortering af sggeresultaterne "udvalgt til dig”.

» Hotellerne har ofte mulighed for at komme leengere op i (default-)sggeresultaterne mod
en betaling til bookingplatformene eller fx via betalte fordelsprogrammer.

» Platformene kan anvende rangeringsalgoritmer til at ggre det mindre attraktivt for hotel-
lerne at have lavere priser pa konkurrerende platforme.

» Tre fjerdedele af forbrugerrespondenterne sorterer deres sggeresultat.
» Hvis en forbruger aktivt sorterer i resultatet pa fx pris, er det ikke i samme omfang muligt

for hotellerne at kgbe sig til en bedre placering (dog har hotellerne stadig mulighed for at
fa placeret annoncer ind imellem sggeresultaterne).


http://Hotels.com
http://Booking.com
http://Trivago.com

Bookingplatformenes virkemidler presser forbrugerne

»

Platformene bruger virkemidler, som kan pavirke forbrugeren til at treeffe valg, som ikke
daekker forbrugerens behov.

Forbrugerne kan ikke gennemskue rabatudsagn og udtrykker skepsis til bookingplatfor-
menes rabatter.

En tredjedel af forbrugerne har fglt sig presset til at treeffe en hurtig beslutning, nar de
har anvendt en hotelbookingplatform. Det kan fx ske ved at der signaleres et begranset
antal veerelser, hgj efterspgrgsel eller tidsbegraensede rabatter.

Forbrugerne udtrykker generelt frustration over de virkemidler, der kan anvendes til at
skabe kgbspres.

UK’s Competition and Markets Authority har i en undersggelse fundet grundlag for at
abne en handhaevelsessag over for bookingplatformene for overtraedelse af markedsfa-
ringsreglerne.

Ca. 40 pct. af forbrugerne er blevet overraskede over gebyrer, bade pa bookingplatfor-
mene og ved hotellerne.
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Kapitel 2
Baggrund

2.1 Den danske hotelbranche

Danskernes rejsevaner, bookingadfzerd og den made danskerne sgger information og inspira-
tion til ferie har @endret sig gennem de seneste ar - ikke mindst pa grund af de mange mulighe-
der digitaliseringen har skabt. I 2017 meldte flere traditionelle charterbureauer et fald i antal-
let af kunder, hvilket til dels tilskrives kunders ggede muligheder for selv at planleegge ferien
fx ved brug af stgrre platforme som Hotels.com, Booking.com og Airbnb. Pa disse digitale plat-
forme far kunder mulighed for selv nemt at sgge pa overnatninger, sammenligne priser og
booke overnatninger i hele verden.

2.1.1  Enbranche i vaekst
Den danske hotelbranche meldte i 2017 om rekord mange overnatninger og rekordhgj om-

seetning. Ifglge Danmarks Statistik blev der i 2017 foretaget i alt 15,5 mio. overnatninger pa
danske hoteller, kroer og konferencecentre, hvilket svarer til en stigning pa 42 pct. siden 2010.

Figur 2.1 Antal overnatninger og omsatning for hoteller i Danmark
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Kilde: Danmarks Statistik.



http://Hotels.com
http://Booking.com

Danske hotellers samlede omsaetning for 2016 var den hidtil hgjeste med en samlet omszet-
ning pa 17,6 mia. kroner, hvilket svarer til en arlig veekstrate” pa 4 pct. fra 2000 og frem til
2016.” Antallet af overnatninger og hotellernes samlede omsaetning er siledes steget betyde-
ligt gennem de seneste ar, jf. Figur 2.1.

Stigningen i antallet af overnatninger er ledsaget af en stigning i hotellernes antal af senge.
Med andre ord har hotellerne udvidet deres kapacitet betydeligt, jf. Figur 2.2 nedenfor. Selvom
antallet af overnatninger og antallet af senge stiger i perioden, er hotellernes samlede kapaci-
tetsudnyttelse stabil i perioden 2000 til 2012 og let stigende i perioden 2012 til 2016.

Figur 2.2 Antal senge og kapacitetsudnyttelse

1.000 stk. Pct.
100 100
20 80
80 / 60
70 —— — 40

/
60 20
50 0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

e Antal senge

Kilde: Danmarks Statistik.

kapacitetsudnyttelse (hajre akse)

Overskudsgrad og egenkapitalens forrentning er andre indikatorer, der kan anvendes til at
give et indblik i en branche. Overskudsgraden beskriver en virksomheds indtjeningsevne og
angiver, hvor meget af virksomhedens omsaetning, der reelt bliver til overskud. Overskudsgra-
den viser med andre ord, hvor dygtig virksomheden er til at generere overskud. Danske hotel-
lers overskudsgrad 1di 2016 pa 10,1 pct., hvilket er 0,2 pct. point hgjere end i 2007 - lige in-
den finanskrisen - hvor overskudsgraden la pa 9,9 pct,, jf. Figur 2.3.

Egenkapitalens forrentning er et nggletal, der viser, hvor god en virksomhed er til at forrente
den egenkapital, der er investeret i virksomheden. Danske hotellers egenkapitalforrentning
har igennem de seneste ar svinget en del fra en forrentning pa 16, 1 pct.i 2000 til en negativ
forrentning pa minus 8,9 pct. i 2010. Danske hotellers evne til at forrente egenkapital varierer

® Den drlige vaekstrate er beregnet som Compund Annual Growth Rate (CAGR).

1 Til sammenligning var den arlige vaekstrate for Damarks BNP 3 pct. i samme periode.
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saledes over tid. I perioden fra 2010 til 2015 steg hotellernes egenkapitalforrentning til 9,6
pct.i 2015, efterfulgt af et fald til 5,3 pct.i 2016 jf. Figur 2.3.

Figur 2.3 Overskudsgrad og egenkapitalens forrentning
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Kilde: Danmarks Statistik.

2.1.2 Mange nye hoteller pa vej

12016 var der ifglge HORESTAs normtalsanalyse samlet set 925 hoteller, kroer og konference-
centre i Danmark.” Dette er en stigning p& syv pct. siden 2013, hvor der var 864 hoteller,
kroer og konferencecentre i Danmark.”

Foruden et stigende antal hoteller i Danmark, er antallet af hotelveerelser - ifglge HORESTA -
ogsa steget. [ 2016 var der 48.900 vaerelser i Danmark, mens der i 2013 var 47.100 varelser.”
Alene i 2017 er der gennem hoteldbninger og - udvidelser kommet 1.975 nye hotelvaerelser i

9

v Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen ggr opmarksom p3, at der i er anvendt data fra Danmarks Statistik til figur 2.1, 2.2, 2.3.
Dette data er forskellige fra Horestas normtalsanalyse, som anvendes i de fglgende afsnit.

* Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017; Horestas Normtalsanalyse 2013 /2014.
* Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017; Horestas Normtalsanalyse 2013 /2014.



Danmark®, hvilket er mere end den samlede udvikling fra 2013 til 2016, hvor kapaciteten
samlet set blev udvidet med 1.800 nye veerelser.

Fra 2018 og frem til 2021 forventer HORESTA en yderligere vaekst med i alt 6.000 nye hotel-
vaerelser alene i Kgbenhavn. I provinsen forventer HORESTA en samlet kapacitetsvaekst pa ca.
1.900 veerelser.” Det er iser hotelkeederne, som ekspanderer i Ksbenhavn. Ejerne af de nyab-
nede hoteller i 2017 og de igangsatte projekter frem til 2021 er bl.a. hotelkeeder som Scandic,
Arp-Hansen Hotel Group, Comwell, CABINN, Guldsmeden Hotels, STAY, Brgchner Hotels, Kgl-
pin Hotels m.v.” Generelt stod hotelkaederne for ca. 59 pct. af den samlede hotelkapacitet i
Danmark i 2016.”

Generelt set er hotellernes omkostninger ikke steget lige sa meget som hotellernes omsaet-
ning. Dog angiver HORESTA i brancheforeningens "Normtalsanalyse”, at udgifter til kommissi-
oner til tredjepartkanaler (bookingplatforme, rejsebureauer m.v.), markedsfgring samt mana-
gement- og franchiseafgifter er steget i 2016. HORESTA angiver, at hotellernes samlede ud-
gifter til kommissioner og bookinggebyrer er opgjort til ca. 475 mio. kr. i 2016, hvilket svarer
til 3,3 pct. af den samlede omsaetning i hotelbranchen.” I 2013 udgjorde omkostninger til kom-
missioner og bookinggebyrer ca. 2,2 pct. af hotellernes samlede omsaetning.

Der er endvidere feerre konkurser blandt danske hoteller.1 2016 blev i alt 12 hoteller og kon-
ferencecentre ramt af konkurs. Det er 22 feerre konkurser end i 2013, og samtidig det laveste
niveau siden 2009. Den gennemsnitlige omsaetning for de konkursramte hoteller i 2016 var
3,5 mio. kr., hvilket tyder p3, at det fortrinsvis er mindre hoteller, som er gaet konkurs.”

2.1.3 Fordelingen af gaester @ndrer sig

Der er kommet flere overnattende geester til hotellerne, og fordelingen af gaester har @ndret
sig. Den stgrste del af stigningen i antallet af gaester kan tilskrives danskere, mens stigningen
var mindre for udenlandske overnattende geaester.

Det har ogsa aendret sig, hvor hotelgaesterne kommer fra. Der er fx en markant stigning i antal-
let af geester fra USA (29 pct.) og Storbritannien (26 pct.), mens der er et fald i antallet af hotel-
overnatninger foretaget af gaester fra vores nabolande, Sverige (-9 pct.) og Norge (-6 pct.) fra
2013 til 2016.”

2.1.4 Hotellernes forskellige forretningsmodeller

I Danmark findes der forskellige typer af hoteller, fx er der hoteller, hvor driften udelukkende
er baseret pa salg af verelser og tilhgrende morgenmadsrestaurant og hoteller, som primaert
er drevet gennem afholdelse af konferencer og kurser, jf. Boks 2.1.

Zo Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.
= Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.
= Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.

= Der var i alt 38 hotelkaeder med 203 hoteller og en samlet kapacitet pd 28.716 vaerelser, jf. Horestas Normtalsanalyse
2016/2017.

* Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.
® Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.
26 Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017.

7 Jf. Horestas Normtalsanalyse 2016/2017 og Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens egne beregninger.
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Hotellernes forretningsmodel varierer pa baggrund af en raekke faktorer, herunder bl.a. om
hotellet er drevet eller ejet af en hotelkade, er et franchise, er et selvsteendigt ejet og drevet
hotel, m.m. Et hotel kan fx veere drevet af et driftsselskab og ejet af en hotelkaede (franchise)
eller bade ejet og drevet af et hotelkaede.

Boks 2.1

Typer af hoteller i
Danmark

» Garnihoteller er hoteller, hvor driften udelukkende er baseret pa salg af vaerelser og til-
hgrende morgenmadsrestaurant. Denne type hoteller er ofte beliggende i stgrre byer,
hvor der i forvejen er et relativt stort udbud af restauranter.

» Konferencehoteller er en kategori af hoteller, som primeert er drevet af atholdelse af
konferencer og andre arrangementer.

» Kroer, badehoteller og mindre hoteller er en kategori som samler de mindre overnat-
ningsmuligheder, som typisk har et relativt lavt antal vaerelser til radighed, og ofte er for-

bundet med en mere intim type oplevelse end de mellemstore og store hoteller.

» Mellemstore og store hoteller omfatter stgrre hoteller med tilknyttet restaurant.

2.2 Hotelbookingplatforme

En bookingplatform er en digital platform, hvor en kunde kan sgge efter hotelvaerelser, sam-
menligne forskellige hoteller, leese tidligere kunders bedgmmelse af hotellet og booke ledige
hotelvaerelser. Kunden har mulighed for at sammenligne priser for et veerelse pa tvaers af ho-
teller med udgangspunkt i en reekke gnskede kriterier som fx afstand til centrum, prisniveau,
antal stjerner m.m.

Et hotel har gennem en aftale med en bookingplatform mulighed for at leegge informationer pa
bookingplatformen om ledige hotelveerelser m.v. Det er sdledes hotellet selv, der leegger bille-
der op af veerelser, hotel og omgivelser, og det er hotellet selv, som skriver en beskrivelse af
hotellet, som kunden kan lzese. [ en aftale mellem en bookingplatform og et hotel aftaler par-
terne et minimum antal veerelser, som et hotel skal stille til radighed for platformen. Det er ho-
tellet selv, der bestemmer, hvilken pris veerelserne skal salges til, og om hotellet gnsker at
stille flere veerelser end det aftalte minimum til radighed pa platformen. Hotellet bestemmer
saledes selv den pris, en kunde skal betale for et veerelse, som bookes pa platformen.




Figur 2.4 Forholdet mellem kunder, bookingplatforme og hoteller
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Bookingplatforme bringer hoteller og potentielle kunder taettere pa hinanden, da en kunde
kan booke vaerelser og sammenligne hoteller i Danmark over hele verden. Danske kunder far
mulighed for nemt at sgge pa hotelvearelser over resten verden og sammenligne priser. Ved fa
klik kan en kunde danne sig et overblik over udbud af hoteller og priser pa vaerelser fra en
lang raekke hoteller. Kundernes sggeomkostninger mindskes saledes markant ved brug af
bookingplatformene.

Forholdet mellem kunder, bookingplatforme og hoteller er illustreret i Figur 2.4.

Platformene er ogsa med til at gge gennemsigtigheden pa markedet. Nar et hotel samarbejder
med flere end én bookingplatform, far kunden mulighed for at tjekke prisen for det samme
verelse pa et givent hotel pa flere forskellige platforme. I det tilfzelde kan kunden vaelge at
sgge pa den eller de platforme, der passer kunden bedst. Hotellernes tilstedeveerelse pa flere
platforme betyder ogsa, at kunden kan vaelge den pris og praeference, som passer bedst til
kundens behov. Hotellernes brug af flere bookingplatforme ggr det sdledes let for kunder at
indhente og sammenligne priser pa et givent hotel pa flere platforme.

En bookingplatform ggr det ogsa nemmere for sma og mellemstore hoteller at na ud til poten-
tielle kunder over hele verden. Dermed kan de mindre hoteller i hgjere grad konkurrere mod
stgrre hotelvirksomheder, der typisk bedre selv kan afholde omkostninger til traditionel mar-
kedsfgring. Bookingplatformene er derfor en vigtig markedsfgringskanal, hvor hotellernes til-
bud (typisk) overszettes til en reekke sprog og markedsfgres over for et bredere publikum, end
hotellets egen hjemmeside almindeligvis vil kunne nd ud til. Platformene er sidledes med til at
sikre, at hotellernes vaerelser bliver markedsfgrt over for et internationalt publikum, og pa et
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sprog, som turisterne forstar. Eksempelvis kan det vaere dyrt for et dansk hotel at markeds-
fgre sig over for kunder fra Vietnam, uden at hotellet samarbejder med en platform, som alle-
rede er til stede pa det vietnamesiske marked.

Fgr der eksisterede digitale bookingplatforme, brugte hotellerne typisk mere traditionelle
markedsfgrings- og salgskanaler til at skabe kontakt og szelge til potentielle kunder, som fx an-
noncer i aviser og magasiner, brug af rejseagenter og rejseselskaber, walk-inns m.m.

2.2.1 Bookingplatformenes forretningsmodeller

Nar en kunde booker et hotelvaerelse pa en bookingplatform, betaler hotellet en kommission
til bookingplatformen. Denne kommission udggr bl.a. hotellets betaling til bookingplatformen
for markedsfgring af hotellet, og fastsaettes typisk som en procentsats af veerelsets pris. Det
betyder, at hoteller, der ikke far solgt vaerelser via platformen, typisk heller ikke betaler for
markedsfgringen pa platformen.

En bookingplatform indgér oftest aftaler direkte med et hotel om formidling af veerelser. Der
findes dog bookingplatforme, som ikke har direkte aftaler med hoteller, men i stedet kgber
verelserne gennem en grossist — en sdkaldt bed bank. Herefter laegger bookingplatformen vae-
relserne op pa sin egen platform, hvorfra en kunde kan booke hotelvaerelset. Gasten afregner
direkte med bookingplatformen. Platformen laegger over for hotelgaesten en mark-up pa den
pris, som platformen betaler videre til bed banken.

Bookingplatformene anvender ogsa flere forskellige forretningsmodeller, nar de afregner
kommission med et hotel. Generelt set er der to modeller, som primaert anvendes, nar der ind-
gas en aftale mellem en bookingplatform og et hotel. Disse modeller kaldes henholdsvis for en
agent model og en merchant model.

Nar en bookingplatform anvender en agent model, sa booker kunden verelset via booking-
platformen og afregner direkte med hotellet i forbindelse med opholdet. Nar denne model an-
vendes betaler hotellerne efterfglgende en kommission til bookingplatformen, nar kunden har
boet pa og betalt til hotellet.

Nar en bookingplatform anvender en merchant model, sa bade booker og betaler kunden vae-
relset via bookingplatformen. Der er sdledes ingen finansiel transaktion for afregning af vaerel-
set mellem geesten og hotellet. Bookingplatformen overfgrer herefter betalingen for veerelset
minus den aftalte kommission til hotellet. [ denne model kgber bookingplatformen veerelset af
hotellet til en engrospris (vaerelsesprisen minus en kommission), og bookingplatformen fast-
saetter herefter selv prisen pa hotelvaerelset.

Forskellen mellem de to modeller ligger séledes bl.a. i, hvordan et hotel betaler kommissions-
satsen til bookingplatformen for platformens salg af veerelse. Kommissionssatsen udggr typisk
en procentdel af veerelsesprisen i begge modeller. For begge afregningsmetoder galder, at et
hotel forst skal betale en bookingplatform for salg af vaerelser, nar en kunde har foretaget en
booking gennem platformen. Nogle af bookingplatformene anvender udelukkende en agent
model som for eksempel Booking.com, mens andre platforme anvender en kombination af en
agent- og merchant model som for eksempel Expedia.

Foreningen Small Danish Hotels, driver en platform, hvorfra der kan foretages bookinger pa
medlemmernes hoteller. Denne virksomhed bruger imidlertid en anderledes forretningsmo-
del. Hvert medlem (hotel) betaler en fast manedlig ydelse, som er fastsat pa baggrund af det
antal vaerelser, hotellet har til rddighed. Small Danish Hotels kommission athaenger saledes
ikke af, hvor mange vaerelser hotellet szelger gennem platformen. Stgrrelsen af kommissionen
set i forhold til antallet af salg pa siden vil derfor variere alt afhaengig af, hvor mange varelser
hotellet szlger gennem platformen.


http://Booking.com

2.2.2 Eksempler pa bookingplatforme i Danmark

Stgrstedelen af danske hoteller har aftaler med enten Booking.com eller Expedia eller begge.
Derudover har flere danske hoteller aftaler med bl.a. bookingplatformene Hotel Reservation
Service Robert Ragge GmbH ("HRS”) eller Small Danish Hotels.

Booking.com er den bookingplatform, som flest danske hoteller har aftaler med. Booking.com
er en del af en stgrre international koncern, som ejes af det amerikanske moderselskab,
Booking Holdings, der har hovedsade i Connecticut. Booking Holdings ejer ogsa en raekke an-
dre bookingplatforme og metasggesider, herunder Priceline, Agoda og Kayak.

Expedia er den naeststgrste bookingplatform i Danmark. Expedia er ogsa en del af en stgrre in-
ternational koncern, som ejes af det amerikanske moderselskab, Expedia Group, der har ho-
vedsade i Washington. Expedia Group ejer ogsa en raekke andre bookingplatforme og metasg-
gesider, herunder Hotels.com, Momondo, Travelocity, Orbitz og Trivago.

HRS er en tysk bookingplatform, som ejes af det tyske moderselskab, HRS Group, der har ho-
vedsade i Kgln. HRS Group ejer ogsa en raekke andre bookingplatforme, som dog ikke er ak-
tive i Danmark, herunder HRS Holidays, Hotel.de og Tiscover.

Nustay er en nystartet bookingplatform, som bl.a. ejes af Seier Capital Denmark A/S samt ven-
turefonden RB Investments fra Singapore. Nustay har hovedszade i Danmark og kontorer i Du-
bai og Kiev.

Small Danish Hotels er en forening af 75 privatejede hoteller. Foreningen driver en platform,
hvorfra kunder kan booke varelser pd de 75 medlemmers hoteller, kroer m.v. For at blive
medlem af Small Danish Hotels skal et hotel ogsa vaere medlem af brancheorganisationen, HO-
RESTA. Pa platformen szlges vaerelserne oftest som en "pakkelgsning” - fx inklusiv morgen-
mad eller fri adgang til spaomrade. Det betyder, at priserne hos Small Danish Hotels typisk
ikke direkte kan sammenlignes med priserne pa de resterende bookingplatforme. 12017 gik
Small Danish Hotels med i verdens stgrste hotelorganisation, Global Alliance of Private Hotels,
som repraesenterer over 500 hoteller fra hele verden.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har pa baggrund af styrelsens indsamlede oplysninger
estimeret, hvordan bookingplatformenes markedsandele fordeler sig, jf. Tabel 2.1. Markedsan-
delene er opgjort pa baggrund af bookingplatformenes samlede kommissioner fra danske ho-
teller og fordelingen af hotellernes omsatning mellem bookingplatformene.

Tabel 2.1 viser, at der er store forskelle i platformenes samlede markedsandele athaengig af,
om der tages udgangspunkt i de oplysninger, som styrelsen har modtaget fra bookingplatfor-
mene eller hotellerne. I begge opggrelser fremgar det dog, at Booking.com er den stgrste aktgr
pa det danske marked, og at Expedia er den nzeststgrste aktgr pd markedet.
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Tabel 2.1 Estimerede markedsandele blandt bookingplatforme i Danmark

a) 2017 b) 2017
Expedia [10-20 pet.] Expedia [20-30 pct.]
Booking.com [70-80 pct.] Booking.com [40-50 pct.]
HRS [1-10 pet.] HRS [1-10 pet.]
Small Danish Hotels - Small Danish Hotels [20-30 pct.]

Anm.: a) angiver markedsandelene beregnet pa baggrund af bookingplatformenes oplysninger om den samlede veerdi af kom-
missionsbetalinger fra hotellerne. Small Danish Hotels har ikke angivet deres samlede kommissionsbetalingeri2017. I bereg-

ningen er det antaget, at Expedia, Booking.com og HRS samlet set udggr 90 pct. af markedet.28

b) angiver markedsandelene beregnet pa baggrund af hotellernes angivelse af fordeling af omsaetning via bookingplatformene.
Der er i beregningen ikke taget hgjde for, at de hoteller, der ikke anvender en eller flere af bookingplatformene, formidler 0 pct.
af deres samlede omsaetning via den eller de pagaeldende bookingplatforme.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelser blandt bookingplatforme og hoteller, 2018.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har ikke afgreenset det relevante marked og tabellen er
alene et udtryk for, hvordan omsztningen fordeler sig blandt de adspurgte bookingplatforme.

Fordelingen viser, at Booking.com er den stgrste bookingplatform i Danmark, og at Expedia er
den neeststgrste bookingplatform.

2.2.3 Bookingplatformenes fordelsprogrammer

Flere bookingplatforme tilbyder hoteller at deltage i diverse fordelsprogrammer og anvende
forskellige veerktgjer til at forbedre hotellets rangering i sggeresultater pa platformen. Der er
forskel pa bookingplatformenes fordelsprogrammer. Nogle fordelsprogrammer er mulige for
alle hoteller at deltage i mod en gget betaling af kommission, mens andre programmer er
mere eksklusive og kun mulige at deltage i, hvis et hotel opfylder visse krav. Ens for fordels-
programmerne er dog, at de hoteller, som deltager i programmerne typisk betaler en hgjere
kommissionssats til bookingplatformen end standardkommissionen. Endvidere stiller
bookingplatformene diverse veerktgjer til radighed, der kan bruges til i en begranset periode
at gge et hotels synlighed pa en platform. For disse vaerktgjer betaler et hotel ogsa en gget
kommissionssats.

2.3 Hotellernes alternativer til bookingplatformene

Danske hoteller har andre muligheder end hotelbookingplatforme, nar hotellerne gnsker at
markedsfgre og szlge deres verelser. Hotellerne kan for det fgrste markedsfgre sig pa hotel-
lets egen hjemmeside og gennem annoncering fx i aviser og magasiner. Hotellerne kan i dag
ogsa vaelge at anvende andre kanaler, sdisom metasggesider og sggemaskiner. Pa disse sider
kan kunder sammenligne hoteller og priser pa forskellige platforme, men ikke booke et hotel-
verelse direkte. Det udggr en form for "online katalog” for hoteller og priser.

* Et studie udarbejdet af HOTREC viser, at de tre stgrste bookingplatforme, Booking Holdings (Booking.com), Expedia Group
(Expedia.com og Hotels.com) og HRS til sammen har en markedsandel pa 92 pct. i Europa.
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Derudover er der en raekke eksisterende virksomheder, som traditionelt set har veeret aktive
inden for andre omrader, men som har bevaget sig ind pd omradet for hotelbooking- og mar-
kedsfgring. Det er virksomheder som bl.a. Airbnb, Tripadvisor og Google.

Airbnb er en digital platform, hvor private kan leje deres hjem ud til andre private. Virksomhe-
den annoncerede imidlertid i marts 2018 til mindre hoteller, at virksomheden gnsker at mar-
kedsfgre og salge mindre hotellers varelser pa Airbnb’s platform. Airbnb skrev, at: "Time and
again, small business owners told us that the fees charged by travel agents like Expedia and
Booking — which can be as high as 30 percent — are too high.”. Airbnb tilbyder angiveligt de
mindre hoteller en lavere kommissionssats sammenlignet med de etablerede hotelbooking-
platforme.

Tripadvisor er en digital platform for brugeranmeldelser af hoteller, restauranter og andet rej-
serelateret indhold. Platformen har imidlertid tillige bevaeget sig ind pd omradet for hotel-
booking. Saledes fungerer platformen i dag bade som en metasggeside, der viser priser pa ho-
telveerelser fra hotellets egen hjemmeside og fra andre bookingplatforme og som en hotel-
bookingplatform, hvor en kunde kan booke et hotelvaerelse direkte gennem Tripadvisor.

Google er en amerikansk software- og it virksomhed, som bl.a. er kendt for sin digitale sgge-
maskine. Google tilbyder i dag hotellerne at kgbe digitale annoncer gennem de sakaldte
'Google Adwords’ til at markedsfgre deres vaerelser. Derudover fungerer Google ogsd som en
metasggeside, der viser priser pa hotelveerelser fra hotellets egen hjemmeside og fra andre
bookingplatforme.

Graenserne mellem de mere traditionelle hotelbookingplatforme og disse virksomheder bliver
sdledes mindre tydelige. P4 samme vis har Booking.com i foraret 2018 annonceret, at private
kan leje deres hjem ud via Booking.com. Platformen bevager sig sdledes ogsa ind pa nye om-
rader, hvor andre virksomheder sdsom Airbnb er aktive.

Den andel af hotellernes bookinger, der foretages via alternative kanaler, vil typisk variere i
forhold til, hvilken type af hotel, der er tale om, og hvor hotellet geografisk er beliggende.
Nogle typer af hoteller har typisk flere booking via bookingplatforme - som fx et garnihotel i
Kgbenhavn - mens andre typer af hoteller i hgjere grad bliver benyttet af stamgaester - som fx
nogle badehoteller.

Nedenfor fglger en uddybende beskrivelse af de forskellige distributionskanaler, et hotel kan
benytte.

2.3.1 Direkte formidling og markedsfaringssamarbejde
Et hotel har mulighed for at formidle sine hotelveerelser direkte til kunden via egen hjemme-
side, telefonsalg eller hvis en kunde kommer ind fra gaden (walk-in).

Nar et hotel selv formidler sine varelser, kan hotellet opna en stgrre fortjeneste pa salget, hvis
hotellets egne omkostninger er lavere end omkostningen til at benytte en ekstern formidler,
sdsom fx en bookingplatform. Stgrstedelen af danske hoteller bruger en kombination af for-
midling af veerelser via en bookingplatform og egne kanaler.

Hotelkaeder, der ejer flere hoteller pad samme destination, fx. Scandic, formidler ofte en raekke
Scandic hotellers vaerelser, nar en kunde sgger pa hotelkaedens hjemmeside. Hotelkaeders
hjemmesider, og maden hvorpa der bookes, ligner siledes pa visse punkter en bookingplat-
form. Et hotel, som ikke er en del af en kaede, formidler som udgangspunkt kun egne vearelser
via egen hjemmeside.
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Et markedsfgringssamarbejde er et frivilligt samarbejde blandt hoteller, hvor det enkelte hotel
drives selvstaendigt, men samarbejder i fx en forening om markedsfgring, distribution og keb.”
Eksempler pa markedsfgringssamarbejder i Danmark er Small Danish Hotels og Foreningen
Danske Konferencecentre.

2.3.2 Metasggesider

Hoteller bruger ogsa ofte andre markedsfgringskanaler end bookingplatforme, fx metasggesi-
der og sggemaskiner. En metasggeside, som fx Trivago, er en side, der sammenligner priser pa
tveers af bookingplatforme med udgangspunkt i de kriterier, som kunden baserer sin sggning
pa. I nogle tilfaelde vil en metasggeside ogsa vise den pris, som hotellet annoncerer med pa
egen hjemmeside. En kunde kan ikke booke direkte via en metasggeside, men bliver omdirige-
ret til den bookingplatform eller det hotel, kunden gnsker at kgbe et vaerelse hos.

En metasggeside anvender typisk en anderledes forretningsmodel end en bookingplatform.
En bookingplatform giver kunden mulighed for at booke et vaerelset, og har derfor mulighed
for at modtage betaling i form af kommission. En metasggeside tilbyder derimod ikke kunden
at foretage en booking, og derfor har siden fx ikke mulighed for at opkraeve en kommission fra
hotellet. En metasggeside vil typisk afregne "per klik”. Et hotel eller en platform i et samar-
bejde med en metasggeside er ikke ngdvendigvis sikret et salg, nar de betaler kommission per
Kklik. Det star i modsaetning til det typiske billede pa en bookingplatform, hvor hotellet fgrst vil
skulle betale en kommission, nar platformen har solgt et varelse for hotellet.”

De mest kendte metasggesider i dag er Tripadvisor, Trivago, Kayak og Momondo. De fleste af
disse sider er ejet af koncerner, som ogsa ejer hotelbookingplatforme. Sdledes ejes
Booking.com og Kayak begge af Booking Holdings, mens Expedia Group ejer Momondo og ca.
60 pct. af andelene i Trivago. Tripadvisor var ligeledes frem til 2011 ejet af Expedia Group.
Metasggesiderne indgar direkte kontrakter med hotellerne. Et hotel, som har en aftale med
Booking.com, har séledes ikke ngdvendigvis en aftale med Kayak og vice versa.

2.3.3 Sggemaskiner

Kunderne kan ogsa anvende sggemaskiner som fx Google i forbindelse med booking af over-
natninger. P4 denne made kan sggemaskiner fungere som markedsfgringskanal for hoteller-
nes vearelser. Nar fx en kunde pa en sggemaskine sgger efter et hotelvaerelse pa et givent ho-
tel, vil hotellets egen hjemmeside, hotellets pris pa varelset pa bookingplatforme og hotellets
pris pa veerelset pa metasggesider typisk blive vist pa sggemaskinen som resultater.

Nar hoteller, bookingplatforme eller metasggeside gnsker at annoncere varelser via sggema-
skinen Google foregar dette typisk via Google Adwords. Med Google Adwords har virksomhe-
der muligheder for at kgbe annonceplads hos Google. Og annoncen for hotellet, bookingplat-
formen eller metasggesiden vil blive vist, nar en kunde sgger pd emner i relation til pagel-
dende hotel. I nogle tilfeelde vil bookingplatformene sta fgrst, nar en kunde sgger pa et kon-
kret hotel. Dette er typisk tilfzeldet for de hoteller, der ikke har kgbt annonceplads hos Google.
Nar en virksomhed kgber annonceplads hos Google, betaler virksomheden per klik og/eller
per opkald, der er omdirigeret fra Google.™

® Jf. Horestas Normtalanalyse 2016/2017.
. https://www.siteminder.com/r/hotel-distribution/hotel-metasearch /how-metasearch-is-evolving/

. http://www.google.dk/adwords/costs/?channel=ha&subid=dk-da-ha-aw-aw-c-b0_xx_txx_xx_xx_bau-non!02~109462135-
164043858145-kwd-12340353
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2.4 Prisklausuler

Nér hoteller i Danmark veelger at formidle veerelser” via en bookingplatform, vil kontrakten
mellem hotellet og bookingplatformen ofte omfatte en sdkaldt prisklausul.

Indtil sommeren 2015 var flere europaiske konkurrencemyndigheder, herunder Konkur-
rence- og Forbrugerstyrelsen, betaenkelige ved bookingplatformes prisklausuler med hoteller.
Bekymringerne angik, at et hotel ifglge klausulerne ikke matte tilbyde bedre vilkar (fx pris, an-
tal veerelser, vaerelseskategori m.v.) via andre salgskanaler, herunder konkurrerende booking-
platforme, end hotellet tilbgd den pageldende bookingplatform. Konkurrencemyndigheder-
nes betankeligheder var rettet mod, at klausulerne begraensede konkurrencen mellem
bookingplatforme, og at begreensningen kunne medfgre, at platformene konkurrerede mindre
pa kommissionssatserne over for hotellerne.

Udfaldet blev, at Booking.com i april 2015 afgav tilsagn efter de konkurrenceretlige regler til
de franske, italienske og svenske konkurrencemyndigheder om at fierne de brede klausuler.”
Tilsagnene blev udformet med bistand fra EU-Kommissionen. Booking.com valgte efterfgl-
gende at ggre eendringen gaeldende for samtlige EU lande fra juli 2015. Den 1. juli 2015 oplyste
Expedia/hotels.com, at virksomheden ensidigt ville implementere kontraktvilkar svarende til
de vilkar, som Booking.com havde afgivet tilsagn om. Tilsagnene omfattede sammenfattende,
at de "brede” prisklausuler i aftalerne med hotellerne blev erstattet med de mere lempelige
“smalle” prisklausuler:

Boks 2.2
Brede og smalle pris-
klausuler

-

> En "bred” prisklausul sikrer ens vilkar pa tveers af bookingplatforme.

» Ethotel omfattet af en bred prisklausul ma ikke tilbyde bedre vilkar (fx pris, antal vaerelser,
veerelseskategori m.v.) via andre salgskanaler, herunder konkurrerende bookingplatforme,
end hotellet tilbyder den pdgaeldende bookingplatform.

» En”smal” prisklausul sikrer (kun) ens priser mellem den abne del af hotellernes hjemme-
side og bookingplatformene.

» Ethotel omfattet af en smal prisklausul ma ikke szette en lavere pris pa et vaerelse pa hotel-
lets egen hjemmeside i forhold til den pris, som hotellet saelger verelset til pa en booking-
platform.

» Hotellet md omvendt godt variere priserne mellem bookingplatforme, laegge et forskelligt
antal vaerelser pa platformene, bruge loyalitetsprogrammer, anvende direkte markedsfgring,
have lukkede 'medlemssider’, etc.

Zndringen i prisklausuler medfgrte, at hotellerne efter 2015 har kunnet aftale og forhandle
kontrakter med bookingplatformene pa nye - og for hotellerne - mere gunstige vilkar. Med

den "smalle” prisklausul er det muligt for hotellerne, at variere vaerelsespris og andre vilkar
som fx antal tilgeengelige veerelser pa tvaers af bookingplatforme. P4 denne mdde kan hotel-

32
Nar der i teksten henvises til "verelser” vedrgrer dette hoteller og lignendes kommercielle formidling af overnatninger i deres
verelser.

= Ved et tilsagn erkleerer en virksomhed fremover at ville udvise en given adfeerd. Myndighederne kan herefter traeffe afggrelse
om at ggre virksomhedernes tilsagn bindende - og sanktionere virksomheden, hvis tilsagnet ikke overholdes.
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lerne benytte varelsesprisen og andre vilkar som en konkurrenceparameter over for booking-
platformene, og hotellerne kan markedsfgre sig over for tidligere kunder, uanset om disse har
booket direkte eller via en bookingplatform, mm.

Bookingplatformene har begrundet den "smalle” prisklausul med, at kunderne hurtigt ville
finde ud af kun at bruge platformene som sggemaskine for derefter at booke direkte pa det gn-
skede hotel. Det ville betyde, at hotellerne gratis kunne lukrere pa ("free ride”) den geografisk
brede markedsfgring og de services, som bookingplatformene stiller til radighed, og dermed
at platformens forretningsmodel kunne blive undermineret.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen fandt i lighed med kommissionen og langt de fleste andre
nationale konkurrencemyndigheder i EU*, at de nye "smalle” prisklausuler, fiernede de kon-
kurrenceretlige betaenkeligheder, som de "brede” prisklausuler havde givet anledning til. Kon-
kurrence- og Forbrugerstyrelsen traf herefter den 27. august 2015 afggrelse om at indstille
den videre behandling af sagen med henvisning til konkurrencelovens § 15.

Efter overgangen fra "brede” til "smalle” prisklausuler i sommeren 2015 blev Europa Kommis-
sionen og direktgrerne for de nationale konkurrencemyndigheder i november 2015 enige om
at holde en stand still periode. Perioden skulle bruges til at undersgge virkningerne af den
“smalle” prisklausul og sammenholde dem med virkningerne af totalforbuddet i Tyskland og
Frankrig.

De europiske konkurrencemyndigheder aftalte i 2017 at holde omradet under opsyn og ef-
ter en passende periode revurdere konkurrencesituationen.”

I maj 2017 indgik Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen et samarbejde med Dansk Erhverv og
HORESTA om at hjelpe danske hoteller med at fd bedre aftaler med og gge konkurrencen mel-
lem bookingplatformene. Baggrunden for samarbejdet var bl.a., at op mod halvdelen af hotel-
lerne ikke kendte deres muligheder for fx at variere veerelsespris og antal veerelser i deres af-
taler med bookingplatformene.”

2.5 Tilgangiandre europaiske lande

I sager, hvor en eller flere aftaler pavirker konkurrencen i mere end tre EU medlemsstater, er
det som udgangspunkt EU-Kommissionen - og sdledes ikke hver enkel medlemsstat - som har
en sarlig forudsaetning for at behandle sagen, jf. punkt 14 i forordningen om gennemfgrelse af
konkurrencereglerne”.

Indtil sommeren 2015 var flere europaiske konkurrencemyndigheder, herunder Konkur-
rence- og Forbrugerstyrelsen, beteenkelige ved bookingplatformes prisklausuler med hoteller,
hvorfor det umiddelbart havde veeret naturligt, om Kommissionen havde behandlet sagen om

* Dog ikke i Frankrig, hvor der i mellemtiden var vedtaget en seerlov, der forbgd prisklausuler i bookingplatformenes aftaler med
hotellerne, samt i Tyskland hvor den tyske konkurrencemyndighed Bundeskartellamt allerede havde udstedt pabud til booking-
platformen hrs.com om at fjerne den "brede” prisklausul. Bookingplatformene klagede efterfglgende over, at den franske saerlov
stred imod EUF-Traktaten.

* http://ec.europa.eu/competition/antitrust/ECN_meeting_outcome_17022017.pdf

36 https://www.kfst.dk/pressemeddelelser/kfst/2017/20170713-nyt-samarbejde-med-hoteller-skal-oege-konkurrencen-mel-
lem-bookingportaler/

7 Radets Forordning (EF) Nr. 1/2003 af 16. december 2002 om gennemfgrelse af konkurrencereglerne i traktatens artikel 81 og
82.
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bookingplatformenes eventuelle overtraedelse af konkurrencereglerne. Imidlertid valgte den
tyske konkurrencemyndighed i 2013 at forbyde to bookingplatformes prisklausuler.

Efterfglgende har handteringen af forholdet mellem bookingplatforme og hoteller, herunder
de smalle prisklausuler, vaeret genstand for politisk debat i flere medlemslande. I dag har langt
stgrstedelen af medlemslandenes konkurrencemyndigheder ikke grebet ind over for de smalle
prisklausuler, ligesom stgrstedelen af medlemslandene fortsat tillader de smalle prisklausuler,
som blev indfgrt i sommeren 2015.

Nedenfor fglger en gennemgang af, hvordan en raekke af de lande, som Danmark typisk sam-
menligner sig med i Europa, har valgt at hdndtere de smalle prisklausuler.

2.5.1 Sverige

De svenske konkurrencemyndigheder var blandt de myndigheder, der i april 2015 modtog et
tilsagn efter de konkurrenceretlige regler fra Booking.com, om at virksomheden ville ophzeve
den "brede” prisklausul. Og Sverige har, som et af de lande, der er inkluderet i Europa Kom-
missionens undersggelse af markedet for bookingplatforme, gennemfgrt en undersggelse af
det svenske marked for bookingplatforme. Den svenske undersggelse viste bl.a. ingen signifi-
kante sendringer i den kommission, hotellerne betaler til bookingplatformene. Der er ikke ef-
terfglgende indfgrt lovmeaessig regulering af prisklausuler i Sverige.

Den svenske Patent- och Marknadsdomstol har imidlertid den 20. juli 2018 afsagt dom i en sag
mellem den svenske brancheorganisation Visita og virksomheden Booking.com. Sagen angar,
om de smalle prisklausuler i Booking.com'’s aftaler med hotellerne er i strid med forbuddet
mod konkurrencebegraensende aftaler i TEUF og den tilsvarende bestemmelse i den svenske
konkurrenslagen.

Domstolen fandt, at de smalle prisklausuler ikke efter deres natur kan anses for skadelige - og
dermed ikke har til formal at begraense konkurrencen.

Domstolen vurderede herefter, om de snaevre prisklausuler havde til fglge at begraense kon-
kurrencen. Kort sammenfattet fandt domstolen, at det ikke var ngdvendigt for Visita, at: "visa
att Bookings paritetsvillkor har medfért ndgot faktiskt konkurrensbegrdnsande resultat av
Bookings paritetsvillkor”. Det var tilstraekkeligt at undersgge aftalernes “potentiella inverkan”.

Domstolen fandt, at: "hotell som utgdngspunkt inte vill sinka priset hos en onlineresebyrd om de
inte samtidigt kan sdnka priset pd sin egen webbplats.” Dette forhold medfgrte ifglge domsto-
len, at andre bookingplatforme fik vanskeligere ved at indtraede eller vokse pa markedet gen-
nem priskonkurrence. Domstolen fandt endvidere, at mange hoteller ville seenke deres priser,
hvis prisklausulerne blev ophavet. Det fremgar saledes, at: "Enligt domstolen ger utredningen i
madlet tydligt stéd for att utan Bookings paritetsvillkor skulle mdnga hotell sétta ett ldgre pris pd
sin egen webbplats dn pd Bookings webbplats”. Domstolen lagde bl.a. vaegt p3, at Booking.com’s
provision udgjorde ca. 15 procent, men hotellernes omkostninger til booking pa egne hjemme-
side i snit udgjorde 4-6 procent. Et hotel kunne dermed spare omkostninger ved at gge antal-
let af bookinger pa egen hjemmeside. Domstolen afviste, at hotellerne omvendt ville haeve pri-
serne pa platformene med henvisning til, at der er "hdrda konkurrens” mellem hotellerne. Pris-
klausulerne begransede derfor "i vart fall potentiellt” priskonkurrencen pa hotelmarkedet.

Domstolen fandt sdledes sammenfattende, at de smalle prisklausuler havde til fglge at be-
grense konkurrencen mellem bookingplatforme. Booking.com pabydes i afggrelsen at afskaffe
de "smalle” prisklausuler i platformens kontrakter med svenske hoteller.

Dommen er sdledes et udfald af et civilretligt segsmal mellem brancheorganisationen Visita og
Booking.com. Det fremgar af dommen, at sagen er rejst pa grund af, at Konkurrenceverket, den
svenske konkurrencemyndighed, havde fundet, at der ikke var grundlag for at gribe ind over
for de smalle prisklausuler. Booking.com har anket dommen.
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2.5.2 Norge
Der er ikke indfgrt lovmaessig regulering af prisklausuler i Norge, og de norske konkurrence-
myndigheder har ikke grebet ind over for de smalle prisklausuler.

Den norske hotelbrancheorganisation, NHO Reiseliv, drgftede i sommeren 2018 bookingplat-
formenes prisklausuler med det norske Nearings- og fiskeridepartement. Efter drgftelserne
udtalte Neerings- og fiskeridepartementet, at de ville vurdere den svenske afggrelse fra Patent-
och Marknads domstol samt de input, som de havde faet af NHO Reiseliv.

2.5.3 Frankrig

Frankrig har indfgrt et lovmaessigt forbud mod prisklausuler i kontrakter mellem hoteller og
bookingplatforme. Prisklausulerne blev forbudt i Frankrig i august 2015 ved den sakaldte "Loi
Macron” (§ 133 i ”"Loi n° 2015-990 du 6 aoiit 2015 pour la croissance, 'activité et I'égalité des
chances économiques”).

Pa nuvaerende tidspunkt behandler EU-Kommissionen klager over traktatkraenkelse mod bl.a.
Frankrig.

2.54 Tyskland

I Tyskland har den tyske konkurrencemyndighed, Bundeskartellamt, efter konkurrencereg-

lerne forbudt henholdsvis HRS’ og Booking.com’s prisklausuler i platformenes kontrakt med
tyske hoteller i henholdsvis 2013 og 2015. De tyske konkurrencemyndigheder har omvendt
ikke forbudt Expedia’s klausuler, og Expedia har vundet en sag om klausulerne mod et hotel
ved retten i K6ln.

Booking.com har anket Bundeskartellamts afggrelse, og denne verserer pa nuverende tids-
punkt fortsat ved domstolene. Oberlandesgericht har i forbindelse med vurderingen af pris-

klausuler i kontrakter mellem hoteller og bookingplatforme palagt Bundeskartellamt at gen-
nemfgre en undersggelse af markedet for bookingplatforme i Tyskland.

2.5.5 England
Der er ikke indfgrt lovmeaessig regulering af prisklausuler i England, og de engelske konkurren-
cemyndigheder har ikke grebet ind over for de smalle prisklausuler.

Englands Competition and Markets Authority (CMA) igangsatte i oktober 2017 en forbruger-
rettet undersggelse af hotelbookingplatforme. Formdlet med undersggelsen var at se naermere
pa, om forbrugeren havde mulighed for at vaelge det hotel, der passede bedst til forbrugerens
behov, herunder om bookingplatformene i nogle tilfeelde vildledte forbrugeren i forbindelse
med en sggning, og forhindrede forbrugeren i at finde de bedste tilbud.

I juni 2018 offentliggjorde CMA, at de pa baggrund af undersggelsen, havde igangsat en rackke
handhaevelsessager mod bookingplatforme, som CMA mener bryder den engelske Consumer
Protection Law. CMA har oplyst, at deres handhaevelsesager enten kan fgre til tilsagn fra
bookingplatformene, eller at CMA anlaegger sag mod bookingplatformene.”

2.5.6 Holland

Der er ikke indfgrt lovmeaessig regulering af prisklausuler i Holland, og de hollandske konkur-
rencemyndigheder, Authority for Consumers and Markets (ACM) har ikke grebet ind over for
de smalle prisklausuler.

* Pressemeddelelse fra CMA: CMA launches consumer law investigation into hotel booking sites. Offentliggjort den 28. juni 2018.
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Den hollandske gkonomi- og klimaminister har udtalt, at det vil vaere uhensigtsmaessigt for
bookingplatformes forretning, hvis den smalle prisklausul afskaffes. Den hollandske regering
er i gang med at udarbejde en digital strategi. Regeringen har oplyst, at den vil inddrage ACM, i
forhold til at belyse bookingplatformes markedsstyrke.

ACM har oplyst i sin arlige publikation, at en af myndighedens topprioriteter for 2018/2019 er
at undersgge den digitale gkonomi neermere. Herunder fremhaever ACM iseer risikoen ved di-
gital markedsmagt og fremkomsten af algoritmer. Booking.com navnes som et eksempel pa
en platform, som er vokset meget hurtig.”

Boks 2.3

Kommissionens udkast til
forordning om gget gen-
nemsigtighed

» Kommissionen har udarbejdet et udkast til forordning om gget transparens mellem
platforme og erhvervsbrugere, ogsa kaldt for "platform-to-business forordningen”.
Forslaget opstiller en raekke krav til de handelsbetingelser, som leverandgrer af plat-
forme stiller over for deres erhvervsbrugere.

» Kravene vedrgrer bl.a,, at platforme skal komme med begrundelse for (i) suspension
af brugere, (ii) rangordning af fx sggeresultater, (iii) forskelsbehandling, (iv) hvem
som har adgang til data og (v) dbenhed om begraensninger pa vilkar, som erhvervs-
brugere tilbyder via alternative salgs-kanaler (fx hvis erhvervsbrugere ikke ma til-
byde billigere varer pa egen hjemmeside, end de ggr via en online platform).

» Kommissionen foreslar bl.a. at indfgre begrundelsespligt for platforme, hvis platforme
anvender smalle prisklausuler. Begrundelsen skal veere offentlig, let tilgeengelig og
omfatte det relevante juridiske, kommercielle eller gkonomiske rationale bag vilka-
rene. Forordningen kan saledes skabe kendskab til brugen af prisklausuler

» Derudover opstiller forordningen krav til leverandgrer af platformes interne klagesy-
stemer og krav om anvendelse af maeglere til at lgse tvister med erhvervsbrugere.

» Det eriser forordningen krav (v) om abenhed om begraensninger pa vilkar, som er-
hvervsbrugere tilbyder via alternative salgskanaler, der vil kunne have effekt overfor
bookingplatforme, nar disse saetter vilkar i deres aftaler med danske hoteller.

2.6 Empiriske undersggelser

Nedenfor fglger en kort beskrivelse af udvalgte undersggelser, der er blevet gennemfgrt om
bookingplatforme og brugen af prisklausuler. Der er ikke tale om en udtgmmende gennem-
gang af samtlige studier og undersggelser, men derimod en kort beskrivelse af et udpluk af un-
dersggelser med relevans ogsa for danske forhold.

2.6.1 Danske undersggelser
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens stikprgveundersggelse i 2016
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen gennemfgrte i forleengelse af 2endringen i prisklausulen i

hotellers kontrakt med bookingplatforme en stikprgveundersggelse af prisdannelsen pa hotel-
vaerelser solgt via bookingplatforme i 2016. Formalet med undersggelsen var at se nzermere

* https://www.acm.nl/nl/node/16680
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pa, om aendringen i prisklausulen havde fgrt til, at der var forskel i prisen pa ens hotelverelser
pé tvaers af bookingplatforme.”

Undersggelsen viste, at der pa davaerende tidspunkt var prisvariation for knap halvdelen af de
hoteller, der var omfattet af undersggelsen. Dvs. at knap halvdelen havde forskellige priser pa
forskellige platforme.

Baggrunden for undersggelsen var, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i august 2015 be-
sluttede at indstille videre sagsbehandling i forhold til bookingplatformenes aftaler med dan-
ske hoteller. Dette skete, fordi bookingplatformene som naevnt havde andret den prisklausul,
der tidligere gav anledning til betzenkeligheder, fordi den var egnet til at begraense konkurren-
cen mellem bookingplatforme. Den nye smallere prisklausul, der kun geelder hotellernes egen
hjemmeside, gav efter styrelsens vurdering ikke i selv tilstraekkelig grund til at forfglge sagen
yderligere.

Undersggelsen tog udgangspunkt i priser indsamlet over en periode pa to maneder for i alt 12
hoteller. Priserne blev indsamlet fra de tre stgrste bookingplatforme pa davaerende tidspunkt.

Dansk Erhvervs analyse af konkurrencen pa markedet for online hotelvarelser

Dansk Erhverv offentliggjorde i januar 2017 en analyse” af konkurrencen p& markedet for on-
line hotelvaerelser. Dansk Erhverv undersggte 24 hotellers prisdannelse pa de stgrste
bookingplatforme pa det danske marked, Booking.com, Hotels.com og Expedia.com. Ho-
tels.com og Expedia.com er begge ejet af Expedia Group.

Konklusionerne fra undersggelsen var bl.a., at Dansk Erhverv ikke observerede den samme
grad af prisforskel blandt bookingplatformene, som Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
fandt. Derudover konkluderedes det, at de prisforskelle, som brancheforeningen observerede,
i de fleste tilfeelde, var sma, hvorfor Dansk Erhverv stillede spgrgsmalstegn ved, om der fra en
forbrugers synspunkt var tale om vaesentlig konkurrence i markedet.

2.6.2 Internationale undersggelser

ECN’s undersggelse af markedet for bookingplatforme offentliggjorti 2017
Kommissionen offentliggjorde i april 2017 en rapport om markedet for hotelbookingplat-
forme.” Analysen var udfgrt i samarbejde mellem kommissionen og ti nationale konkurrence-
myndigheder” i regi af European Competition Network (ECN).

Undersggelsens hovedfokus var at fa belyst effekten af de instrumenter konkurrencemyndig-
hederne har taget i anvendelse over for bookingplatformene i de senere ar. Mere konkret er
det blevet undersggt: (i) om hotellerne benytter muligheden for at prisdifferentiere mellem
platforme, (ii) om hotellerne benytter muligheden for at differentiere antallet af tilgeengelige
verelser mellem platformene, og (iii) om andringen har fgrt til konkurrence pa den provision,
bookingplatformene modtager, nar platformens markedsfgring af hotellet har fgrt til en vaerel-
sesreservation.

© Undersggelsen antager, at der ikke var forskel i pris for samme veerelse pa tvaers af bookingplatforme fgr aendringen i pris-
Kklausul, jf. den brede prisklausul.

“ Dansk Erhverv: Er konkurrencen pa markedet for online hotelvaerelser sat ud af spil? Publiceret januar 2017.
42 http://ec.europa.eu/competition/ecn/hotel_monitoring_report_en.pdf

“ Belgien, Tjekkiet, Frankrig, Tyskland, Ungarn, Irland, Italien, Holland, Sverige og England.
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Hovedkonklusionen var, at konkurrencen mellem bookingplatforme bevaeger sig i den rigtige
retning efter zendringen til de "smalle” klausuler. I rapporten konstateres en mindre, men sta-
tistisk signifikant eendring af konkurrencesituationen i en positiv retning som fglge af
bookingplatformenes sndrede prisklausuler. Den europziske undersggelse viste endvidere,
at et forbud mod prisklausuler mellem hoteller og bookingplatforme ikke ngdvendigvis fgrer
til en lavere provisionsbetaling fra hotel til bookingplatform.

Boks 2.4

Betaxnkeligheder ved
prisklausuler

» Betaenkelighederne ved den "brede” prisklausul omfatter bl.a., at den mindsker forudsaetnin-
gerne for konkurrence mellem bookingplatforme. Dertil kommer, at den "brede” prisklausul
kan udggre en adgangs- og ekspansionsbarriere for mindre bookingplatforme.

» Dette fglger af, at den "brede” prisklausul medfgrer, at hoteller ikke kan belgnne de booking-
platforme, der tilbyder en lavere kommissionssats, med en lavere veerelsespris.

» Betaenkelighederne ved den “smalle” prisklausul omfatter bl.a., at handhaevelse af den
“smalle” prisklausul kan reducere hotellernes incitament til at anvende forskellige priser pa
forskellige bookingplatforme - og dermed reducere konkurrencen mellem bookingplat-
forme.

» Som fglge heraf vil hotellet - i tilfzelde af, at det seetter en lavere veerelsespris pa en eller flere
bookingplatforme - have en hgjere veerelsespris pa egen hjemmeside end pa en eller flere
bookingplatforme. Dette kan potentielt seenke hotellernes incitament til at seette forskellige
vaerelsespriser pa tvers af bookingplatforme.

Undersggelsen blev gennemfgrti 2016 i 10 europzeiske lande. Undersggelsen omfattede bl.a.,
at der blev udsendt et elektronisk spgrgeskema til 16.000 hoteller i de ti deltagende lande™, og
at en raekke bookingplatforme, sammenligningshjemmesider og store hotelkeeder modtog
skriftlige spgrgsmal. Spgrgsmalene daekkede perioden fra januar 2013 til juni 2016 med seer-
lig fokus pa perioden fgr og efter bookingplatformenes @ndring fra den "brede” til den
“smalle” klausul (i sommeren 2015). Analysen er endvidere baseret pa prisdata fra metasgge-
sider fra fgr og efter afskaffelsen af den brede prisklausul.”

[ forbindelse med offentligggrelsen skriver Kommissionen bl.a.:

“The results of the exercise suggest that measures applied to the parity clauses, namely (a) allow-
ing large online travel agents to use narrow parity clauses, and (b) prohibiting online travel
agents from using them altogether, have generally improved conditions for competition and led
to more choice for consumers. Based on the results, the European Competition Network (com-
prising the national competition authorities of all EU Member States and the European Commis-
sion) has agreed to keep the online hotel booking sector under review and to reassess the com-
petitive situation in due course. This will allow the sector more time to make full use of the
measures that have already been taken.”

Konklusionerne i rapporten omfatter bl.a. fglgende:*
» Andringen i prisklausul har medfgrt en stgrre prisvariation for hotelvaerelser pa tvers af
bookingplatforme i otte ud af ti medlemslande”

“ Belgien, Tjekkiet, Frankrig, Tyskland, Ungarn, Irland, Italien, Holland, Sverige og UK.
o Vaerelsespriser fra cirka 4600 hoteller beliggende i 11 lande, som er anfgrt af bookingplatforme pa metasearch sider.
© Report on the monitoring exercise carried out in the online hotel booking sector by EU competition authorities in 2016.

“ Disse otte medlemslande er Belgien, Tjekkiet, Tyskland, Ungarn, Irland, Italien, Sverige og UK.
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47 pct. af de responderende hoteller var imidlertid ikke bekendt med, at Booking.com og
Expedia havde sendret prisklausul i deres kontrakt med hoteller. I Tyskland og Frankrig var
30 pct. af de hoteller, som deltog i undersggelsen, ikke bekendt med @ndringen i prisklau-
sul.

21 pct. af de responderende hoteller har angivet, at de prisdifferentierede pa tvers af
bookingplatforme. [ Tyskland og Frankrig er der sammenlagt 27 pct. af de responderende
hoteller, der har angivet, at de prisdifferentierer pa tveers af bookingplatforme.” 31 pct. af
hotellerne har endvidere benyttet muligheden for at differentiere mellem platformene med
hensyn til verelseskategori og antal. Hotellerne angiver, at arsagen er et gnske om at gge
synligheden pa den eller de pagzldende bookingplatforme.

79 pct. af de responderende hoteller har angivet, at de i perioden efter sendringen af pris-
klausul ikke havde prisdifferentieret pa tvers af bookingplatforme. Hotellernes besvarelse
viser, at de hyppigste arsager hertil er, at hotellernes kontrakt med bookingplatformene
ikke tillader prisdifferentiering, at hotellerne frygter at blive straffet af de bookingplat-
forme de ikke tilbyder den bedste pris, at det er besveerligt at handtere forskellige priser pa
tveers af bookingplatforme, og at hotellerne ikke gnsker, at veerelsespriserne pa egen hjem-
meside fremstar dyrere end pa bookingplatformene.

69 pct. af de responderende hoteller har angivet, at de ikke har differentieret i antallet af
tilgeengelige veerelser pa tveers af bookingplatforme. Den hyppigste drsag er med udgangs-
punkt i undersggelsen, at hotellerne ikke ser nogen anledning til at behandle bookingplat-
formene forskelligt. [ Tyskland og Frankrig har lidt flere hoteller angivet, at de stiller et for-
skelligt antal vaerelser til radighed pa tvaers af bookingplatforme (37 pct. for Tyskland og
Frankrig sammenlagt mod 31 pct. for alle ti medlemslande).

80 pct. af de responderende hoteller har - uanset medlemslande - angivet, at de ikke har
@ndret adfeerd hvad angar antallet af veaerelser de stiller til radighed blandt bookingplat-
forme siden implementeringen af den “smalle” prisklausul.

90 pct. af de responderende hoteller har angivet, at der ikke er sket @@ndringer i den kom-
missionssats de betaler til bookingplatformene for formidling af vaerelser i perioden. Dette
geelder for alle ti medlemslande. Det er samtidig et lavt antal af de responderende antal ho-
teller, som har angivet, at de har forhandlet bedre vaerelsespriser eller antal tilgeengelige
vaerelser for en lavere kommissionssats. Dette indikerer, at hotellerne pa tidspunktet for
undersggelsen, i lav grad benytter muligheder for at bruge fx veerelsespris til at forhandle
kommissionssats med.

Undersggelsen viste saledes blandt andet, at indfgrelsen af de "smalle” prisklausuler medfgrte
en stigning i prisdifferentieringen, og at ca. en tredjedel af hotellerne benytter muligheden for
at differentiere mellem platformene med hensyn til veerelseskategori og antal.

Konkurrencen mellem bookingplatformene ser saledes ud til at bevaege sig i den rigtige ret-
ning som fglge af indfgrelsen af de smalle prisklausuler, men en mere markant forbedring af
konkurrencen mellem bookingplatformene beror formentlig bl.a. p3, at hotellerne far kend-
skab til og benytter sig af den mulighed, de har faet for at ga i forhandling med platformene
om et lavere gebyr mod lavere vaerelsespriser, bedre vaerelseskategorier, flere vaerelser og lig-
nende.

48 Observationen pa 27 pct. for Tyskland og Frankrig blev i ECNs undersggelse ikke bekreeftet af en tilsvarende signifikant varia-
tion i priser i indsamlingen af vaerelsespriser for Tyskland og Frankrig.
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HOTREC’s analyse af formidling af hoteller i Europa 2017

HOTREC, den europaeiske hotel- og restaurantorganisation, har i 2017 offentliggjort et studie
om formidling af hoteller i Europa. Studiet bygger pa oplysninger, som HOTREC har modtaget
fra sine medlemsorganisationer, herunder danske HORESTA og svenske Visita.

I studiet konkluderes, at der er sket en stigning i antallet af bookinger foretaget via en
bookingplatform i Europa. 2013 blev 19,7 pct. af alle bookinger foretaget via en bookingplat-
form, mens talleti 2017 var 26 pct. [ samme periode er der sket et fald i antallet af bookinger,
som foretages direkte via et hotel fra 57,6 pct. til 52 pct.

Studiet viser ogsa, at de tre stgrste bookingplatforme, Booking Holdings (Booking.com), Expe-
dia Group (Expedia.com og Hotels.com) og HRS til sammen har en markedsandel pa 92 pct. i
Europa. Booking.com er dog ifslge studiet den stgrste spiller pa markedet med en markedsan-
del pa 66,4 pct.

Studiet viser endelig, at omkring 50 pct. af de adspurgte hoteller har fglt sig presset til at ac-
ceptere bookingplatformenes kontraktvilkar. Det er isaer de mindre og uathaengige hoteller,
som fgler sig presset.

Substitution between online distribution channels: Evidence from the Oslo Hotel Mar-
ket (2018)”

Artiklen er et empirisk studie af hotelgaesters substitutionsmgnstre mellem online distributi-
onskanaler. Graden af substitution mellem bookingplatforme og en hotelkades egen hjemme-
side undersgges pa baggrund af bookinger foretaget fra 2013 til 2016 pa 13 hoteller, der alle
tilhgrer den samme hotelkaede. Hotelkaden beslutter i dele af perioden at boykotte booking-
platformen Expedia - dette ggr det muligt at undersgge hotelgaesters adfaerd, nar et hotel fjer-
nes fra listen pa én af to store bookingplatforme.

En af de centrale konklusioner i artiklen er, at hotelgaester er meget fslsomme over for pris-
@ndringer. Samtidig vil stgrstedelen af hotelgaesterne hellere skifte mellem hoteller end mel-
lem distributionskanaler.

Nar et hotel beslutter at stoppe med at slge sine veerelser gennem én af to bookingplatforme,
vil hotellet miste stgrstedelen af disse hotelgzester (70 pct.). Det betyder, at hotelgzesterne ten-
derer til at veere mere loyale over for en bookingplatform end over for et hotel.

Derimod viser undersggelsen, at hotelgaesterne, der er loyale over for et hotel, i hgjere grad vil
booke via hotellets egen hjemmeside end hos den anden bookingplatform, nar hotellet beslut-
ter at fjerne sig fra listen pa en platform. Hotellets direkte salg er sledes i nogle tilfaelde et al-
ternativ til bookingplatforme.

Samlet set konkluderes det i artiklen, at det ikke kan formodes, at bookingplatformenes pris-
klausuler ngdvendigvis er til skade for hotellerne og hotelgaesterne.

49 Cazaubiel, Arthur; Cure, Morgane; Johansen, Bjgrn Olav; Verge, Thibaud (2018): Working paper. Substitution Between Online
Distribution Channels: Evidence from the Oslo Hotel Market.
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Evaluation of Best Price Clauses in Hotel Booking (2017)*

ZEW, Zentrum fiir Europdishe Wirtschaftsforschung offentliggjorde i december 2017 en un-
dersggelse af iseer tyske markedsforhold relateret til brugen af henholdsvis brede og smalle
prisklausuler.

Det fglger blandt andet af undersggelsen, at sammenlignes et land med en bred prisklausul
(Canada) med lande uden prisklausuler (Frankrig og Tyskland), s underbyder hotellerne of-
tere bookingplatformene (Booking.com) i landene uden prisklausuler. Sammenlignes et land
med en bred prisklausul (Canada) med lande med smalle prisklausuler (Sverige med flere), sa
underbyder hotellerne tillige oftere bookingplatformene (Booking.com) i lande med smalle
prisklausuler.

Det anfgres endvidere i rapporten, at resultaterne i undersggelse kan tolkes som, at de brede
prisklausuler begrznser hotellernes prissaetning mere end de smalle prisklausuler.

Et andet resultat omfatter, at hotellerne i Tyskland har anvendt bookingplatforme og metasg-
gesider hyppigere efter forbuddet fra de tyske konkurrencemyndigheder. Det er imidlertid
ikke tilfeeldet i alle lande, der har forbudt prisklausuler. Det fremgar, at tyske kaedehoteller (i
modsaetning til de uafhaengige hoteller) oftere fastsatter lavere priser pa egen hjemmeside
end bookingplatformene efter indfgrslen af det tyske forbud.

Det fremgar endelig, at bookingplatformenes kommissionsrater har veret stabile over perio-
den. Forbuddene har sdledes ikke umiddelbart medfgrt et fald i kommissionsrater.

Platform price parity clauses with direct sales (2017)"

Artiklen er et teoretisk studie™ af velfeerdseffekterne ved prisklausuler i forbindelse med ver-
tikale kontraktuelle relationer, hvor konkurrerende udbydere distribuerer deres produkt di-
rekte og gennem konkurrerende online formidlingsplatforme.

Artiklen konkluderer, at indfgrelsen af prisklausuler i nogle tilfzelde er til fordel for alle - plat-
formene, udbyderne og forbrugerne. Hvorvidt prisklausulerne er haemmende for konkurren-
cen pa markedet afhaenger iszer af graden af konkurrencen mellem udbyderne og deres evne
til at saelge direkte til forbrugerne uden om platformene. Nar konkurrencen er intens mellem
udbyderne, er prisklausuler ikke til skade for konkurrencen. Arsagen hertil er, at udbydernes
betingelser for at veere pa platformene er meget restriktive — hvis platformene haver prisen,
vil flere udbydere stoppe samarbejdet med platformene - dette begraenser platformenes mu-
lighed for at gge kommissionen eller tvinger dem til at reducere dem.

Endvidere peger analysen p3, at effekten af de brede og de smalle prisklausuler er den samme
med hensyn til resultatet af den teoretiske model.

Modellen i artiklen er baseret pa en raekke antagelser:

» Alle udbydere seetter priser simultant pa platformene og pa egen salgskanal.
» Hvorvidt en udbyder accepterer platformenes kontrakt er hemmelig.

* Hunold, Matthias; Kesler, Reinhold; Laitenberger, Ulrich; Schliitter, Frank (2017): Discussion Paper No. 16-066. Evaluation of
Best Price Clauses in Hotel Booking. Published for Zentrum fiir Europaische Wirtschaftsforschung GmbH.

o Johansen, Bjgrn Olav; Verge, Thibaud (2017): Working papers in Economics No. 1/17. Platform Price Parity Clauses with direct
sales. Department of Economics, University of Bergen.

2 Imidlertid baseres analysen pa en raeekke antagelser, som ikke i alle henseender stemmer overens med bookingplatformenes
faktiske adfeerd.
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» Graden af substitution mellem to platforme og mellem hver platform og udbydernes
egen direkte salgskanal er den samme.

Med andre ord betyder det, at forbrugere blot vil kgbe produktet direkte hos udbyderen i det
tilfeelde, hvor udbyderen beslutter ikke at szelge produktet via platformene. Endvidere antages
det, at omkostningen ved at salge direkte er den samme som distributionsomkostningen for
platformene.
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Kapitel 3

Tosidede markeder

3.1 Online bookingplatforme er tosidede markeder

En online bookingplatform er et "tosidet marked”. Pa tosidede markeder findes to adskilte
grupper af forbrugere. Dette kan eksempelvis vaere kgbere og szelgere (pa platforme som
eBay, Amazon etc.) eller brugere og annoncgrer (pa eksempelvis sociale medier, online medier
eller traditionelle trykte medier). For online bookingplatforme bestar de to sider af hhv. hotel-
ler og (potentielle) overnattende gaester.

Udover to adskilte grupper af forbrugere er et tosidet marked kendetegnet ved, at der er sa-
kaldte netvaerkseffekter mellem de to grupper af forbrugere. Netveerkseffekter betyder, at
veerdien af platformen er afhaengig af antallet af brugere fra de to grupper. Sdkaldte indirekte
netveerkseffekter er udtryk for, at flere brugere pa den ene side af markedet ggr det mere at-
traktivt at veere med pa den anden side af markedet. Det betyder fx, at hotellers lyst til at an-
vende en given platform athaenger af, hvor mange personer, der bruger platformen til at finde
et hotel (og omvendt). Pga. disse netvaerkseffekter er platformen athaengig af at kunne til-
traekke begge grupper af forbrugere. Eksempelvis er eBay kun noget veerd for szelgere, hvis
der er mange potentielle kgbere til stede pa platformen og vice versa.

Vaerdien af en bookingplatform er illustreret pa Figur 3.1 pa nzeste side. En bookingplatform
er kun interessant for hotellerne, hvis den formar at tiltraekke mange potentielle overnattende
gaester, der kan booke hotellets veerelser. Ligeledes er bookingplatformen kun noget veerd for
potentielle overnattende geester, safremt den kan tilbyde et stort udvalg af hoteller, som gze-
sten kan vaelge i mellem. Med andre ord skal der veere mange (potentielle) geester, der anven-
der platformen og samtidig, skal der veere mange hoteller tilstede pa platformen - for at skabe
gensidig veerdi. Det vil sige, jo flere potentielle overnattende geester og jo stgrre udvalg af ho-
tel des stgrre er veerdien af en bookingplatform for begge parter.

3.2 Tosidede markeder har sarlige karakteristika

Feelles for alle tosidede markeder er, at deres seerlige udformning (to sider og netvearkseffek-
ter) medfgrer forretningsmodeller og prisseetningsmekanismer, der kan afvige fra traditio-
nelle "ensidede markeder”.

Den mest afggrende forskel fra traditionelle markeder er, at platformen er athaengig af at til-
traekke begge sider af markedet, jf. Figur 3.1. Dermed opstar et behov for en prisstruktur savel
som et prisniveau. Ud over at tage stilling til det generelle prisniveau, skal platformen altsa
ogsa tage stilling til, om begge brugere skal betale for platformens ydelser, eller om én gruppe
skal subsidiere den anden.



Figur 3.1 Netvaerkseffekter og vaerdien af en bookingplatform

@ www slespaway com

(@ smesmoortcom

@ wwweashotelcom

Anm.: Figuren illustrerer netvaerkseffekter og den veerdi, bookingplatformene skaber for hoteller og kunder. Fx er vaerdien og netvaerkseffekterne begransede i det til-

feelde, hvor der enten er fa hoteller eller fd kunder. I det tilfeelde, hvor der bade er mange kunder og mange hoteller, der anvender bookingplatformen, er veerdien af
bookingplatformen stgrst.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.
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For stgrstedelen af tosidede markeder gelder det, at prisstrukturen i hgj grad er "skaev”, sale-
des at brugere pa den ene side betaler en pris over omkostningsniveauet, mens brugere pa
den anden side betaler en pris under omkostninger®. Ofte tilbydes platformens produkt endda
gratis til den ene gruppe. Dette er tilfeeldet med bookingplatforme, hvor den potentielle gaest
ikke betaler for at sgge og booke pa platformen. I stedet betaler hotellerne for platformens
ydelser, eksempelvis via en kommission for hvert booket hotelveerelse. Den samme struktur
gor sig geldende for mange medieplatforme, hvor brugerne tilbydes gratis indhold (hvorvidt
dette er nyheder, sociale medier etc.), og annoncgrer betaler platformen for at placere annon-
cer, der ndr ud til platformens brugere.

Den direkte konsekvens af samspillet mellem de to grupper via netvaerkseffekterne er der-
med, at individuelle priser pa hver side af markedet ikke fglger hverken omkostninger eller
efterspgrgsel pa denne side.

3.3 Brugernes mulighed for at anvende mere end én platform pavirker prissatningen

Ligesom traditionelle markeder, pavirkes platformens prissatning af, hvorvidt der er konkur-
rence pa markedet. For en lang raekke tosidede markeder gaelder det, at forbrugerne ikke ngd-
vendigvis behgver at vaelge én platform over en anden, men kan veere til stede pd mere end én
platform samtidig. Dette kaldes "multihoming”.

For sa vidt angar bookingplatforme har brugere pa begge sider af markedet i dag mulighed for
at multihome: Hoteller kan liste deres vaerelser pa flere bookingplatforme samtidig, eksempel-
vis bade Booking.com og Hotels.com. De potentielle gaester kan ligeledes sgge pa flere plat-
forme for at afdaekke markedet. Brugere pa begge sider af markedet er dermed ikke tvunget til
at vaelge én platform ("singlehoming”), men kan, athaengig af pris og praeference, vaere aktive
pa flere platforme.

Muligheden for multihoming pavirker bade prisniveauet og prisstrukturen. Den gkonomiske
litteratur finder, at prisniveauet typisk er lavere, nar brugerne multihomer®, idet tilstedevae-
relse af substitutter ma forventes at saette et nedadgdende pres pa prisniveauet. Nar brugerne
pa bookingplatforme anvender flere platforme samtidig, giver det hotellerne bedre mulighed
for at treekke brugeren i retning af hotellets (eventuelt) foretrukne platform, eksempelvis ved
at seette en lavere pris pa denne platform®. Generelt geelder det, at jo mere brugerne pa "kg-
bersiden” af platformen multihomer, des lavere vil prisen til "salgersiden” typisk veere, da
multihoming pa én side giver brugere pa den anden side flere substitutionsmuligheder for at
nd brugeren.” For bookingplatforme betyder det, at de potentielle gaesters mulighed for at
multihome bgr bidrage til at presse bookingplatformenes priser over for hoteller ned, da ho-
tellerne har mulighed for at na forbrugerne via flere alternative salgskanaler.

= Evans (2003), "Antitrust Economics in twosided markets”, Yale Journal of Regulation.
* Evans (2003), "Antitrust Economics in twosided markets”, Yale Journal of Regulation.

* Bemaerk at dette ikke var muligt under de brede prisklausuler, hvor bookingplatformene kraevede, at hotellerne ikke satte
lavere priser pa andre bookingplatforme.

Evans (2003), "Antitrust Economics in twosided markets”, Yale Journal of Regulation.
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3.4 Bookingplatformene anvender smalle prisklausuler

Bookingplatformenes prisstruktur, hvor (potentielle) overnattende gaester kan anvende plat-
formen uden betaling, mens hotellerne betaler en pris per booking, er typisk for tosidede mar-
keder. Ud over denne prisstruktur anvender de stgrre bookingplatforme som Booking.com og
Expedia ogsa de sdkaldte smalle prisklausuler. Disse klausuler er en form for vertikal aftale,
som skal sikre, at hotellerne ikke saetter lavere priser pa den dbne del af deres egen hjemme-
side, end den pris, de stiller til radighed for den givne bookingplatform.

De smalle prisklausuler er en form for Most Favoured Nation (MFN) klausul. Med en MFN-
klausul forpligter en virksomhed sig til at give den bedste pris pa sin vare eller service til for-
midleren. Prisen skal sdledes som minimum matche den pris, som virksomheden stiller til ra-
dighed for enhver anden formidler. Forskellen pa traditionelle MFN-Kklausuler og de smalle
prisklausuler, som bookingplatformene benytter, er, at de smalle prisklausuler udelukkende
omfatter hotellets egen hjemmeside. Hotellet er sdledes fri til at satte lavere priser pa andre
bookingplatforme end hos aftaleparten, eller andre afszetningskanaler i gvrigt ud over egen
hjemmeside. Dermed er de smalle prisklausuler ikke lige sa restriktive som traditionelle MFN-
klausuler.

3.5 Traditionelle MFN-klausuler kan pavirke konkurrencen

De seneste ar har der veret stigende opmaerksomhed pd brugen af MFN-klausuler pa tosidede
markeder, og som diskuteret i afsnit 2.4 har brugen af MFN-klausuler (de "brede” prisklausu-
ler) ogsa veret adresseret og behandlet for bookingplatforme.

Det er ikke givet pa forhdnd, hvordan en MFN-klausul pavirker konkurrencen pa et marked, og
hvorvidt den er skadelig for konkurrencen. Klausulerne kan pa den ene side vaere skadelige
for konkurrencen, men kan pa den anden side ogsa medfgre effektivitetsgevinster. Den sam-
lede effekt vil athaenge af udformningen af kontrakten og strukturen pa markedet.

For de smalle prisklausuler vil bekymringen fgrst og fremmest ga pa, hvorvidt priskonkurren-
cen begranses. Generelt for MFN-klausuler geelder det, at en virksomhed har mindre incita-
ment til at saette en lavere pris til en given formidler, fordi det vil indebaere, at prisen til gvrige
formidlere ogsa skal saenkes. Dette er ikke tilfaeldet med de smalle prisklausuler, idet klausu-
len udelukkende omfatter hotellets egen hjemmeside, og det derfor er muligt for hotellet at
fastsaette forskellige vaerelsespriser pa forskellige bookingplatforme.

Der kan dog fortsat veere en effekt pa priskonkurrencen ved den smalle prisklausul, hvis hotel-
let ikke har nogen incitamenter til at satte en lavere pris pd bookingplatformene end pé egen
hjemmeside. Hvis et hotel tilbyder en lavere pris til bookingplatform A end til bookingplat-
form B, vil hotellet, pd grund af den smalle prisklausul i kontrakten med bookingplatform B,
skulle saette en pris pd egen hjemmeside minimum svarende til den pris B tilbydes. Og det be-
tyder, at prisen pa platform A vil vaere lavere end prisen pa hotellets egen hjemmeside. Hvor-
vidt det er optimalt for hotellet at variere i priserne athanger i sidste ende af, i hvilket omfang
platform og hotel er konkurrenter samt forholdet mellem platformens kommissionssats og
hotellets egen omkostning ved direkte salg.

Hoteller ville ikke have nogen gkonomiske incitamenter til at szette en lavere pris pa booking-
platformene end pé egen hjemmeside, hvis de konkurrerede om de samme kunder og udeluk-
kende kannibaliserede indtjeningen fra egen hjemmeside. Dette geelder seerligt, hvis den for-
midlingsprovision, der betales til bookingplatformene, overstiger de omkostninger hotellet
har ved et salg gennem egen hjemmeside. Da vil hotellet gnske at fa sd meget efterspgrgsel
igennem egen hjemmeside som muligt, og vil derfor ikke have incitament til at lade en
bookingplatform vaere relativ billig. Dette vil traekke mod, at smalle prisklausuler medfgrer
ens priser pa tvaers af platforme og hotellets egen hjemmeside.
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Imidlertid kan hotellet na ud til mange flere (potentielle) overnattende gaester via booking-
platformene, som fglge af platformene store markedsfgringsraekkevidde. Med andre ord vil
bookingplatforme i nogle tilfaelde veere den eneste arsag til at en geest bliver opmarksom pa et
konkret hotel.

Ifglge litteraturen er brugere af bookingplatforme meget falsomme overfor priseendringer pa
hotelvaerelser og stgrstedelen af hotelgaesterne vil hellere skifte mellem hoteller end mellem
salgskanaler.” Hvis en potentiel overnattende gaest sammenligner hoteller og priser pa
bookingplatform A, vil geesten i tilfeelde af, at prisen pa hotel X ikke matcher gaestens preafe-
rencer, i hgjere grad velge hotel Y frem for at undersgge prisen pa hotel X pa hotellets egen
hjemmeside eller pa resterende bookingplatforme. Hotellet har sdledes incitament til at sseenke
prisen pa én eller flere bookingplatforme, for at konkurrere om bookingplatformenes prisfal-
somme (potentielle) overnattende gaester.

Endvidere kan tilgaengeligheden af vaerelser ogsa have en betydning for prissatningen af ho-
telvaerelser. Hvis hotel X har fem ledige verelser pa bookingplatform A, to ledige vaerelser pa
bookingplatform B og ét enkelt ledigt vaerelse, som hotellet kan szlge via egen hjemmeside -
vil udbuddet vare forskelligt og alt andet lige pavirke prisen. Hotellet vil have incitament til
at saenke prisen pa den eller de salgskanal(er), hvor der er mange tilgeengelige verelser - i
hvert fald jo teettere man kommer pa indtjekningsdatoen - for at fa afsat alle tilgeengelige vae-
relser.

Det peger i retning af, at hotellerne i forskellige situationer har gkonomiske incitamenter til at
saette en lavere pris pa én eller flere bookingplatforme end pa egen hjemmeside.

Udover en mulig effekt pa priskonkurrencen kan traditionelle MFN-klausuler gge sandsynlig-
heden for koordinerende adfzerd og medvirke til at ekskludere potentielle nye formidlere fra
at gd ind pa markedet. Bekymringen om koordinerende adfaerd er dog mindre for de smalle
prisklausuler, da prisen netop ikke behgver veare ens pa tveers af bookingplatforme. Argumen-
tet for de ekskluderende effekter er, at en ny formidler har svaerere ved at komme ind pa mar-
kedet og tilbyde en lavere kommission, idet hotellerne ikke vil kunne sztte lavere priser pa
denne platform. De smalle klausuler kraever ikke ens priser pa tvers af platforme, men kan
dog veere et problem i det omfang, at hotellerne ikke har tilstraekkelig incitament til at szette
forskellige priser pa tvaers af platformene.

3.6 Prisklausuler forhindrer free-riding pa bookingplatformenes services

Prisklausuler for online platforme vil veere med til at begraense opportunistisk adfzerd, hvor
brugerne af en platform anvender platformens tjenester, men undlader at foretage det ende-
lige k@b over platformen, saledes at platformen ikke modtager betaling for sin tjeneste.

Med prisseatningen pa de stgrre bookingplatforme i dag betaler (potentielle) gaester ikke for at
sgge pa siderne. [ stedet betaler hotellerne en pris (typisk en kommissionssats), nar et veerelse
bookes via platformen®. Bookingplatformene er dermed ikke garanteret en indteaegt, hver gang
platformen benyttes af en (potentiel) geest.

7 Cazaubiel, Arthur; Cure, Morgane; Johansen, Bjgrn Olav; Verge, Thibaud (2018): Working paper. Substitution Between Online
Distribution Channels: Evidence from the Oslo Hotel Market.

% Dette er tilfaeldet for den mest udbredte forretningsmodel.



Hvis et hotel kan szelge veerelser til forskellige priser via forskellige salgskanaler (inklusiv
egen hjemmeside), kan gzesterne anvende den bedste bookingplatform til at finde det gnskede
hotel, og derefter kgbe vearelset, hvor det er billigst. Dette er det sakaldte "free-riding” pro-
blem. Free-riding kan pa sigt underminere bookingplatformenes incitament til at investere i at
udvikle platformen. Dermed kan free-riding problemet pa leengere sigt fjerne platformenes ek-
sistensgrundlag under den nuvaerende prismodel med kommissionsbetaling.

Free-riding problemet er udbredt for denne type platforme, og selv platforme, der allerede har
fdet begge sider ombord og opbygget et netvaerk, ma lgbende analysere og fastleegge den opti-
male prisstruktur, sa eksempelvis free-riding problemet er adresseret.”

De smalle prisklausuler bidrager til at 1gse free-riding problemet og sikre et afkast for
bookingplatformene og dermed et fremtidigt eksistensgrundlag. Dette kan medfgre en raekke
gevinster for brugerne pa begge sider af markedet. Adspurgt om online platforme svarer 97
pct. af alle internetbrugere i et stgrre survey, at online platforme skaber veerdi for dem. For-
brugerne naevner iseer gevinster relateret til stgrre valgmulighed, gget transparens og be-
kvemmelighed.”

Disse gevinster ggr sig ogsa geeldende for bookingplatformene. Platformene bringer hoteller
og potentielle gaester taettere pa hinanden og ggr det nemmere for bade sma og stgrre hoteller
at nd ud til potentielle gaester over hele verden. Ligeledes far danske brugere mulighed for
nemt at sgge pa hotelverelser over hele verden og sammenligne priser.

Bookingplatformene gger derigennem transparensen pa markedet, ved at ggre det let at ind-
hente priser pa et givent hotel pa tvers af flere platforme. Ved hjalp af bookingplatformene
mindskes brugernes sggeomkostninger markant. Ved fa klik kan en bruger danne sig overblik
over udbud og priser pa vaerelser fra en lang raekke hoteller.

Online platforme giver ogsa sma og mellemstore virksomheder bedre mulighed for at blive
synlige pa markedet og konkurrere med stgrre virksomheder, der typisk bedre kan afholde
store faste udgifter til traditionel markedsfgring.

3.7 En afskaffelse af de smalle prisklausuler vil fa konsekvenser for prissaetningen

Givet at de smalle prisklausuler lgser free-riding problemet for bookingplatformene diskute-
ret ovenfor, er det sandsynligt, at en afskaffelse af de smalle prisklausuler ville betyde, at
bookingplatformene ville skulle finde en anden prismodel, end den der ses i dag, for at sikre
indtjening.

Det er ikke givet, hvordan bookingplatformene ville valge at aendre deres prisstruktur og -ni-
veau som fglge af en afskaffelse af de smalle prisklausuler. For at sikre en indtjening og der-
med et afkast pd investeringer, ville prisstrukturen dog med stor sandsynlighed skulle zndres,
sa platformen var sikret en indtjening ogsa i de tilfelde, hvor brugeren ikke ender med at
booke via platformen. Dette kunne eksempelvis ske ved at endre prisen for hotellerne til en
fast pris i form af et abonnement eller et arligt gebyr.

Hotellerne vil da skulle betale til hver bookingplatform, som de gnsker at vaere synlige p3, uaf-
hangigt af, hvor mange bookinger de modtager via den pageldende bookingplatform. Multi-
homing (veere til stede pa flere platforme) for hotellerne vil fortsat vaere muligt, imidlertid kan

* Evans (2003), "Antitrust Economics in twosided markets”, Yale Journal of Regulation.

* Oxera (2015), "The benefits of online platforms”.
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den nye betalingsmodel medfgre, at flere hoteller vil vaelge ikke at veere til stede pa alle plat-
forme. Det vil betyde at feerre (potentielle) geester vil multi-home fordi feerre hoteller multi-
homer. Nar brugere i mindre grad multi-homer kan dette fgre til, at prisen stiger.

Endvidere kan denne betalingsmodel ogsa have betydning for netvaerkseffekterne og dermed
veardien af bookingplatforme for begge sider af markedet. Hvis hoteller og (potentielle) hotel-
gaester i hgjere grad single-homer (er til stede pa én platform), vil der veere feerre brugere af
en eller flere af bookingplatforme. Brugerne vil enten samle sig pd én platform eller sprede sig
ud mellem mange forskellige. Feerre brugere pa en platform, vil betyde mindre netvarkseffek-
ter og dermed vil veerdien af platformen falde for brugerne.

Alternativt kan bookingplatformen a&ndre pa prisstrukturen mellem markedets to sider og op-
kraeve en pris (per sggning eller en fast pris for adgang) for den potentielle geest. Denne pris-
struktur er dog mindre traditionel for online platforme. Safremt en enkelt bookingplatform
tilbyder gratis s@gning for geester, og i stedet opkraever betaling fra hoteller, ville denne plat-
form alt andet lige tiltraekke mange gaester. Dette ville laegge pres pad en @&ndret prisstruktur
for de platforme, der opkraever betaling fra geesterne. Desuden vil det betyde, at forbrugerne i
mindre grad multi-homer, og udfaldet kan veere hgjere priser og at vaerdien af netvaerkseffek-
ten mindre.

Hvorvidt et hotel vil foretraekke den nuveerende model med betaling per booking og en smal
prisklausul over en alternativ betalingsmodel med eksempelvis en fast abonnementsbetaling
eller lignende, forventes at afhaenge af typen og stgrrelsen af hotellet, hotellets adgang til og
brug af alternative markedsfgringskanaler, hvorvidt hotellet, eller evt. den kaede hotellet er en
del af, har eget online bookingsystem osv.



Kapitel 4
Resultater

4.1 Hotellernes brug af bookingplatforme

Stgrstedelen af de danske hoteller anvender bookingplatforme til formidling af overnatninger.
85 pct. af hotellerne angiver saledes, at de anvender bookingplatforme til formidling af vaerel-
ser, mens 15 pct. har angivet, at de ikke anvender bookingplatforme til formidling af veerelser.

De tre bookingplatforme, flest hoteller anvender, er Booking.com (82 pct.), Expedia (69 pct.)
og HRS (38 pct.). Stgrstedelen af hotellerne (70 pct.) anvender to bookingplatforme eller flere.

Boks 4.1
Metode

» Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har udarbejdet et spgrgeskema til hoteller i Danmark i
forbindelse med undersggelsen af konkurrencen mellem bookingplatforme og relationen
mellem hoteller og bookingplatforme. Spgrgeskemaerne er sendt til 809 danske hoteller,
hvoraf 495 (61 pct.)” af hotellerne har svaret.62

» Enraekke interessenter og aktgrer er blevet inddraget i forbindelse med udarbejdelsen af
spgrgeskemaerne, for at sikre, at undersggelsen afdaekker relevante hypoteser.

» Spgrgeskemaundersggelsen deekker flere typer af hoteller:
Stgrstedelen af de hoteller, der har besvaret styrelsens spgrgeskema (59 pct.), er selvsten-
dige hoteller uden tilknytning til en keede eller markedsfgringssamarbejder. De resterende
hoteller drives af en hotelkaede /hotelgruppe (22 pct.), drives selvsteendigt med tilknytning til
en frivillig keede eller markedsfgringssamarbejde, som fx Best Western eller Small Danish
Hotels (13 pct.), eller drives selvsteendigt med tilknytning til en franchiseaftale (3 pct.).

Hotellerne anvender bl.a. bookingplatformene for at tiltraekke potentielle overnattende gee-
ster, mens forbrugerne anvender bookingplatformene til at finde et hotel, som matcher behov
og gnsker. Derudover anvendes bookingplatformene ogsa - af fx VisitDenmark - til at mar-
kedsfgre Danmark i udlandet, og tiltraekke flere udenlandske turister.

Hotellerne legger bl.a. vaegt p3, at de far international markedsfgring gennem bookingplatfor-
mene, og hotellerne leegger vaegt pa de gaester, som bookingplatformene bidrager med. Fgr in-
troduktionen af bookingplatforme pa internettet, skulle hotellerne selv skabe kontakt til po-
tentielle geester via markedsfgring - fx gennem aviser og magasiner, egen hjemmeside, rejse-
agenter m.fl. Bookingplatformene giver dermed hotellerne en markedsfgring over for kunder,
hotellet ikke ville have adgang til uden anvendelsen af bookingplatforme.

o 9 pct. af hotellerne har angivet nogen svar og 30 pct. af hotellerne har ikke besvaret styrelsens spgrgeskema.

& Styrelsen har i udveelgelsen taget udgangspunkt i Visit Danmarks liste over hoteller i Danmark. Bdde Dansk Erhverv og Hore-
sta har haft mulighed for at kommentere pa de udvalgte hoteller.
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4.1.1 Hotellerne bruger bookingplatformene mere

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har undersggt, hvor stor en del af hotellernes samlede
omsaetning, der stammer fra veerelser formidlet via bookingplatforme og vaerelser formidlet
via hotellets egne salgskanaler. I 2017 afsatte hotellerne i gennemsnit 30 pct.” af deres vaerel-
ser via bookingplatforme. Det er en stigning fra 2014, hvor antallet var 22 pct.” Dette skal ses i
lyset af, at det samlede antal bookede hotelveerelser ogsa er steget markant fra 2014 til 2017.
Andelen af veerelser, som hotellerne afszetter via egne salgskanaler, er i samme periode faldet
fra 65 pct.® i 2014 til 44 pct.” 1 2017.7 Der er siledes en stigning i den andel af danske hotel-
lers veerelser, som formidles via bookingplatforme, og et fald i den andel af veerelser, hotel-
lerne formidler via egne kanaler, fra 2014 til 2017. Sammenfattende er bookingplatformene
dog langt fra den stgrste salgskanal for hotellerne.

En international undersggelse fra HOTREC viser bl.a., at 24,7 pct.” af danske hotellers vearel-
ser blev formidlet via bookingplatforme i 2015. Resultaterne fra denne undersggelse ser der-
med ud til at bekraefte, at hotellerne i stigende grad afsaetter vaerelser via bookingplatformene
- men at andelen fortsat er under 1/3 af den samlede afsaetning.

Nar hotellerne afszetter flere veerelser via bookingplatforme, sa stiger hotellernes absolutte
omkostninger til bookingplatformene ogsa. Det skyldes, at hotellerne typisk betaler en kom-
mission per vaerelse booket pa en bookingplatform.

Booking.com og Expedia star i gennemsnit for henholdsvis [50-60] pct.” og [30-40] pct.” af
den del af de responderende hotellers omsaetning, som stammer fra bookingplatformene i
2017. HRS stér for [0-10] pct.” af den omsaetning, de responderende hoteller genererer via
bookingplatforme. Det vil sige, at Booking.com og Expedia formidler langt den overvejende del
af de hotelveerelser, som szlges gennem bookingplatforme i Danmark.

Nogle danske hoteller anvender ogsa markedsfgringssamarbejder - som fx Small Danish Ho-
tels - som distributionskanal. Af de hoteller, der har deltaget i styrelsens undersggelse, har 55
hoteller angivet, at de er en del af foreningen Small Danish Hotels.

En andel af hotellerne anvender Small Danish Hotels til formidling af veerelser. For disse hotel-
ler geelder det, at Small Danish Hotels i gennemsnit formidler [20-30] pct. af de vaerelser, ho-
tellerne formidler via bookingplatforme.”

* Procentsatsen er beregnet pa baggrund af 260 besvarelser.
o Procentsatsen er beregnet pa baggrund af 190 besvarelser.
65Procentsatsen er beregnet pa baggrund af 146 besvarelser.
* Procentsatsen er beregnet pd baggrund af 199 besvarelser.

& Tallene summer ikke til 100 pct., da hotellerne ikke har angivet fordelingen af al deres omsaetning, og da hotellerne har angi-
vet 6-7 pct. af omsaetningen som "andet”.

* Jf. Horesta er dette tal for lavt, da HOTREC har anvendt en forkert vaegtning.

* Procentsatsen er beregnet for de 322 hoteller der har angivet fordelingen, og som anvender Booking.com til formidling af vee-
relser.

7 Procentsatsen er beregnet for de 272 hoteller der har angivet fordelingen, og som anvender Expedia til formidling af veerelser.
71Proc':entsatsen er beregnet for de 157 hoteller der har angivet fordelingen, og som anvender HRS til formidling af vaerelser.

” Procentsatsen er beregnet for de 29 hoteller der har angivet fordelingen, og som anvender Small Danish Hotels til formidling
af vaerelser.
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4.1.2  Arsager til, at hotellerne bruger bookingplatforme
Hotellernes besvarelse af styrelsens undersggelse peger pa, at der er flere drsager til, at hotel-
lerne veelger bookingplatforme til formidling af veerelser.

Boks 4.2

Resultater

» Hotellerne anvender bookingplatforme for at markedsfgre hotellet bredere og gge salget af
veerelser.

» Hotellerne oplever ligeledes, at bookingplatformene konkurrerer pa at markedsfgre hotellet
og na ud til forbrugere.

» Ca.to ud af tre hoteller finder det ngdvendigt at veere repraesenteret pa en bookingplatform,
for at veere konkurrencedygtig.

» Expedia og Booking.com er de bookingplatforme, danske hoteller hyppigst anvender.

Den mest hyppige grund til, at hotellerne anvender bookingplatforme, er for at gge salget af
verelser. Omkring fire ud af fem hoteller anvender bookingplatforme for at gge salget af deres
verelser, jf. Tabel 4.1. Konkurrencen med andre hoteller spiller ogsa ind. Knap to tredjedele af
hotellerne anvender ogsa bookingplatforme, fordi de finder det ngdvendigt at veere repraesen-
teret pa én eller flere bookingplatforme for at veere konkurrencedygtig. Mere end halvdelen af
hotellerne anvender bookingplatforme, fordi bookingplatformene er en effektiv markedsfg-
ringskanal og naesten halvdelen af hotellerne anvender bookingplatforme for at gge antallet af
udenlandske geester, jf. Tabel 4.1.

Tabel 4.1 Hvorfor anvender I bookingplatforme til formidling af overnatninger i jeres
veerelser?

Svarkategori Andel
Fordi bookingplatformene gger vores salg af verelser 78 pct.
Det er ngdvendigt at veere repraesenteret pa én eller flere bookingplatforme for at vere konkur- 63 et
rencedygtig pet
Fordi bookingplatforme er en effektiv markedsfgringskanal 55 pet.
For at gge antallet af udenlandske gaster 46 pct.
Det er den kede, der ejer os, der har besluttet, at vi skal vere til stede pa bookingplatforme 4 pet.
Andet 2 pct.

Anm.: Hotellerne har haft mulighed for at vaelge flere svarkategorier.

Tabellen viser fordelingen af 480 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Disse resultater underbygges af hotellernes svar om, hvordan hotellerne oplever, at booking-
platformene konkurrerer om at fa lov til at annoncere et hotels vaerelse. I trad med resultatet i
Tabel 4.1 ovenfor, angiver henholdsvis 49 pct. og 35 pct. af hotellerne, at bookingplatformene
bl.a. konkurrerer pa platformenes evne til at na ud til forbrugerne og platformenes markedsfg-
ring af hotellerne, jf. tabel 4.2.



http://Booking.com

46

Tabel 4.2 Hvordan oplever I, at bookingplatformene konkurrerer om at fa lov til at an-
noncere jeres vaerelser

Svarkategori Andel hoteller
Bookingplatformene konkurrerer pa deres evne til at nd ud til forbrugerne 49 pet.
Vi oplever ikke, at bookingplatformene konkurrerer om at fé lov til at annoncere vores varelser 36 pct.
Bookingplatformene bruger midler pa at markedsfgre jer gennem supplerende kanaler (dvs. bookingplat- 35 pet
formens reklamer ggr jer mere synlige) pet
Bookingplatformene konkurrerer pa at have en let made at afregne betaling af veerelset mellem jer og 28 pet
bookingplatformen pet
Bookingplatformene konkurrerer pa kommission 10 pet.
Andet 4 pet.

Anm.: Hotellerne har haft mulighed for at saette mere end et kryds.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Ca. en tredjedel af hotellerne angiver dog ogs3, at de ikke oplever, at bookingplatformene kon-
kurrerer om at fa lov til at annoncere deres verelser, og en mindre del af hotellerne oplever
ikke, at platformene konkurrerer pd kommission

4.1.3  Svar fra bookingplatforme om konkurrencen om hotellerne

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt en spgrgeskemaundersggelse blandt de
stgrste af de bookingplatforme, som er til stede i Danmark. Platformene har besvaret en raeekke
spgrgsmal om bl.a. forretningsmodeller, kontraktforhold med danske hoteller, kommissions-
rater og konkurrenceparametre.

Bookingplatformene oplyser i deres besvarelse, at de konkurrerer om at tiltraekke danske ho-
teller til at benytte platformene til at formidle veerelser. Tre af de adspurgte bookingplatforme
oplyser, at platformene iszer ser det som et konkurrenceparameter, at hotellers vaerelser bli-
ver markedsfgrt over for et internationalt publikum.

Denne tilbagemelding fra bookingplatformene stemmer overens med det, de danske hoteller
har angivet om, at det er bookingplatformenes markedsfgring og muligheden for at na flere
potentielle hotelgeester, der skaber verdi for hotellerne.

Endvidere oplyser flere af de adspurgte bookingplatforme, at platformene bruger kommissi-
onssatsen og de ydelser, der er deekket af kommissionssatsen, til at tiltreekke danske hoteller.
En platform oplyser, at platformen gennem de seneste ar har udvidet sin aktivitet og marke-
ting betydeligt for at nd ud til et stgrre internationalt publikum, og samtidig har investeret i at
udvikle platformens teknologi, sdledes at bookingplatformen kan servicere hotellerne bedre -
uden dog at heaeve sin kommissionssats over for hoteller.

At platformene konkurrerer pa kommissionssatsen over for danske hoteller - sammenholdt
med resultaterne fra spgrgeskemaerne til hotellerne - peger umiddelbart p§, at danske hotel-
ler med fordel kan forhandle om kommissionssats, nar hotellerne indgar et samarbejde med
bookingplatformene.

Flere bookingplatforme oplyser ogsd, at deres digitale platforme, og de vaerktgjer og services,
som platformene stiller til radighed for hotellerne, er et konkurrenceparameter. En booking-

platform naevner i forleengelse heraf ogsa virksomhedens fordelsprogram som et konkurren-

ceparameter.

Endvidere oplyser flere platforme, at der ikke er nogen forhdndsbetaling forbundet med at
indga en aftale med en bookingplatform og med at leegge information om hotel og vaerelser op



pa bookingplatformen. Hotellet har sdledes fuld fleksibilitet i forhold til at anvende og redi-
gere pa bookingplatformene - og betaler fgrst, nar markedsfgringen har givet resultat.

Flere bookingplatforme angiver desuden, at platformene forsgger at tiltreekke hotelkunder
ved at stille en risikofri- og omkostningseffektiv markedsfgrings- og distributionskanal til ra-
dighed for hotellerne.

4.1.4 Sammenfatning

Resultaterne viser samlet set, at de bookingplatforme, hotellerne hyppigst anvender, er
Booking.com og Expedia. Resultaterne ser endvidere ud til at bekreefte, at hotellerne i stigende
grad afseetter veerelser via bookingplatformene - men at andelen fortsat er under 1/3 af hotel-
lernes samlede afsaetning.

Resultaterne viser endvidere, at en stor del af hotellerne samarbejder med bookingplatforme
for at markedsfgre hotellerne. Samarbejdet medfgrer bl.a., at et hotel kan nd ud til en kreds af
kunder, hotellet ellers ikke kunne na via egne salgskanaler. Disse resultater underbygges af
besvarelserne fra bookingplatformene, som angiver, at platformene indbyrdes konkurrerer pa
markedsfgring af hotellerne og tilvejebringelsen af iseer internationale hotelgzester. Dertil
kommer, at en del af hotellerne mener, at det er ngdvendigt at veere repraesenteret pa en eller
flere bookingplatforme, for at veere konkurrencedygtig.

Resultaterne peger endvidere p3, at platformene konkurrerer pd kommissionssatsen over for
danske hoteller - og at de danske hoteller derfor med fordel kan forhandle om kommissions-
sats, nar hotellerne indgar et samarbejde med bookingplatformene.


http://Booking.com

48

4.2 Prisvariation i vaerelsespriser mellem bookingplatforme

Afskaffelsen af de brede prisklausuler betyder, at hoteller nu kan tilbyde ens hotelveaerelser til
forskellige priser pa forskellige bookingplatformene. Det er derfor relevant at se nzermere pa,
om andringen i prisklausul har haft en effekt pd konkurrencen mellem bookingplatformene,
herunder om hotellerne i praksis varierer deres verelsespris mellem platformene.

Boks 4.3
Resultater

» Resultatet af undersggelsen er, at cirka halvdelen af hotellerne saetter forskellige priser
pa forskellige bookingplatforme.” Forskellen i pris varierer mellem hotellerne. Nogle af
prisforskellene er vaesentlige og viser, at der kan veere potentielle gevinster for forbru-
gerne ved at afsgge markedet forud for booking af et hotelveerelse. Forbrugerne kan i
nogle tilfeelde spare 5, 15 og 25 pct. af prisen pa en overnatning.”

» For hotellerne, der varierer i prisen pa forskellige bookingplatforme, er det (naesten) al-
tid den sammen platform, hvorpa hotellet fastsaetter den hgjeste eller laveste pris. Det er
dog ikke den samme platform, hvor alle hotellerne sztter den hgjeste eller laveste pris.
Med andre ord er det bade Booking.com, Hotels.com og HRS, der i forskellige tilfaelde har
enten den hgjeste eller laveste pris.

» De indsamlede verelsespriser viser en tydelig tendens til, at hotellerne anvender forskel-
lige prisstrategier. Nogle hoteller saetter samme priser for ens verelser pa bookingplat-
formene, mens andre hoteller oftest varierer i vaerelsespris pa tvars af bookingplatforme
for ens veerelser.

4.2.1 Hotellernes priser pa forskellige bookingplatforme

En made at belyse konkurrencen mellem bookingplatforme p3, er ved at se pa danske hotel-
lers faktiske prissaetning pa forskellige bookingplatforme. Til det formal har Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen i perioden fra 7. maj 2018 til 10. september 2018 indsamlet veerelsespri-
ser pa 35" udvalgte hoteller i Danmark fra de tre stgrste bookingplatforme og en metasgge-
side. Hotellerne i undersggelsen er valgt sa de afspejler den danske population af hoteller. Me-
toden og udveelgelseskriterierne for indsamlingen af veerelsespriserne er beskrevet i afsnit
4.2.6

Der er forskel i priserne pa ens hotelvaerelser pa forskellige bookingplatforme og resultaterne
fra denne undersggelse stemmer overens med resultaterne fra Konkurrence- og Forbrugersty-
relsens tidligere undersggelse af priser pa hotelverelser. I en lignende undersggelse af prisva-
riationen blandt bookingplatformene fra 2016 var resultatet ogsd, at omtrent halvdelen af ho-
tellerne havde sat forskellige priser pa én eller flere bookingplatforme i de fleste tilfaelde.

7 Konklusionerne om prisforskelle er baseret pd, hotelveerelser der er udbudt pa minimum to bookingplatforme,73 hvor der
optraeder en prisforskel mellem platformene.

7 19 hoteller har indimellem eller ofte prisforskelle mellem bookingplatformene. Et af disse hoteller har til tider forskel pa 25
pct., otte af de 19 hoteller har oftest minimum 15 pct. i forskel pé priserne, 12 hoteller har oftest minimum 10 pct. i forskel pa
priserne, mens 15 af de 19 hoteller oftest har minimum 5 pct. forskel i priserne.

75 Tre af hotellerne havde ingen ledige vaerelser d. 28. juli 2018, hvorfor denne dato kun indeholder 32 hoteller. To hoteller
havde ingen ledige verelser d. 3. oktober 2018, hvorfor denne dato kun indeholder 33 hoteller.
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Endvidere svarer resultatet til konklusionerne i EU-Kommissionens rapport om markedet for
online hotelbooking. I rapporten konkluderes det, at afskaffelsen af den brede prisklausul har
haft en positiv effekt pa prisvariationen mellem bookingplatformene.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har i denne undersggelse indsamlet priser pa ens hotel-
verelser pa bookingplatformene: Booking.com, Hotels.com og hrs.com og metasggesiden
Trivago. Det er undersggt, hvordan prisen fastsaettes for en overnatning i og uden for hgjsaeso-
nen pé tre faste datoer,” og hvordan prisen fastsaettes for en overnatning to uger frem (den
rullende dato).

De tre store booking platforme - er der prisforskelle for ens hotelveerelser?

Det er relevant at se pa den daglige prisvariation pa ens hotelvarelser pa de tre store booking-
platforme, for at undersgge konkurrencen mellem platformene og udviklingen siden afskaffel-
sen af de brede prisklausuler.

Prisen for en overnatning varierer i (naesten) halvdelen af tilfzeldene pa de forskelige booking-
platforme. Det vil sige, at der er forskellige priser pa forskellige bookingplatforme for ens ho-
telveerelser i 44 pct. af tilfeeldene, jf. Figur 4.1(a). Prisforskellen mellem bookingplatformene
kan veere betydelig, og der kan veere potentielle gevinster for hotelgaesterne ved at sammen-
ligne priserne pa sammenlignelige vaerelser pa flere bookingplatforme inden de booker en
overnatning.

Samtidig er der forskel i, hvor stor forskellen i prisen pa ens varelser er blandt de forskellige
hoteller. Nogle hoteller satter en forskel i prisen pa 50 kroner, mens andre hoteller prisvarie-
rer mellem to platforme med op i mod 300 kroner. Et andet eksempelvis er et hotel, der har
prisforskel mellem to bookingplatforme pé 20 pct.” Den gennemsnitlige prisforskel blandt de
hoteller, der szetter forskellige priser varierer omkring 120 kroner i hele indsamlingsperio-
den, jf. Figur 4.1(b).

e Overnatning fra d. 28. - 29. juli (hgjseeson), fra d. 3. - 4. oktober (lavsaeson) og fra d. 19. - 20. januar (lavsaeson)

7 Et hotel har en prisforskel pa 239 kroner, hvor prisen pa den dyreste platform er 1195 kroner og 1076 kroner pa den billigste
platform.
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Figur 4.1 Prisforskelle for overnatning lgrdag d. 28. juli til sendag 29. juli

(a) Antal hoteller med og uden prisforskel (b) Gennemsnitlig prisforskel blandt hotellerne med prisforskel
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mer der udfald pd enkelte dage, hvor der mangler minimum to prisobservationer for ~ forskel i antallet af observationer mellem dagene.

et eller flere hoteller. 7

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Billedet er (nzesten) det samme, nar der indsamles priser for hotelvarelser uden for hgjsaeso-
nen. I 43 pct. af tilfeeldene, hvor et hotel har udbudt ens varelser pd minimum to bookingplat-
forme, ses en prisforskel, der er stgrre end 10 kroner, jf. Figur 4.2(a).

Ligesom for hgjsaesonen, er der ogsa i lavsasonen betydelige gennemsnitlige prisforskelle
blandt hotellerne. I lavsaesonen varierer den gennemsnitlige prisforskel mellem 100 og 150
kroner, jf. Figur 4.2(b). Ogsa her er der forskel i, hvor stor prisforskel der er hos de forskellige
hoteller. Eksempelvis har et hotel i 80 ud af 100 dage en prisforskel pad pracis 325 kroner pa
to bookingplatforme. Et andet hotel har forskellige priser pa to platforme, hvor et sammenlig-
neligt hotelvaerelse i 97 af 105 dage er omkring 50 kroner billigere pa den ene platform.

78
Bookingplatformenes antiscraping-setups kan enten vaere foranstaltninger, der udelukker robotaktiviteter eller teknisk om-
strukturering af selve bookingplatformens hjemmeside, der umuligggr foruddefinerede aktiviteter.



Figur 4.2 Prisforskelle for overnatning onsdag d. 3. oktober til torsdag 4. oktober
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kommer der udfald pd enkelte dage, hvor der mangler minimum to prisobservati- forskel i antallet af observationer mellem dagene.

oner for et eller flere hoteller.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

4.2.2 Hotellernes (forskellige og bevidste) prisstrategier

Indsamlingen af vaerelsespriser viser, at hotellerne benytter sig af forskellige prisstrategier,
ndr de fastsatter prisen pa ens hotelvaerelser pa de forskellige bookingplatforme. Nogle hotel-
ler anvender en prisstrategi, hvor ens verelser oftest har forskellige priser pa de forskellige
bookingplatforme, mens andre hoteller benytter sig af en strategi, hvor de altid szetter identi-
ske priser pa alle bookingplatformene. Det er (stort set) hos halvdelen af hotellerne, hvor vee-
relserne i overvejende grad prissattes forskelligt pa forskellige bookingplatforme (15 ud af
33).

Stgrrelsen pa prisforskellene varierer blandt hotellerne, jf. Figur 4.3. Nogle hoteller har pris-
forskelle pa praecis 5 pct., 15 pct. eller 25 pct.,” mens andre har en prisforskel pa praecis 50 el-
ler 100 kroner. Disse prisforskelle peger p3, at hotellerne anvender en bevidst strategi, nar
prisen for et sammenligneligt vaerelse skal fastsattes pa forskellige bookingplatforme.

” Hotel 12 har en prisforskel pd 5 pct., hotel 2 pa 15 pct. og hotel 1 pa 25 pct. (figur 4.3).
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Figur 4.3 Prisforskelle (kroner) indsamlet i ugen 11.juni - 17. junit
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Note [1]: For en overnatning fra onsdag d. 3/10 til torsdag d. 4/10

Anm.: Grundet antiscraping-setup pa bookingplatformenes hjemmesider forekommer der udfald pa enkelte dage, hvor der mangler minimum to prisobservationer for et

eller flere hoteller.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Det er oftest hoteller, der er en del af en stgrre kaede, der setter forskellige priser pa booking-
platformene. Denne tendens kan skyldes, at det kan forekomme besveerligt og uoverkomme-
ligt for et uafthaengigt hotel at handtere flere priser og/eller analysere efterspgrgslen. Det kan
vere lettere for hoteller, som er en del af en stgrre kaede og/eller er kapitalsteaerke, at lgfte op-
gaven om varierende prisfastsattelse - bade mellem bookingplatformene og over tid.

4.2.3 Hotellerne med forskelige priser pa forskellige bookingplatforme

Der ses et generelt mgnster hos hotellerne - det er stort set altid den samme bookingplatform
som, for et givent hotel, enten har den hgjeste eller laveste pris.

Der eksisterer tre forskellige eksempler pa prissatningen hos hoteller, hvor prisen varierer
mellem bookingplatformene. Hvis et hotel er til stede pa platformene A, B og C vil fglgende ek-
sempler beskrive prissaetningsmgnstrene. Det farste hvor prisen er forskellig pa alle tre plat-
forme. Det andet hvor platform A har en lavere pris end bade platform B og C. Det tredje hvor
platform A har en hgjere pris end bade platform B og C. Samtidig er der variation i booking-
platformenes prisudvikling. Hos nogle hoteller varierer prisen pa bookingplatformene ogsa fra
dag til dag, jf. figur 4.4(a), mens andre hoteller tilbyder en nogenlunde fast pris pa hver af
bookingplatformene hver dag, jf. figur 4.4(b).

Til gengzeld er det forskellige bookingplatforme, hvor hoteller hver iser satter den hgjeste el-
ler laveste pris. Med andre ord varierer det mellem hotellerne, om det er HRS, Expedia eller



Booking.com, der har den hgjeste og laveste pris. Der er sdledes ikke en tendens til, at den ene
af bookingplatformene konsekvent har lavere eller hgjere priser end de andre.

Teori tilskriver, at fjernelsen af den brede prisklausul kan gge et hotels incitament til at be-
lgnne den eller de bookingplatforme, som tilbyder den laveste kommisionssats. Hotellernes
forskellige aftaler om kommisionssatser med bookingplatformene kan i denne sammenhaeng
veere arsagen til, at det ikke er én bestemt platform, hvor alle hotellerne sztter den laveste
pris.

Figur 4.4 Eksempler pa hotellers prismgnstre pa bookingplatformene

(a) Pris for indtjekning d. 28. juli 2018

(b) Pris for indtjekning d. 3. oktober 2018
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Anm.: Hotellet er tilfaeldigt valgt blandt hotellerne med prisforskel for at illustrere
et prismgnster.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Anm.: Hotellet er tilfeeldigt valgt blandt hotellerne med prisforskel for at illustrere
et prismgnster.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

4.2.4 Denrullende dato for de tre store booking platforme - endres billedet?

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har ogsa undersggt, hvordan prisen fastsaettes for en
overnatning to uger frem (den rullende dato) pa ens hotelverelser pa de tre bookingplat-
forme. Denne undersggelse understgtter, at de observerede prisforskelle ikke skyldes, at der
afholdes et ekstraordineert arrangement pa en eller flere af de faste datoer i den fgrste under-
sggelse. I fglgende afsnit er det vigtig at holde sig for gje, at prisen pa et hotelvaerelse er ind-
samlet for forskellige overnatningsdatoer - sdledes kan stgrrelsen i prisforskellene ikke sam-
menlignes i denne undersggelse. Det ma alt andet lige forventes, at prisdynamikken varierer
mellem forskellige dage.

Prisen pa et hotelveerelse for en overnatning to uger frem sendrer ikke billedet. Her ses det
ogs4, at cirka halvdelen af hotellerne seetter forskellige priser pa forskellige bookingplatforme,
jf. figur 4.5.



http://Booking.com
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Figur 4.5 Antal hoteller med og uden prisforskel
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Antal hoteller uden prisforskel (<10 kr.)  ®mAntal hoteller med prisforskel (>10 kr.)

Anm.: Hotelvaerelser kan vere udsolgt - som betyder, at antallet af hoteller med og uden prisforskel varierer. Og grundet anti-
scraping-setup pa bookingplatformenes hjemmesider forekommer der udfald pa enkelte dage, hvor der mangler minimum to
prisobservationer for et eller flere hoteller.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Det forhold, at hotellerne bevidst anvender prisstrategier pa bookingplatformene, bekrzftes
ligeledes for priser indhentet for en overnatning to uger frem, jf. Figur 4.6. Det er (stort set) de
samme hoteller, som sztter forskellige priser pa forskellige bookingplatforme (10 ud af 31).*

[ ugen 8. september til 14. september 2018 er der forskellige priser pa 40 pct. af de indsam-
lede veerelsespriser. Knap en tredjedel af hoteller har ikke forskel i prisen for ens hotelvaerelse
pa tvaers af bookingplatformene. Derimod har naesten halvdelen af hotellerne forskellige pri-
ser pa forskellige bookingplatforme i tre ud af syv dage, og seks hoteller har forskellige priser
pa minimum to bookingplatforme hver eneste dag, jf. bilag 1.

& Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har taget et bevist valg om, ikke at fjerne prisobservationer i de tilfeelde, hvor der kun er
priser fra to bookingplatforme. Det betyder samtidig, at manglende prisobservationer ogsa kan fjerne en prisforskel, der ellers
ville have optradt. Safremt det er platform Y, der altid har den laveste pris - men en pris fra denne platform mangler en dag, vil
resultaterne fra undersggelsen ikke vise en prisforskel.



Figur 4.6 Stgrrelsen pa hotellers prisforskelle (kroner)
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Anm.: Dette er et udsnit af Tabel 5.1. Hotel 4, hotel 15 og hotel 27 er udeladt i ovenstdende figur grundet manglende data for én eller begge ovenstdende datoer.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

4.2.5 Metasggesider - bekrafter data fra Trivago historien?

Metasggesider er et slags online katalog, hvor potentielle overnattende geester kan sammen-
ligne priser og hotelvaerelser, men ikke booke vaerelset direkte.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har ogsa indsamlet verelsespriser for de 35 danske ho-

teller pd metasggesiden Trivago. [ undersggelsen er der hver dag indsamlet de ti billigste vae-

relsespriser pa de 35 danske hoteller, der ligeledes indgar i forrige indsamling af veerelsespri-
ser.

Resultatet af de indsamlede verelsespriser pa Trivago bekraefter historien om, at hotellerne
saetter forskellige priser pa forskellige bookingplatforme for ens veerelser. Pa Trivago varierer
prisen pa ens hotelvaerelser i tre ud af fire gange pa forskellige salgskanaler, jf. Figur 4.7. Det
ma alt andet lige forventes, at antallet af prisforskelle i nogen grad stiger i takt med, at der ind-
samles priser fra flere salgskanaler end de tre store bookingplatforme. Antallet af hoteller, der
prisvarierer pa de tre store bookingplatforme er mindre i denne undersggelse sammenlignet
med den direkte indsamling pa bookingplatformenes hjemmesider. Denne tendens skyldes
formentligt, at HRS.com i overvejende grad ikke er blandt de ti billigste veerelsespriser pa
Trivago - som er betingelsen for, at prisen er med i denne undersggelse.


http://HRS.com
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Figur 4.7 Antal hoteller med og uden prisforskel!
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m Antal hoteller med prisforskel (hvor der ikke er prisforskel mellem de tre starste bookingplatforme)
m Antal hoteller med prisforskel mellem tre starste bookingplatforme
Note [1]: For en overnatning fra onsdag d. 3/10 til torsdag d. 4/10

Anm.: Grundet et antiscraping-setup pa Trivago, forekommer der udfald pa enkelte dage, hvor der mangler minimum to prisob-
servationer for et eller flere hoteller.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Savel som, at antallet af forskellige priser pa ens vaerelser stiger i takt med antallet af indsam-
lede priser, bliver stgrrelsen i prisforskellene ogsa mere udtalt. Eksempelvis kan (potentielle)
overnattende gaester spare 40 pct. af veerelsesprisen, sdfremt et vaerelse pa hotel 7 bookes via
den billigste salgskanal frem for pa den dyreste, jf. Figur 4.8. P4 11 af de 35 hoteller er der in-
gen forskel i prisen pa ens vaerelser, mens der pa 11 af de 35 hoteller kan vare en gevinst for
gaesterne pd minimum 10 pct. af prisen pd det dyreste varelse, hvis veaerelsespriser pa flere
salgskanaler sammenlignes.

Det fremgar tillige af figuren, at prisen pa Booking.com og Hotels.com for ens hotelvaerelser, er
forskellig pa fem ud af 35 hoteller pa den pagaeldende dag.


http://Booking.com
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Figur 4.8 Prisvariation pa 35 danske hoteller
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Booking.com e Andre salgskanaler

Anm.: Pa hotel 21, 25 og 32 er der ingen pris fra Booking.com - dette kan skyldes, at Booking.com ikke har vaeret blandt de ti salgskanaler, udvalgt af Trivago. Priser er
indsamlet den 4. september for en overnatning den 3. - 4. oktober 2018.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Denne undersggelse peger endvidere p3, at der potentielt er flere hoteller, der kan seette for-
skellige priser pa ens hotelvaerelser. Samtidig viser undersggelsen, trods der ikke er forskel i
prisen mellem de tre stgrste bookingplatforme, at andre platforme ogsa er pa markedet og er

arsag til, at der er potentielle gevinster for hotelgaesterne, sdfremt de sammenligner priser fra
flere salgskanaler inden et endeligt hotelveerelse bookes.

4.2.6 Metode og udvzaelgelseskriterier for indsamling af hotelvaerelsespriser

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har fortaget en stikprgveundersggelse af offentligt til-
gaengelige veerelsespriser pa bookingplatforme for en reekke udvalgte datoer og hoteller over

hele landet. Indsamlingen er foregaet pa de tre stgrste bookingplatforme: Booking.com, Ho-
tels.com, HRS og pa metasggesiden Trivago.

[ undersggelsen er der indsamlet priser pa ens hotelvarelser for en overnatning i og uden for
hgjsaesonen pa tre faste datoer og for en overnatning to uger frem (den rullende dato).

Undersggelsen omfatter 35 hoteller i Danmark. Hotellerne er udvalgt s de deekker samtlige
fem regioner, er fordelt mellem storbyer og mindre byer, og bade stgrre hotelkaeder savel
som uafthaengige og mindre hoteller er repraesenteret. Tabel 4.3 viser fordelingen af hotel-

lerne i undersggelsen fordelt pa stgrrelse pa byen, og hvorvidt hotellet er en del af en kaede
eller ej.


http://Booking.com
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Tabel 4.3 Fordeling af hoteller i stikprgveundersggelsen

Storby! Mindre by
Del af st@rre kaede Uafhaengigt hotel Del of st@rre kaede Uafhaengigt hotel
Hovedstaden 7 2 2 3
Sjeelland 2 1
Nordjylland 3 1 1 1
Midtjylland 3 1 1 1
Syddanmark 1 1 2 2

Note [1]: Storbyer er i undersggelsen defineret som veerende Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg og Odense. Der er derfor ikke udvalgt
hoteller for storbyer i region Sjeelland.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Den geografiske fordeling tager udgangspunkt i dels den relative hotelkapacitet i regionerne
og dels i befolkningsfordelingen mellem regionerne. Det relative antal hotelveaerelser i region
Hovedstaden er hgjt - ogsa i forhold til det relative befolkningsgrundlag i region Hovedsta-
den - da mange turister rejser til Hovedstaden. Dette er drsagen til, at denne region vejer
relativt tungt i udveelgelsen af hoteller til undersggelsen.

Inden for hver region fokuseres bade pa hoteller i storbyer og i mindre byer, hvor storbyer
er defineret som Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg og Odense. Eksempelvis er der i region Ho-
vedstaden udvalgt hoteller i Kgbenhavn, men ligeledes i blandt andet Nordsjeelland og pa
Bornholm. Slutteligt har det naturligvis vaeret et krav, at det pageeldende hotel er tilgeenge-
ligt pa de udvalgte bookingplatforme.

Undersggelsen omfatter hoteller, der repraesenterer flere forskellige keedeformer. For nogle
typer af kaeder drives hotellerne selvsteendigt under keedens navn, hvor det enkelte hotel
selv traffer beslutning om pris og distribution af veerelser. Omvendt geelder det for andre
kaeder, at de selv driver alle deres hoteller, mens beslutninger om prisseatning og distribu-
tion sker centralt for alle hoteller. Hotellerne i undersggelsen er udvalgt sdledes, at begge
typer af hotelkaeder er repraesenteret.

[ undersggelsen er et hotel defineret som "en del af en stgrre kaede”, nar keeden som mini-
mum bestar af fire hoteller. [ udveelgelsen er der lagt veegt pa at have flere typer af hoteller
reprasenteret. Udvalgelsen omfatter derfor bade blandt andet garnihoteller™ i de stgrre
byer, konferencehoteller og kroer.

Et sidste krav til udveelgelsen har veeret, at der skulle veere bade store, mellemstore og sma
hoteller med.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har med udvzelgelsen af hotellerne sggt at ramme sale-
des at fordelingen af hoteller i forhold til stgrrelse (malt pd antal veerelser) nogenlunde pas-
ser med landsgennemsnittet.
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Garnihoteller er hoteller, som alene har varelser og en morgenmadsrestaurant, og derfor lever udelukkende af at seelge vee-
relser. Der er typisk beliggende i stgrre byer, hvor der er et stort udbud af restauranter og cafeer.



[ undersggelsen er der udvalgt lidt faerre af de helt store hoteller (over 500 veerelser). Disse
hoteller ligger typisk i Ksbenhavn, hvor der er behov for — udover at sikre at alle stgrrelses-
typer er reprasenteret - at sikre, at bade forskellige typer af kaeder, uafthaengige hoteller og
forskellige hoteltyper alle er repraesenteret.

[ undersggelsen er der omvendt lidt overveegt i de mindre hoteller (under 100 vzerelser).
Bemeaerk dog, at Danmarks Statistik ikke offentligggr data for hoteller under 40 vaerelser.
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har udvalgt 4 hoteller under 40 vzerelser (bl.a. mindre
kroer uden for storbyerne), og derfor vil denne stgrrelseskategori naturligt se overreprae-
senteret ud nar den sammenlignes med Danmarks Statistiks data for hele landet, jf. Figur 4.9
nedenfor.

Figur 4.9 Fordeling af hoteller pa stgrrelse i Danmark og i stikprgveundersggelsen
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Anm.: Danmarks Statistik offentligger ikke data for hoteller under 40 veerelser. Der er medtaget 4 hoteller i stikprgveundersg-

gelsen med under 40 veerelser. Sgjlerne i kategorien "Under 99 veerelser” er derfor ikke helt ssammenlignelige, da data for hele
landet er undervurderet, idet helt sma hoteller ikke er medtaget.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Data for fordelingen i hele landet er baseret pd data fra Danmarks Statistik.

[ undersggelsen af prisvariationen mellem bookingplatforme skal der tages et forbehold for
bookingplatformen Expedia. Idet Expedia ogsd anvender en merchant model har platformen
mulighed for at aendre prisen pa et hotelvaerelse i nogle tilfzelde, hvor besparelsen eller fortje-
nesten tilleegges eller modregnes i kommissionsbetalingen. Det bemaerkes, at dette udeluk-
kende sker i de tilfaelde, hvor kontrakten mellem platform og hotel indeholder en merchant
model, hvor Expedia opkgber verelser og bestemmer prisen pa vaerelserne.

Expedia kan velge at aendre prisen i forskellige situationer og dette kan have forskellige effek-
ter pa den observerede prisvariation mellem bookingplatformene i undersggelsen. Eksempel-
vis kan Expedia fastseette en lavere pris pa Hotels.com, end hvad tilfaeldet er pa de resterende
bookingplatforme. I dette eksempel vil prisvariationen - i hvert fald den prisvariation, som er
forarsaget af hotellet selv - vaere overvurderet. Omvendt kan Expedia saette en lavere pris pa
Hotels.com, sd denne pris er lig med prisen pa de resterende platforme. I dette eksempel vil
prisvariationen derimod veere undervurderet.


http://Hotels.com
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4.2.7 Hotellernes priser

En anden made at belyse konkurrencen mellem bookingplatformene p3, er at foretage en
mere kvalitativ undersggelse af vaerelsespriserne pa bookingplatformene. Til det formal har
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i spgrgeskemaet til hotellerne, stillet spgrgsmal vedrg-
rende priser pd hotelverelser i 2017 pa de forskellige bookingplatforme.

Boks 4.4
Resultater

» Neaesten tre fjerdedele af hotellerne angiver, at de altid har ens priser pa tvers af booking-
platforme i 2017.

» Spgrgeskemaundersggelsen tegner et billede af mindre variation i veerelsespriseri 2017,
end undersggelsen af de indsamlede veerelsespriser fra 2018 peger pa. Forskellen kan
skyldes, at hotellerne i 2018 i hgjere grad har taget de nye muligheder til sig, og at pri-
serne pa bookingplatformene er blevet mere varierede fra 2017 til 2018.

Stgrstedelen af hotellerne (71 pct.) angiver, at ens verelser altid har ens priser pa tvaers af
bookingplatforme, jf. Tabel 4.4 De resterende hoteller angiver, at de i nogle situationer ser en
fordel i at saette forskellige priser pa forskellige bookingplatforme.

Hotellernes besvarelser af spgrgeskemaet tegner sédledes et billede af noget mindre variation i
veerelsespriser end tilfeeldet var i undersggelsen af de indsamlede varelsespriser. Forskellen
kan skyldes, at der er en sket en udvikling i hotellernes prisvariation mellem bookingplat-
forme fra 2017 og frem til styrelsens scrapingundersggelse i 2018.

Tyve hoteller indgar i begge undersggelser. [ spgrgeskemaundersggelsen har ét hotel angivet,
at de varierer i pris i halvdelen af tilfeldene - mens 11 ud af de gvrige 19 hoteller har angi-
vet, atde i 2017 altid (eller i de fleste tilfzelde) har ens priser. Undersggelsen af de faktiske,
indsamlede veerelsespriser viser imidlertid, at de selvsamme hoteller i 2018 meget ofte har
forskellige priser pa ens hotelveerelser.”

Tabel 4.4 Hvordan fastsatter I vaerelsespriser pa bookingplatformene?

Svarkategori Andel hoteller
Identiske veerelser har altid ens priser pa tveers af bookingplatforme 71 pct.
Identiske verelser har i de fleste tilfeelde ens priser pa tveers af bookingplatforme 22 pet.
Identiske verelser har i ca. halvdelen af tilfzeldene ens priser pa tveers af bookingplatforme 4 pet.
Identiske veerelser har i fa tilfelde ens priser pa tveers af bookingplatforme 1 pet.
Identiske verelser har aldrig ens priser pa tvers af bookingplatforme 2 pet.

Anm.: Hotellerne har svaret baseret pa faktisk adfeerd i 2017. Tabellen angiver besvarelsen af 405 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.
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14 hoteller angiver "altid ens” priser, mens fem angiver "i de fleste tilfeelde”.

= Et eksempel er et hotel som i 96 ud af 104 tilfaelde har forskellige priser pa de forskellige platforme, et andet har forskellige
priser i 89 ud af 97 tilfeelde forskellige priser pa bookingplatformene.



Hotellerne angiver, at de typisk benytter sig af mindre prisforskelle fra bookingplatform til
bookingplatform. Af de hoteller, som lader priserne varierer pa tvers af bookingplatformene,
angiver 86 pct. sdledes, at prisen varierer med mellem 0-10 pct. fra platform til platform.” De
resterende 14 pct. af hotellerne har angivet, at forskellen i vaerelsepris er stgrre end 10 pct. [
scrapingundersggelsen er det 60 pct. af hotellerne, hvor priserne oftest varierer med mini-
mum 10 pct.

De pdgaeldende hoteller angiver forskellige arsager til, at de altid satter ens priser pa booking-
platformene. OmKkring halvdelen af hotellerne ser ingen fordel i at tilbyde forskellige priser pa
forskellige bookingplatforme. Andre arsager er, at hotellerne synes det er besverligt at admi-
nistrere forskellige priser pa forskellige bookingplatforme og/eller, at der er risiko for, at ho-
tellerne bliver straffet af den bookingplatform, hvor den hgjeste pris sattes, jf. Tabel 4.5.

Tabel 4.5 Hvorfor fastsatter I ikke forskellige vaerelsespriser for identiske vaerelser pa
forskellige bookingplatforme?

Svarkategori Andel hoteller
Vi ser ingen fordel i at tilbyde forskellige varelsespriser til forskellige bookingplatforme 46 pct.
Det er besverligt at fastsatte forskellige priser pa tveers af bookingplatforme 33 pct.
If—{vis vi tilbyder layere VéErels‘espri's‘er ‘til nogle bos)kingplatforme, er‘derArisiko for, at de bookingplat 30 pet.
orme med den hgjeste verelsespris vil ggre vores verelser mindre synlige

l\jlore's kontrakt med bookingplatformene tillader ikke, at vi tilbyder lavere varelsespriser til forskellige 18 pet.
ookingplatforme

Andre arsager' 17 pet.

Vi benytter kun én bookingplatform 13 pet.

Vi vidste ikke, at det var en mulighed at tilbyde forskellige vaerelsespriser til forskellige bookingplat 6 pet.

forme

Note [1]: Flere af de hoteller, der har svaret: "Andet”, angiver, at en af de hyppigste arsager til, at disse hoteller ikke varierer i
pris pa tveers af bookingplatforme er, at hotellet gnsker gennemsigtighed for kunden.

Anm.: Det har veret muligt for hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

De hoteller, der bevidst seetter forskellige veaerelsespriser pa forskellige bookingplatforme, har
ligeledes angivet arsager til, at de seetter forskellige priser. Bookingplatformens forretnings-
model har betydning for en fjerdedel af hotellerne og hver femte har angivet at kommissions-
satsen har betydning, herudover tilbydes lavere priser til bookingplatforme, hvor hotellet er
en del af deres fordelsprogram, jf. Tabel 4.6.

. 150 pct. af tilfaeldene er den typiske forskel i pris 0-5 pct. og i 36 pct. af tilfaeldene er den typiske forskel i pris 5-10 pct.
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Tabel 4.6 Hvad afggr, om I fastszetter forskellige vaerelsespriser pa bookingplatforme?

Svarkategori Andel hoteller
Vi tilbyder forskellige vaerelsespriser alt efter bookingplatformens forretningsmodel 25 pet.
Vi tilbyder lavere vaerelsespriser til de bookingplatforme, der som regel formidler flest af vores varelser 18 pct.
Vi tilbyder lavere vaerelsespriser til de bookingplatforme, hvor vi er en del af bookingplatformenes fordels 18 et
program pet
Vi tilbyder lavere vaerelsespriser pa bookingplatforme med lavere kommission 16 pct.
Vi tilbyder lavere veerelsespriser til bookingplatforme, fordi det forbedrer vores ranking pa bookingplatfor 14 pet
men pet.
Andet! 25 pet.

Note [1]: Hotellerne har bl.a. angivet at "Vi har primart samme priser hele vejen rundt. Dog kan medlemsprogrammer giver lidt

lavere priser ved forskellige lejligheder”, " Vi tilbyder ikke lavere veerelsespris pga. den specifikke bookingplatform — men som folge
af udbud og eftersporgsel”, m.m.
Anm.: Det har varet muligt for hotellerne at vaelge flere svarkategorier.

Tabellen viser fordelingen af 128 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

En mindre del af hotellerne angiver endvidere, at de szetter en lavere pris pd en bookingplat-
form end pd egen hjemmeside. 13 pct. af hotellerne har angivet, at de i 2017 har sat lavere vae-
relsespriser pa én eller flere bookingplatforme, end de har pa deres egen hjemmeside.” Hotel-
lerne har angivet, at arsagen hertil blandt andet er et gnske om at gge salget af hotelvaerelser
og na ud til potentielle kunder, som de ellers ikke ville na ud til via egen hjemmeside jf. Tabel
4.7. Hotellet kan igennem bookingplatforme na ud til mange flere potentielle gaester, som fglge
af platformens vaesentlige markedsfgringsraekkevidde, der bringer hoteller og geester taettere
sammen.

= Med lavere verelsespris mener vi, at samme varelsestype, med samme opholdslaengde, samme afbestillingsbetingelser,
samme bookingtidspunkt, etc. udbydes til en lavere pris pa en bookingplatform end pa jeres egen hjemmeside. Spgrgsmalet
vedrgrer alene slutkundeprisen, som er synlig for alle, og ikke seerlige rabatter for en lukket kundegruppe.



Tabel 4.7 Hvorfor fastsatte I en lavere varelsespris pa en eller flere bookingplatforme
end pa jeres egen hjemmeside i 2017?

Svarkategori Andel hoteller
For at gge salget af hotelvaerelser 69 pct.
For at tiltreekke de forbrugere vi ikke nar ud til via egen hjemmeside 45 pet.
For at opna en bedre ranking pa de pageldende bookingplatforme 7 pet.
De pageldende bookingplatforme har en lavere kommissionsrate 2 pet.
Andet! 11 pet.

Note [1]: Andet besvarelsen indeholder blandt andet: "Vores hjemmeside kan ikke kore med varierede priser”, ”En forglemmelse
af fa det rettet” og "Vi gjorde det ikke selv, vi opdagede Expedia havde en lavere pris ens os selv. Sd vi tror de brugte noget af kom-
missionen til at udbyde vaerelset til en lavere pris!”. Hertil bemaerkes, hvis en bookingplatform anvender en merchant model, sa
opkgber platformen verelserne fra hotellet og bestemmer prisen til geesterne.

Anm.: Det har veret muligt for at hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Tabellen viser fordelingen af 55 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

De resterende 87 pct. af hotellerne, som ikke har sat en lavere pris pa en bookingplatform end
pa egen hjemmeside, angiver at det primeert skyldes, at hotellerne ikke gnsker at omdirigere
bookinger fra egen hjemmeside til platformene, og at vaerelser pa egen hjemmeside ikke skal
veere dyrere end pa platformene, jf. Tabel 4.8.

Tabel 4.8 Hvorfor fastsatte I ikke en lavere varelsespris (for identiske veaerelser) pa en
eller flere bookingplatforme i 2017?
Andel hoteller

Svarkategori

Vi gnsker ikke, at vores egen hjemmeside skal vare dyrere end bookingplatformen 66 pct.
Vi gnsker ikke, at omdirigere bookinger fra egen hjemmeside til bookingplatformen 55 pet.
Det vil ikke medfgre et mersalg at fastsatte en lavere vaerelsespris pa en eller flere bookingplatforme 5 pet.
Det er besverligt at administrere forskellige varelsespriser pa forskellige bookingplatforme 20 pct.
Andet 8 pet.

Anm.: Det har veret muligt for at hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Tabellen viser fordelingen af 351 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

En mindre del af hotellerne har endvidere angivet, at de har fastsat en lavere pris pd egen
hjemmeside end pd minimum én af bookingplatformene i 2017. Det er i strid med den smalle
prisklausul, ndr hotellerne underbyder en bookingplatform pa egen hjemmeside.

Samtidig viser resultaterne ogs3, at hoteller, der i stgrre eller mindre grad szetter forskellige
priser pa forskellige bookingplatforme, har svaret, at de er mere tilbgjelige til at underbyde
bookingplatformene pa egen hjemmeside. Det fremgar, at hoteller med identiske priser pa
bookingplatformene, i ferre tilfaelde underbyder bookingplatformene pa egen hjemmeside set
i forhold til hotellerne, der szetter forskellige priser pa forskellige bookingplatforme, jf. Tabel
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4.9.1forhold til styrelsens scrapingundersggelse har omkring halvdelen af de hoteller, der va-
rierer i vaerelsespriser, angivet, at de underbyder bookingplatformene pa egen hjemmeside.
Oplysninger fra flere bookingplatforme bekraefter ogsa, at nogle hoteller underbyder booking-
platformene pa egen hjemmeside.

Tabel 4.9 Prisfastsatning pa hotellernes egen hjemmeside

Hoteller, der i storre eller

Hoteller, der altid har . . .
mindre grad varierer i ve-

Svarkategori ens priser pa tvers af . e
bookingplatforme relsespris pa tvaers af
bookingplatforme
Z(lj 6fastsame iingen tilfelde en lavere varelsespris pa vores egen hjemme- 65 pet. 46 pet.
Vi fastsatte i fa tilfzlde en lavere veerelsespris pa vores egen hjemmeside 15 pct. 23 pct.
Vi fe'istsatte i de fleste tilfzelde en lavere vaerelsespris pa vores egen hjem- 10 pet.. 9 pet.
meside
Z(lj 6fastsane i alle tilfelde en lavere varelsespris pa vores egen hjemme- 9 pet. 19 pet.
Vi fastsatte i ca. halvdelen af tilfzeldene en lavere verelsespris pa vores
1 pct. 3 pet.

egen hjemmeside

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Disse resultater tyder p3, at de hoteller, som underbyder bookingplatformene, tillige anvender
forskellige priser pd bookingplatformene. Men dette er omvendt ikke ensbetydende med, at de
hoteller, som szetter forskellige priser pa bookingplatformene, ngdvendigvis ogsa underbyder
bookingplatformenes pris pa hotellets egen hjemmeside. Der er sdledes en raekke hoteller,
som szaetter forskellige priser pa bookingplatformene, men ikke underbyder platformene pa
hotellets egen hjemmeside.

4.3 Variation i vilkar mellem hoteller og bookingplatforme

Et hotel har ogsd mulighed for at variere andre parametre end verelsespris mellem booking-
platformene - fx det antal af vaerelser, hotellet stiller til radighed for en eller flere bookingplat-
forme. Styrelsen har derfor undersggt i hvilket omfang, hotellerne benytter muligheden for at
stille et forskelligt antal vaerelser til radighed for de forskellige bookingplatforme.

Over halvdelen af hotellerne stiller altid det samme antal verelser til radighed for de forskel-
lige bookingplatforme, mens knap en tredjedel af hotellerne stiller flere vaerelser til rddighed
for nogle bookingplatforme, fordi de som regel szlger flere vaerelser gennem disse platforme,
jf. Tabel 4.10.



Tabel 4.10 Hvad afger hvilke bookingplatforme, I tilbyder flest vaerelser?

Svarkategorier Antal hoteller

Vi stiller altid det samme antal verelser til radighed for bookingplatformene 54 pct.

Vi stiller flere veerelser til radighed for nogle bookingplatforme, fordi vi som regel selger flere

vearelser gennem disse bookingplatforme 28 pet.
Vi stiller flere veerelser til radighed for nogle bookingplatforme, fordi det forbedrer vores ranking 10 pet.
Vi stiller flere verelser til radighed for bookingplatforme med lavere kommission 6 pct.
Vi stiller feerre varelser til radighed for nogle bookingplatforme, fordi de selger verelset billi

. o . . 2 pet.
gere end den pris kommissionsbetalingen bliver beregnet ud fra
Vi stiller flere verelser til radighed for nogle bookingplatforme, fordi vi er en del af deres for 1 et
delsprogram pet
Andet 18 pct.

Anm.: Det har veret muligt for hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Tabellen viser fordelingen af 398 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Af de hoteller der har angivet: "Andet” fremgar det bl.a., at disse oftest kun anvender én
bookingplatform eller at antallet af veerelser afthaenger af, hvilket system hotellet og/eller
bookingplatformen anvender til at laegge vaerelser op pa bookingplatformen.

Der er sdledes en raekke hoteller, der har angivet, at de varierer i pris eller vilkar over for
bookingplatformene. Dette indikerer, at i hvert fald nogle af hotellerne ser en fordel i at vari-
ere i vilkar og pris over for bookingplatformene. Det kan blandt andet afthaenge af, hvor mange
verelser hotellet forventer at formidle via bookingplatforme, eller om hotellet forventer at
kunne gge salget af veerelser ved at bruge en kanal frem for en anden.

Af de hoteller, der ikke stiller et forskelligt antal vearelser til radighed blandt bookingplatfor-
mene, er den hyppigste drsag, at hotellerne ikke ser nogen fordel i at differentiere i antallet af
tilgaengelige vaerelser mellem bookingplatformene, jf. Tabel 4.11. Omkring en fjerdedel af ho-
tellerne angiver, at de ikke varierer i antallet af veerelser mellem bookingplatformene, fordi
det er besveerligt at handtere.
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Tabel 4.11 Hvorfor stiller I ikke et forskelligt antal veaerelser til radighed for booking-
platformene?

Svarkategori Andel hoteller
Vi ser ingen grund til at differentiere antallet af tilgeengelige verelser mellem bookingplatformene 49 pct.
Det er besverligt at tilbyde et forskelligt antal vaerelser pa bookingplatformene 24 pct.
Hvis vi stiller et stgrre antal veerelser til ridighed pa nogle platforme, risikerer vi at andre booking-

platforme vil forringe vores vilkar, herunder kommissionsbetaling, synlighed pa bookingplatformen 14 pet.
eller lign.

Vi har kun indgaet kontrakt med én bookingplatform 10 pct.
Vores kontrakt med en eller flere bookingplatforme tillader ikke, at vi stiller et forskelligt antal vz- 4 et
relser til radighed blandt bookingplatformene pet.
Vores kontrakt med bookingplatformene indeholder krav om last room availability. Vi har sdledes 3 pet
ikke mulighed for at sztte ferre veerelser til salg, end vi har til radighed. pet.
Andet 15 pct.

Anm.: Det har varet muligt for at hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Tabellen viser fordelingen af 213 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Resultaterne vedrgrende prisvariation og variation i antal tilgeengelige vearelser supplerer
bl.a. resultaterne fra styrelsens indsamling af hotelpriser. Samlet set indikerer resultaterne, at
der er et potentiale for hotellerne til i hgjere grad at variere pris og vilkar mellem bookingplat-
forme og eventuelt anvende fx veerelsesprisen eller antallet af tilgeengelige verelser i forhand-
linger om kommission med bookingplatformene.

4.4 Kommissionssatser mellem hoteller og bookingplatforme

Nar en bookingplatform formidler et vaerelse pa vegne af et hotel, betaler hotellet typisk en
kommissionssats til bookingplatformen.

Flere hotelorganisationer har bl.a. over for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen fremhaevet, at
bookingplatformenes kommissionssatser er hgje. Styrelsen har derfor ogsa undersggt ni-
veauet og udviklingen i platformenes kommissionssatser.

Boks 4.5
Resultater

» De danske hoteller betalte i et veegtet gennemsnit 16 pct. i kommission til bookingplatfor-
mene i2017.

» Den gennemsnitlige, veegtede kommissionssats har veeret stabil i perioden 2014-2017.

» Kommissionssatsen kan variere pa baggrund af hotellets stgrrelse, medlemskab af for-
delsprogram, mm.

» Den gennemsnitlige, veegtede kommissionssats for hoteller i Danmark er hgjst 1 procent-
point hgjere end kommissionssatserne for feriehusudlejning i Danmark.

Resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen viser, at kommissionssatserne fra hotel til
bookingplatform i gennemsnit er 16 pct. for de tre bookingplatforme, hotellerne hyppigst an-
vender i perioden 2014-2017, jf. Tabel 4.12.




Tabel 4.12 Gennemsnitlige, vaegtede kommissionssatser! (baseret pa data fra hoteller)

2014 2015 2016 2017

Kommissionssats 16 pct. 16 pct. 16 pct. 16 pct.

Note [1]: Kommissionssatsen er beregnet som et veegtet gennemsnit af den kommissionssats, hotellerne har angivet for
Booking.com, Expedia og HRS. Kommissionssatsen er veegtet pa baggrund af den fordeling af omsaetning blandt bookingplatfor-
mene, hotellerne har angivet.

Anm.: Kommissionssatserne er beregnet som et veegtet gennemsnit af 400 hotellers kommissionssats. Der er fjernet en outlier i
dataseettet. Denne outlier havde angivet en kommissionssats pa 60 pct. for alle tre bookingplatforme for alle fire ar. Konkur-
rence- og Forbrugerstyrelsen skal bemarke, at disse kommissionssatser er beregnet som et vaegtet gennemsnit. Der er sdledes
nogle af hotellerne der har en hgjere kommissionssats og andre hoteller, der har en lavere kommissionssats.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Den gennemsnitlige veegtede kommissionssats, styrelsen har beregnet pa baggrund af hotel-
lernes besvarelse, stemmer overens med den kommissionssats, der er beregnet pa baggrund
af bookingplatformenes besvarelse for 2014 til 2016, jf. Tabel 4.13.

For 2017 er den gennemsnitlige, veegtede kommissionssats beregnet pd baggrund af booking-
platformenes oplysninger 1 procentpoint lavere, end den kommissionssats, som styrelsen har
beregnet pa baggrund af hotellernes oplysninger. Uanset hvilke tal, der laegges til grund, over-
stiger kommissionssatsen ikke 16 pct.

Tabel 4.13 Gennemsnitlige, vaegtede kommissionssatser! (baseret pa data fra booking-
platforme)

2014 2015 2016 2017

Kommissionssats 16 pct. 16 pct. 16 pct. 15 pct.

Note: Gennemsnittet er veegtet pa baggrund af den samlede kommissionsbetaling til bookingplatformene.

Anm.: Kommissionssatserne er beregnet ud fra de samlede kommissionsbetalinger til bookingplatformene som en andel af den
samlede veerelsespris til hotellet.

Det fremgar af den svenske afggrelse Visita vs. Booking.com fra Patent- och Marknadsdomstolen fra juli 2018, at Booking.com’s
standardkommissionsrate er omkring 15 pct. for svenske hoteller.

I den videnskabelige artikel skrevet af Hunold et al fra december 2017 fremgar det, at Expedias standardkommissionssats er 15
pct. Endvidere fremgar det af Bundeskartellamts afggrelse HRS - Best price clauses fra 2013, at Expedias standardkommissions-
rate var mellem 10 og 15 pct. for veerelser booket i 2011 - og for nogle hoteller kunne kommissionssatsen vare hgjere.

HRS’ standard kommissionsrate er 15 pct., hvilket ogsa fremgar af artiklen skrevet af Hunold et al fra december 2017.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt bookingplatforme, 2018.

De gennemsnitlige, veegtede kommissionssatser udregnet pd baggrund af hotellernes besva-
relse, stammer fra den del af de danske hoteller, der har besvaret Konkurrence- og Forbruger-
styrelsens spgrgeskema. De kommissionssatser, der er beregnet pa baggrund af bookingplat-
formenes oplysninger, afspejler de samlede kommissionsbetalinger i de pageeldende ar.

Det fglger endvidere af hotellernes angivelse af kommissionssatser, at den gennemsnitlige
kommissionssats ikke varierer veesentligt mellem de hoteller, der har under 100 verelser og
de hoteller, der har 100 vearelser eller derover. Der er sdledes ikke en markant forskel pa den
gennemsnitlige kommissionssats, som henholdsvis sma og store danske hoteller betaler til
bookingplatformene.


http://Booking.com
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Dette resultat skal dog holdes op imod de oplysninger, styrelsen har modtaget fra booking-
platformene. Det fremgar heraf, at stgrre hoteller i nogle tilfzelde kan forhandle sig til en la-
vere kommission. Samtidig viser styrelsens undersggelse blandt hoteller, at de hoteller, der
drives af en hotelkaede, oftere har succes med at forhandle en lavere kommissionssats over for
bookingplatformene.”

Small Danish Hotels anvender pa nuvarende tidspunkt ikke en kommissionsbetaling for for-
midling af veerelser, men opkraver i stedet en arlig abonnementsbetaling fra medlemmerne.
Frem til 2017 - hvor Small Danish Hotels indfgrte abonnementsbetalingen - opkraevede for-
eningen en kommission fra hotellerne. Kommissionssatsen mellem Small Danish Hotels og
medlemmerne for 2016 var ikke vaesentlig hgjere end den kommissionssats, som hotellerne
betaler til bookingplatformene.

Styrelsens undersggelse blandt bookingplatforme viser, at bookingplatformenes kommissi-
onssatser kan variere fra hotel til hotel athaengig af (i) hotellets forhandlingsstyrke, (ii) hvil-
ken forretningsmodel hotellet gnsker at anvende til afregne med bookingplatformen og (iii)
hvilke ekstra services, specielle tilbud eller fordelsprogrammer et hotel gnsker at deltage i, jf. i
det fglgende.

Hotellets forhandlingsstyrke (i)

Flere bookingplatforme fastsetter en standard kommissionssats for formidling af hotellernes
verelser. Hos nogle bookingplatforme kan standard kommissionssatsen sankes eller haeves
afhaengig af, hvor mange vaerelser et hotel tilbyder bookingplatformen.

Stgrstedelen af bookingplatformene har oplyst, at stgrre hoteller kan have en anden kommis-
sionssats, hvis det pageldende hotel har forhandlet individuelt med en bookingplatform.
Kommissionssatsen for stgrre hoteller er typisk lavere end standardkommissionssatsen.

En bookingplatform har oplyst, at der for hoteller i saerlige omrader er mulighed for at betale
en lavere kommissionssats, hvis et hotel tilbyder bookingplatformen at formidle et minimum
antal af veerelser. Mens hoteller ogsa kan betale forskellige kommissionssatser athangig af,
hvor geesten, som booker et vaerelse, kommer fra. Der kan sdledes vaere forskel pa kommissi-
onssatsen, et hotel betaler, hvis der foretages en booking nationalt i Danmark eller internatio-
nalt fra fx USA.

Anvendt model for afregning af kommission (ii)

En bookingplatform har angivet, at kommissionssatsen varierer alt athaengig af, hvordan et
hotel gnsker at afregne kommission til platformen. Hvis et hotel gnsker, at en geest afregner
via bookingplatformen, medfgrer det typisk en hgjere kommissionssats for hotellet. Det skyl-
des at bookingplatformen gennemfgrer betalingstransaktionen og derved bzaerer omkostnin-
gen til indlgsning af transaktionen. Omvendt betaler et hotel typisk en lavere kommissionssats
til bookingplatformen, hvis geesten afregner direkte med hotellet.

86
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har endvidere set neermere pa kommissionssatsen og geografi. Geografi har ikke umid-
delbart en betydning for den gennemsnitlige kommissionssats.



Fordelsprogrammer og serlige tilbud (iii)

Flere bookingplatforme har oplyst, at de opererer med forskellige fordelsprogrammer, som
hoteller kan deltage i for at fremme deres salg via bookingplatformene. Hoteller, som deltager
i disse programmer, betaler typisk en hgjere kommissionssats end standardkommissionssat-
sen.

For eksempel har Booking.com et fordelsprogram, som platformen kalder for et "Preferred
Partner Program”. Det er ikke alle hoteller, som har mulighed for at deltage i programmet.
Ifglge Booking.com kan et hotel kvalificere sig til programmet, hvis hotellet er blandt de "top
30 % performing properties” i den by eller omrader, som hotellet er placeret i, hotellet har en
gennemsnitlig gaesteanbefalingsscore pa 7,0 eller mere pd Booking.com, hotellet har et lavt an-
tal aflysninger fra gaester, hotellet har betalt sine kommissionsbetalinger til tiden, og hotellet
tilbyder Booking.com en szerlig meaengde ledige hotelvarelser og priser.” Et hotel som er pre-
ferred partner pa Booking.com bliver gjort mere synlige i gaesternes sggning og far et "thumbs
up” symbol, som markerer, at Booking.com anbefaler hotellet. Udover at opfylde de angivne
kriterier for at deltage i programmet, betaler et hotel ogsa en yderligere kommissionssats ud
over standardkommissionssatsen til Booking.com.

Flere af de adspurgte bookingplatforme tilbyder ogsa hoteller at deltage i szerlige tilbud for at
fremme hotellernes synlighed og rangering i en begraenset periode. Det kan for eksempel
vere, hvis et hotel far et eller flere afbud i sidste gjeblik. [ sddan et tilfaelde kan et hotel betale
en hgjere kommissionssats af vaerelsesprisen til bookingplatformen imod at fa en hgjere ran-
gering og dermed gge hotellets synlighed pa platformen i en begraenset periode. Flere plat-
forme bemaerker dog, at et hotel ikke kan kgbe sig til en top placering pa platformen. Hoteller,
som betaler en standardkommission, vil stadig vaere gverst i en forbrugers sggning, hvis hotel-
let passer bedre til forbrugerens sggekriterier. Ifglge Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens
undersggelse blandt hoteller, kan hoteller betaler op til 30 pct. i kommissionssats for denne
udvidede service.”

For eksempel har Booking.com et veerktgj, som platformen kalder for "Visibility Booster”. Med
dette veaerktgj har et hotel mulighed for kortvarigt at forbedre hotellets rangering mod en stig-
ning i den betalte kommissionssats til bookingplatformen. *

Der er ogsa en bookingplatform, der har angivet at i perioder med szrlig hgj efterspgrgsel i en
given by eller omrade tilbyder platformen hotellerne en lavere kommissionssats, imod at ho-
tellet formidler flere vaerelser gennem bookingplatformen.

Det er pa baggrund af tilbagemeldingen fra bookingplatformene muligt for hotellerne til en vis
grad at kgbe sig til at komme gverst i sggefeltet i de sggninger, hvor forbrugeren ikke aktivt
anvender sggekriterier, men bliver praesenteret for en default rangering.

7 https://partnerhelp.booking.com/hc/en-us/articles/213301825-All-you-need-to-know-about-the-Preferred-Partner-Pro-
gram

= Jf. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller fra 2018.

= https://partnerhelp.booking.com/hc/en-us/articles/115000380469-All-you-need-to-know-about-the-Visibility-Booster
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http://Booking.com
http://Booking.com
http://Booking.com
http://Booking.com
http://Booking.com
http://Booking.com
http://Booking.com
http://Booking.com

70

Kommissionssatser i andre erhverv
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har undersggt kommissionssatserne for booking i et lig-
nende erhverv, som ogsa anvender kommissionssatser.

En sammenligning af kommissionssatser i forskellige erhverv skal foretages med varsomhed.
Brancherne kan adskKille sig pd en raekke punkter, og der kan saledes vare en lang raekke for-
skellige arsager til, at satserne varierer fra erhverv til erhverv.

Styrelsens undersggelse har vist, at bookingplatformenes kommissionssats for udlejning af fe-
riehuse, angivet som et vaegtet gennemsnit, er 15 pct.” i perioden 2015 til 2017. Den gennem-
snitlige, vaegtede kommissionssats for formidling af hotelvarelser er sidledes pd samme ni-
veau, som for udlejning af feriehuse i 2017.12015 og 2016 er den gennemsnitlige veegtede
kommissionssats for udlejning af feriehuse 1 procentpoint lavere, end kommissionssatsen for
hoteller.

Denne mindre forskel kan bl.a. veere forarsaget af, at der pa markedet for udlejning af ferie-
huse er vasentligt flere aktgrer pa udbudssiden (flere platforme) samt staerke keedesamarbej-
der pa efterspgrgselssiden - og dermed muligvis en steerkere konkurrence om kommissions-
satsen. Dette skal dog sammenholdes med, at flere af bookingplatformene angiver, at platfor-
mene ikke differentierer i kommissionssats for hotelbookinger og feriehusudlejning.

4.5 Hotellernes alternative distributionskanaler

Hoteller i Danmark har - i hvert fald i princippet - en raekke alternativer, nar disse skal for-
midle overnatninger til forbrugere. Hotellerne kan fx afsaette vaerelserne via egne kanaler, via
bookingplatforme, metasggesider, mm. Styrelsen har derfor undersggt, om disse muligheder i
hotellernes optik ogsa udggr reelle alternativer til hinanden.

Boks 4.6
Resultater

» Omkring to ud af tre hoteller vil anvende bookingplatforme i mindre omfang i tilfeelde af en
mindre prisstigning. Dette indikerer, at nogle hoteller har alternativer til formidling af ho-
telveerelser - hvilket kan give hotellerne styrke i forhandlingen med bookingplatformene.

» Hotellernes mulighed for at anvende alternativer til bookingplatforme styrker hotellerne i
forhandlingen med bookingplatformene.

» Knap halvdelen af hotellerne har angivet, at bookingplatformene genererer sa stor en del af
hotellets omseaetning, at det ikke er muligt at bryde samarbejdet med bookingplatformene.

Styrelsens undersggelse viser, at hotellerne har reelle alternativer til formidling af deres vee-
relser. Dette fglger bl.a. af, at godt halvdelen af hotellerne, i tilfeelde af en prisstigning pa 5-10
pct., vil anvende bookingplatforme i mindre omfang end fgr prisstigningen. jf. Tabel 4.14.

* Kommissionssatserne for udlejning af feriehuse er indsamlet fra udvalgte bookingplatforme.




Tabel 4.14 Forestil dig, at kommissionssatsen til alle bookingplatforme stiger perma-
nent med 5-10 pct., mens prisen pa alternative formidlingskanaler er uaendret. Hvad vil
I sandsynligvis ggre?

Svarkategori Andel hoteller
Vi vil anvende bookingplatforme i mindre omfang end fgr prisstigningen 55 pet.
Vi vil anvende bookingplatforme i samme omfang som fgr prisstigningen 27 pet.
Vi vil stoppe med at anvende bookingplatforme 17 pet.
Vi vil anvende bookingplatforme i stprre omfang end fgr prisstigningen 1 pet.

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 414 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Stgrstedelen af hotellerne vil sdledes i mindre omfang end tidligere anvende bookingplat-
forme som formidlingskanal i tilfeelde af en relativ lav prisstigning pa 5-10 pct. Dette indike-
rer, at hotellerne har alternativer til formidling af hotelveerelser via de stgrste bookingplat-
forme. Hoteller angiver bl.a. at de som alternativ til bookingplatformene, i hgjere grad vil an-
vende egen hjemmeside (83 pct.) eller Google annonceringer (50 pct.), jf. Tabel 4.15.

Tabel 4.15 Hvilken eller hvilke kanaler vil I anvende som alternativ til bookingplatfor-
mene i tilfzelde af en permanent stigning i kommission pa 5-10 pct. pa alle bookingplat-
forme?

Svarekategori Andel hoteller
Vi vil i hgjere grad anvende egen hjemmeside 83 pct.
Vi vil i hgjere grad anvende annonceringer pa Google 50 pet.
Vi vil i hgjere grad indgé kontrakt direkte med metasgge hjemmesider 43 pet.
Vi vil i hgjere grad anvende traditionel markedsfgring som fx reklamer 30 pet.
Vi vil i hgjere grad anvende hjemmesiden hos den hotelkade, hotellet er en del af 30 pet.
Ved ikke 10 pet.

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 297 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Dette resultat skal endvidere ses i lyset af, at en stor del af hotellernes salg allerede foregar via
hotellets egne salgskanaler, herunder egen hjemmeside. Resultaterne tyder p3, at en stigning i
pris pa bookingplatformene, vil medfgre, at en stgrre del af hotellernes formidling af veerelser
vil forega via egne salgskanaler.

Resultaterne vedrgrende hotellernes forventede adfeerd i tilfeelde af en prisstigning skal imid-
lertid tolkes varsomt. Hotellernes svar vedrgrer hypotetisk adfaerd som - modsat faktisk ad-
feerd - beskriver hvad hotellerne forventer at ggre. Det er derfor sandsynligt, at i hvert fald
nogle af hotellerne vil handle anderledes, end hvad de har angivet i spgrgeskemaet i tilfeelde af
en prisstigning. P4 denne made afspejler hypotetisk adfzerd ikke i alle tilfaelde faktisk adfeerd.

Af de hoteller, der pa nuvaerende tidspunkt anvender bookingplatforme til formidling af vae-
relser, har 35 pct. tidligere afbrudt samarbejdet med en bookingplatform, jf. Figur 4.10.



Figur 4.10 Har I tidligere afbrudt samarbejdet med en eller flere bookingplatforme?

Nej (65 pct.)

Anm.: Figuren viser fordelingen af 413 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Dette underbygger, at hotellerne kan anvende alternative formidlingskanaler, og at hotellerne
i praksis ikke altid agerer som, at de er afthaengige af at have en formidlingsaftale med en eller
flere bookingplatforme.

Hotellernes mulighed for at anvende alternative distributionskanaler skal ses i lyset af, at
knap halvdelen af hotellerne ogsa har angivet, at bookingplatformene genererer sa stor en del
af deres omsaetning, at de ikke har mulighed for at bryde samarbejdet, jf. Tabel 4.16. Dette in-
dikerer, at nogle hoteller - til en vis grad - kan vere athaengige af den markedsfering og det
salg, de genererer via bookingplatformene.

Tabel 4.16 Vil det vaere muligt for jer at afbryde samarbejdet med bookingplatformene?

Svarkategori Andel hoteller

Nej, bookingplatformene genererer sé stor en del af vores omsztning, at det ikke er realistisk, at vi bryder

samarbejdet med dem 48 pet.
Ja, men det vil medfgre et omsztningstab pa mere end 15 pct. 26 pct.
Ja, men det vil medfgre et omsetningstab pa 5-15 pct. 16 pct.
Ja, det er muligt for os at bryde samarbejdet uden et stgrre omkostningstab 11 pct.

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 410 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Dertil kommer, at 36 pct. og 28 pct. af hotellerne allerede anvender henholdsvis Google an-
noncering og metasggesider i forbindelse med markedsfgring og salg af overnatning i hoteller-
nes verelser. Over halvdelen af hotellerne (63 pct.) er blevet kontaktet af en nystartet
bookingplatform inden for de seneste fem ar. Bookingplatformene anfgrer bl.a. ”I Love Eco
Hotels”, "Nustay”, "GoodWings” og "Secret Escapes” som eksempler pa bookingplatforme, der
har vundet frem i Danmark de seneste fem ar.



En mindre del - 15 pct. - af hotellerne anvender ikke bookingplatforme til formidling af deres
verelser. Ud af disse hoteller har 10 pct. tidligere haft en formidlingsaftale med en eller flere
bookingplatforme. Det viser, at en mindre del af hotellerne ikke har behov for at veere til stede
pa en bookingplatform, eller har varet i stand til at bryde samarbejdet med en bookingplat-
form.

Arsagen til at de pagaldende hoteller ikke laengere har en formidlingsaftale med en eller flere
bookingplatforme er bl.a., at hotellernes merindtjening ikke udlignede deres udgifter til kom-
mission, og at hotellerne har fundet en mere rentabel made at markedsfgre sig p3, jf. Tabel
4.17.

Tabel 4.17 Hvorfor har I ikke laengere en formidlingsaftale med en bookingplatform?

Svarkategori Andel hoteller
Vi har fundet en mere rentabel made at markedsfgre os pa 13 pct.
Vores merindtjening udlignede ikke udgifterne til kommission 50 pct.
Andet 50 pct.

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt otte respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

De gvrige besvarelser fra hotellerne peger i overensstemmelse hermed p3, at hotellerne ikke
fandt det kommercielt attraktivt at anvende bookingplatformene. Af besvarelserne under ”An-
det” har hotellerne blandt andet angivet, at: "1) Vi kan udleje bedre selv/via vores hotelkade 2)
Udlejning via bookingplatforme er alene kanibalisering af ens egne salgskanaler 3) Langt hoved-
parten af bookingplatformene er placeret i skattelysland - og vi gnsker ikke at samarbejde med
sddanne samfundsmaessigt skadelige virksomheder.” og " Det var Ikke saerlig merindtjening blot
overtog portalen”.

4.6 Afskaffelsen af den "brede” prisklausul

1 2015 erstattede Booking.com og Expedia de "brede” prisklausuler med de mere “smalle”
prisklausuler i deres kontraktvilkar med danske hoteller. £ndringen medfgrte en raekke nye
muligheder for hotellerne, herunder at hotellerne kan fastszette forskellige veerelsespriser og
vilkar pa tveers af bookingplatforme.

Boks 4.7
Resultater

» 40 pct. af de responderende hoteller er ikke bekendte med @ndringen i prisklausulen.

» Et stgrre kendskab kan give hotellerne et bedre forhandlingsgrundlag over for bookingplat-
formene.

Hotellernes svar pa styrelsens spgrgeskemaundersggelse viser, at 65 pct. af hotellerne kender
til eendringen i prisklausul, mens 35 pct. omvendt ikke er bekendt med, at bookingplatformene
har erstattet den "brede” prisklausul med den "smalle” prisklausul, jf. Figur 4.11.
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Figur 4.11 Er I bekendt med, at de brede prisklausuler i kontrakten mellem hoteller (og
lignende) og Expedia og Booking.com blev ophaeveti 2015?

Nej (35 pct.)

Anm.: Figuren viser fordelingen blandt 416 respondenter.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

En gget udbredelse af kendskabet til de muligheder den "smalle” prisklausul giver hotellerne,
vil potentielt kunne styrke konkurrencen blandt bookingplatforme, da hotellerne bl.a. i hgjere
grad kan anvende varelsespris og andre vilkar i en forhandlingsproces med bookingplatfor-
mene efter aendringen i prisklausul.

Af de hoteller, der er bekendt med sendringen i prisklausul, angiver mere end to tredjedele af
hotellerne, at 2endringen i prisklausul ikke har sendret noget i hotellets samarbejde med
bookingplatformene, mens en mindre del af hotellerne angiver, at de har varieret i veerelses-
pris mellem bookingplatformene, jf. Tabel 4.18.

Tabel 4.18: Har afskaffelsen af de "brede” prisklausuler zndret jeres samarbejde med
bookingplatformene i forhold til en eller flere af falgende udsagn?

Svarkategori Andel hoteller
Nej, det har ikke @ndret noget i hotellets samarbejde med bookingplatforme 68 pct.
Vi har @ndret betingelserne for booking via en eller flere bookingplatforme 17 pet.
Vi har varieret i veerelsespriserne mellem bookingplatforme 13 pet.
Vi har sat flere verelser til salg pa en bookingplatform frem for en anden 6 pct.
Andet 6 pct.

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 266 respondenter.

Det har vaeret muligt for hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Ca. en tredjedel af hotellerne angiver, at de siden afskaffelsen af de "brede” prisklausuler har
@ndret adfaerd. Dette resultat indikerer, at afskaffelsen af den "brede” prisklausul i 2015 har
haft en effekt, men at der omvendt fortsat er et potentiale for, at flere hoteller fremadrettet ta-
ger de nye muligheder i brug, som afskaffelsen af den "brede” prisklausul har medfgrt.
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4.7 Forhandling mellem hoteller og bookingplatforme

Resultaterne viser, at relativt mange af de responderende hoteller - 55 pct. - har forsggt at
forhandle kommission med bookingplatformene.

Boks 4.8
Resultater

» Over halvdelen af hotellerne angiver, at de har forsggt at forhandle kommission med
bookingplatforme.

» Ud af de 55 pct. af hotellerne, der har forsggt at forhandle med bookingplatformene, har
42 pct. opndet lavere kommissionsrate eller en éendring i vilkar.

» Der er potentiale for, at flere hoteller kan forhandle kommissionssats og vilkar med
bookingplatformene

Tallene viser ogs3, at ud af de hoteller, der har forsggt at forhandle med bookingplatformene,
har 42 pct. opndet en lavere kommissionsrate eller en @ndring af vilkar, jf. Tabel 4.19. Det er
sdledes godt 4 ud af 10 hoteller, der har forsggt at forhandle med bookingplatforme, der har
opndet en endring af vilkar eller kommission.

Tabel 4.19 Har I forsggt at forhandle kommission med de bookingplatforme, I har ind-
gaet kontrakt med?

Svarkategori Andel hoteller
Nej, vi har ikke forsggt at forhandle vilkér 41 pet.
Ja, men forhandlingen @ndrede ikke kommissionssatsen 32 pet.
Ja, og forhandlingerne medfgrte en lavere kommissionssats 18 pet.
Ja, og forhandlingen medfgrte en @ndring i vilkar (antal tilgeengelige vaerelser, ranking pa
H . 5 pet.
bookingplatformen eller lignende)
Andet 4 pct.

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 266 respondenter.

Det har veeret muligt for hotellerne at veelge flere svarkategorier.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Hotellernes besvarelse viser endvidere en tendens til, at det oftere er hoteller under katego-
rien: "Hotellet drives af en hotelkaede/hotelgruppe”, der forsgger at forhandle vilkar med
bookingplatformene, og lykkedes med at forhandle kommission med bookingplatformene,
sammenlignet med fx de hoteller, der hgrer under kategorien: ”"Hotellet drives selvstaendigt
uden tilknytning til keeder eller markedsforingssamarbejder”.

Det er typisk de stgrre hoteller - med 100 vaerelser eller over - der har forsggt at forhandle
med bookingplatformene. Tre ud af fire af de hoteller, der har 100 veerelser eller over, har for-
handlet sig til en lavere kommissionssats eller bedre vilkar. For de hoteller, der har mindre
end 100 veerelser, har ca. et ud af fem hoteller forhandlet sig til en lavere kommissionssats el-
ler bedre vilkar. ™

. Antallet af besvarelser for hoteller med under 100 varelser er 197 og antallet af besvarelser for hoteller med over 100 veerel-
ser er 81.
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Dette resultat stemmer overens med bookingplatformenes angivelse af, at det primeert er
stgrre hoteller, der har mulighed for at forhandle kommissionssats med bookingplatformene.

Resultaterne viser, at en relativ stor del af hotellerne har forsggt at forhandle kommission
med bookingplatformene, men at der fortsat er potentiale for, at flere hoteller i hgjere grad
kan forhandle med bookingplatformene om kommissionssats og andre vilkar, som fx vaerel-
sespris og antal tilgeengelige vearelser. Ikke mindst set i lyset af, at knap halvdelen af de hotel-
ler, der forsggte at forhandle, opnaede en @ndring i vilkar.

4.8 Oplysninger vedrgrende hotelgaesten

Nar en kunde booker et vaerelse via en bookingplatform, er platformen typisk forpligtet til at
levere informationer til hotellet om kunden. P4 denne made har hotellerne mulighed for at
markedsfgre sig direkte over for tidligere kunder - ogsa den del af hotellets kunder, som har
bestilt et ophold via en bookingplatform. Det er imidlertid kun muligt, hvis platformen rent
faktisk udleverer den ngdvendige information til hotellet.

Boks 4.9
Resultater

» 61 pct. af hotellerne har angivet, at de i de fleste tilfeelde eller i alle tilfeelde modtager til-
straekkelig information om de overnattende geester, der har booket via en bookingplat-
form.

» 39 pct. af hotellerne angiver omvendt, at de i nogle tilfzelde eller aldrig modtager tilstraek-
kelig information om de overnattende gaester, der har booket via en bookingplatform.

Op mod halvdelen af hotellerne - 41 pct. - angiver, at de i de fleste tilfaelde modtager tilstraek-
kelig information om de kunder, der har booket et ophold via en bookingplatform, jf. Tabel
4.20.

Samlet set angiver 61 pct. af hotellerne, at de i de fleste eller i alle tilfzelde modtager tilstraek-
kelig information om de overnattende geester, der har booket via en bookingplatform. Dette
tal skal ses i lyset af, at 39 pct. af hotellerne samlet set har angivet, at de aldrig, eller kun i
nogle tilfeelde, modtager tilstraekkelig information om de kunder, der har booket via en
bookingplatform, jf. Tabel 4.20.

Tabel 4.20 Modtager I tilstraekkelig information, herunder kontaktoplysninger, for de
overnattende gaester, der har booket via en bookingplatform, til at I kan udfere den op-
timale service i relation til gaesten?

Svarekategori Andel hoteller

Vi modtager i de fleste tilfeelde tilstreekkelig information om de overnattende gaster, der har booket via

en bookingplatform 41 pet.
Vi modtager i nogle tilfzlde tilstrekkelig information om de overnattende gaster, der har booket via en 32 pet
bookingplatform pet.
Vi modtager i alle tilfelde tilstrekkelig information om de overnattende gaster, der har booket via en 20 pet
bookingplatform pet
Vi modtager i ingen tilfelde tilstreekkelig information om de overnattende gester, der har booket via en 7 pet

bookingplatform

Anm.: Tabellen viser fordelingen blandt 408 hoteller.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Resultaterne indikerer samlet set, at der er et potentiale for, at bookingplatformene i hgjere
grad videreformidler de ngdvendige kontaktoplysninger til hotellerne, ndr en hotelgzest har
booket et ophold via en bookingplatform.



4.9 Forbrugernes anvendelse af bookingplatforme

Denne del af undersggelsen har til formal at afdeekke forbrugernes opfattelse og egne erfarin-
ger med bookingplatformene samt at analysere bookingplatformenes evne til at lede forbru-
gerne hen mod det produkt, som passer bedst til forbrugerens egne gnsker og behov.

Boks 4.10
Forbrugerundersg-
gelsens metode

Undersggelsen er foretaget som et online spgrgeskema, og er varetaget af radgivnings- og ana-
lysevirksomheden Wilke gennem deres Webpanel, CAWI.

Resultaterne i undersggelsen er baseret pa svar fra forbrugere, der har gjort brug af hotel-
bookingplatforme inden for de sidste 12 mdneder. Forbrugerne er over 18 ar, og data er vaegtet
pa kgn, alder (grupperet) og regioner, sa disse er nationalt reprasentative.

Interviewene er gennemfgrt i uge 22 og 2312018, og der er opndet en stikprgve pa 1011 for-
brugere. Det betyder, at det med 95 % sandsynlighed kan fastslas, at det malte er korrekt med
en maksimal usikkerhed pa +/- 3,08 procentpoint. Det bemzerkes, at der for enkelte spgrgsmal,
hvor det er relevant, preesenteres data, hvor disse er opgjort for forskellige subgrupper af den
samlede population (kryds). Herved forgges den statistiske usikkerhed pa subgruppe niveau.
Der er under hver af disse figurer redegjort selvsteendigt for usikkerheden.

Bookingplatforme giver forbrugeren mulighed for at sammenligne priser, anmeldelser, stjer-
ner og services fra en stor andel af hotelmarkedet ét sted. Pa platformene kan forbrugeren op-
leve en standardiseret praesentation af information pa tveers af forskellige hoteller. Det giver
stgrre gennemsigtighed og mulighed for at rangere og sammenligne hoteller - ogsd pad mindre
dominerende parametre, sdsom placering og in-house services.

I konkurrencen om at veere forbrugerens foretrukne bookingplatform, benytter platformene
bl.a. en reekke adfzerdspsykologiske- og designmaessige virkemidler til at gge deres salg (kon-
verteringsrate). De mest kendte virkemidler er: "Fear of missing out”, "the bandwagon effect”,
"anchoring” og “default”. Der er tale om adfaerdspsykologiske virkemidler, der alle kan anven-
des til mérsalg, og som gar under feellesbetegnelsen "pressure selling”, jf. boks 4.3. Booking-
platforme benytter sig herudover af en raekke mere traditionelle markedsfgringsteknikker, sa-
som trafiklys, valgknapper, tilbudsfarver m.m.

Boks 4.11

De mest brugte for-
mer for pressure sel-
ling

The bandwagon effect (social proof): Anmeldelser og skilte, der viser, at andre mennesker
netop ogsa vaelger dette hotel. Den psykologiske effekt ligger i, at mennesker ofte fglger, hvad
andre mennesker ggr. Hvis der fx sidder mange mennesker pa en restaurant, vil de fleste have
en tendens til at veelge denne restaurant over en restaurant, som har feerre geester. Informatio-
ner, sasom "bestseller”, "hgj efterspgrgsel” "fremragende anmeldelser” er alle virkemidler, der
kan benyttes til at skabe denne effekt. Det kan samtidig nogle gange vaere sveert at gennemskue,
hvad de deekker over.

Fear of missing out: Tidsbegraensede tilbud, eller en tydelig markering af, at der fx kun er fa
veerelser tilbage, aktiverer steerke psykologiske behov hos forbrugere om ikke at lade chancen
ga til spilde. Forbrugerne kan ogsa presses psykologisk ved, at der skiltes med varer der er ud-
solgt. Fx en rgd skrift der anfgrer: "Du kom akkurat for sent. Vores sidste vaerelse blev udsolgt i
gar”.

Anchoring: Nogle platforme opstiller et dyrt produkt, som det fgrste, for sa efterfglgende at
preaesentere billigere alternativer. Dette virkemiddel kaldes anchoring effect. Forbrugeren bliver
farst givet et anker som er hgijt, for herefter at blive positivt overasket over en billigere pris. En-
kelte steder, hvor der ogsa seelges pakker, kan man opleve det der hedder the decoy effect. Der
kan eksempelvis vaere at man prissetter saledes:

Vare: 7.399
Tilleegsprodukt 3.499

Vare + tilleegsprodukt: 7.999
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Pakken fremstar herigennem meget fordelsagtig, selvom de enkelte komponenter maske er
skruet urealistisk hgjt op, for netop at ggre pakkelgsningen mere tiltalende.

Default: Default har en steaerk pacificerende effekt pa forbrugernes adferd og indebzerer dybest
set, at der er blevet foretaget et valg for forbrugeren pa forhand. Der kan veere tale om bokse,
der er afkrydset pa forhdnd eller en bestemt made at sortere sggeresultater pa, som er valgt pa
forhand - ofte pa en made, som mange forbrugere ikke bemaerker. Bookingplatformene benyt-
ter sig af en raekke default (standard-)indstillinger, som bestemmer, hvilke hoteller, der som ud-
gangspunkt er rangeret gverst, samt hvilken pris der placeres mest fremtraedende. Normalt er
det ikke laveste pris, som er hovedparameteren i default rangeringen, men derimod en anden
og mindre gennemskuelig faktor. Eksempelvis kan default rangeringen vaere "Udvalgt til dig”.

Fear of missing out <

Bandwagon effect

Default 1

Figur 4.12 viser et skaermbillede fra en bookingplaform, hvor flere forskellige former for vir-
kemidler, der har en dokumenteret adfeerdspsykologisk pavirkning, er anvendt.

Figur 4.12 Skeermbillede fra hotelbookingplatform
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Undersggelsens resultater

Resultaterne af forbrugerundersggelsen kan opdeles i fire overordnede omrader, som om-
handler:

A) Platformenes rangering

B) Platformenes verdi for forbrugerne
C) Forbrugernes aktivitet pa platformene
D) Kgbspres og gebyrer

A) Bookingplatformene anvender rangering som en del af deres forretningsmetode




Boks 4.12
Resultater

» Bookingplatformenes rangering af sggeresultater er baseret pa algoritmer, som veagter flere
forskellige faktorer, der varierer platformene imellem.

» Hotellerne har mulighed for at komme leengere op i (default-)sggeresultaterne mod betaling
til bookingplatformene eller fx via betalte fordelsprogrammer.

» Platformene kan anvende rangeringsalgoritmer til at ggre det mindre attraktivt for hotel-
lerne at have lavere priser pa konkurrerende platforme.

» 28 pct. af hotellerne er ikke bekendt med hvilke parametre bookingplatformene anvender til
at rangere overnatningsmuligheder.

Nér en forbruger laver en sggning pa en bookingplatform, vil sggeresultatet som udgangs-
punkt blive praesenteret og sorteret ud fra bookingplatformenes egen rangering (default ran-
gering). Forbrugerne har herefter mulighed for selv at rangere hotellerne ud fra deres egne
specifikke praeferencer.

Det er stadig muligt for platformene at pavirke rangeringen, selvom forbrugeren har foretaget
et praeferencevalg. Hvis en forbruger fx har valgt, at der kun skal vises 4-stjernede hoteller in-
den for en bestemt afstand af lufthavnen, vil platformen sdledes stadig kunne sortere range-
ringen af de hoteller, der opfylder disse kriterier. Herudover har bookingplatformene mulig-
hed for at indszette sponsorerede hotelannoncer. Ofte er disse annoncer placeret imellem sg-
geresultaterne med en markering af, at der er tale om en annonce.

Pa denne made kan bookingplatformene anvende default rangeringen til at lede forbrugerne
hen imod bestemte hoteller.

Bookingplatformene anvender en raekke parametre til at rangere hotellerne i forbindelse med
en sggning. Praecis hvilke parametre, der anvendes til at rangere hotellerne, varierer blandt
bookingplatformene. Undersggelsen har ikke afdaekket, hvor meget hver enkelt parameter
teeller i den endelige rangering. Undersggelserne viser dog, at en raekke parametre anvendes
pa tvaers af platforme - bl.a. har den kommission, som hotellerne betaler til platformene, ind-
flydelse pa til en vis grad, hvor hgjt hotellerne praesenteres i sggeresultaterne for forbrugeren.

Stgrstedelen af de adspurgte bookingplatformes default rangering afheenger af en algoritme,
der medtager forskellige faktorer. Det kan bl.a. veere pris, afstand fra hotel til gnsket location,
antal tilgeengelige vaerelser og kommissionssats. Det kan ogsa veere, hvor godt et hotels tilbud
passer pa forbrugerens sggning, herunder tidspunkt for ophold, antal personer. Udover kom-
missionssats opereres der med forskellige partnerordninger og fordelsprogrammer samt mid-
lertidige synlighedsprodukter, hvor hotellerne kan opna en bedre placering i default rangerin-
gen mod at gge kommissionsbetalingen.

En platform angiver i undersggelsen, at det kan pavirke hotellernes rangering negativt, hvis de
ikke tilbyder konkurrencedygtige veerelsespriser pa platformen i forhold til andre booking-
platforme. Dette kan potentielt modvirke bookingplatformenes tilsagn om ikke at anvende
brede prisklausuler.

Det er forskelligt, hvordan platformene giver hotellerne mulighed for at pavirke deres range-
ring. Nogle platforme yder aktiv rddgivning og information om, hvordan hotellerne kan opti-
mere deres rangering, mens andre fx ikke giver hotellerne mulighed for at gge deres synlighed
gennem et fordelsprogram.

Hvad angar hotellerne selv, angiver stgrstedelen af disse, at de er bekendt med, eller i nogen
grad er bekendt med, hvilke parametre bookingplatformene anvender til at rangere overnat-
ningsmuligheder, jf. Tabel 21.




Tabel 21: Er I bekendt med hvilke parametre bookingplatformene anvender til at ran-
gere overnatningsmuligheder?

Svarkategori Andel hoteller

Vi er i nogen grad bekendt med, hvilke parametre bookingplatformene anvender til at rangere

. . 46 pct.
overnatningsmuligheder
Nej, vi er ikke bekendt med hvilke parametre bookingplatformene anvender til at rangere over- 28 pet
natningsmuligheder |
Ja, vi er bekendt med hvilke parametre bookingplatformene anvender til at rangere overnatnings- 26 pet.

muligheder

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse blandt hoteller, 2018.

Der er dog stadig en betydelig del af hotellerne, som enten ikke ved, hvordan bookingplatfor-
mene rangerer hotellerne - eller ikke har fuld viden om mekanismerne. Det resultat indikerer,
at der er et potentiale for, at de danske hoteller kan fa mere viden om, hvordan de bedre kan
udnytte deres muligheder pa bookingplatformene.

Forbrugerundersggelsen viser i denne sammenhang, at ca. 25 pct. af forbrugerne anvender
bookingsidernes rangering uden selv at sortere i resultaterne, og undersggelsen tyder ligele-
des p3, at forbrugerne har forskellig opfattelse af, hvordan platformene sorterer sggeresulta-
terne, hvilket uddybes nedenfor.

B) Bookingplatformene har vardi for brugerne

Boks 4.13

» Langt stgrstedelen af de forbrugere, som anvender bookingplatformene, finder dem
Resultater

brugbare.

» Ca. halvdelen af forbrugerne mener, at bookingplatforme tilbyder en lavere pris end ho-
tellernes egne hjemmesider og ca. en tredjedel mener, at de far den bedste handel til pri-
sen pa bookingplatforme.

» De danske forbrugere anvender altovervejene tre bookingplatforme: Hotels.com,
Booking.com og Trivago.com®.

95 pct. af forbrugerne svarer, at de far opfyldt deres behov hos bookingplatformene, jf. Figur
4.13. Det indikerer, at platformene spiller en vigtig rolle i forbrugernes behov, nar de skal
finde et hotel.

= Trivago.com og Hotels.com er begge ejet af Expedia.


http://Trivago.com
http://Hotels.com
http://Hotels.com
http://Booking.com
http://Trivago.com

Figur 4.13: Synes du, at de resultater, du er blevet vist pa bookingplatforme de sidste 12
mdr., har vaeret brugbare i forhold til formalet med dit besgg pa siden?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Ca. halvdelen af forbrugerne tror, at bookingplatforme tilbyder en lavere pris end hotellernes
egne hjemmesider, jf. Figur 4.14. Det viser, at en stor del af forbrugerne anvender platfor-
mene til at fa en god pris, men ogsa at en tredjedel af forbrugerne enten er skeptiske i forhold
til, om bookingplatformene giver de bedste priser, eller blot anvender dem af andre arsager
end prishensyn.

Figur 4.14: Tror du, at hotelbookingplatforme tilbyder lavere priser end hotellernes
egen hjemmeside?
60%

50%

40%

30%
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10%

0% .
Altid | ovevejende grad Sjeeldent Aldrig Ved ikke
m Andel svar (%)

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

De to store bookingplatforme er ogsa de mest brugte blandt de adspurgte danske forbrugere,
jf. Figur 4.15. For forbrugere, der har sggt 1-3 gange, er det primaeert Hotels.com (Expedia) og
Booking.com, der bliver besggt. Endvidere er metasggesiden Trivago.com ogsa velbesggt. For
forbrugere, der har sggt flere gange inden for de sidste 12 maneder, er der blevet besggt flere


http://Hotels.com
http://Booking.com
http://Trivago.com
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forskellige platforme. Eksempelvis er bookingplatformen Agoda hovedsageligt besggt af for-
brugere, der har foretaget 11+ sggninger det seneste ar. Dvs. jo flere gange, der er blevet sggt,
jo flere forskellige sider er der blevet brugt. Det kan veere en indikation af, at de mere aktive
forbrugere, altsd dem der har sggt pa bookingplatforme flere gange, ogsa afsgger markedet
grundigere.

Undersggelsen har ikke afdeekket, om forbrugerne er klar over, at flere bookingplatforme kan
vere ejet af samme selskab, eller om de opfatter metasggesider og hotelbookingplatforme
som forskellige. Eksempelvis er Hotels.com og Trivago.com begge ejet af Expedia Group, mens
Booking.com, Kayak og Agoda alle er ejet af Booking Holdings.

Figur 4.15: Forbrugernes kendskab til forskellige bookingsider opdelt efter hvor mange
sggninger de har foretaget de seneste 12 maneder.

Hotels.com *l
Booking.com %l | |
Trivago.dk % |

Tripadvisor.com ﬁ l
I

Expedia.dk
Andre
Travelmarket.dk
Agoda
Nustay.dk

Kayak.dk

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m1-3 gange " 4-10gange =11+ gange

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.
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C) Brugerne af bookingplatformene er ofte aktive og kritiske

Boks 4.14
Resultater

» Omkring 80 pct. af forbrugerne benytter flere forskellige bookingplatforme, nar de sgger ef-
ter et hotel.

» Tre ud af fire forbrugere sorterer i deres sggeresultater i stedet for at anvende platformenes
default rangering.

» De vigtigste sorteringsparametre for forbrugerne er pris (pris/tilbud) og bekvemmelighed
(afstand/beliggenhed/stjerner).

» Forbrugerne opfatter rabatudsagn meget forskelligt og udtrykker en vis skepsis overfor
bookingplatformenes rabatter.

» Ud af de 27 pct. forbrugere, der har forsggt at kontakte et hotel for at fa en bedre pris, er det
lykkedes 80 pct. at fa et bedre tilbud.

Ombkring 80 pct. af forbrugerne benytter flere forskellige bookingplatforme, nar de sgger efter
et hotel, jf. Figur 4.16. Det afspejler, at stgrstedelen af forbrugerne er opmaerksomme pa at af-
sgge flere sider.

Figur 4.16: Kontrollerer du prisen pa hotellerne pa flere bookingplatforme, nar du sg-
ger?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

75 pct. af forbrugerne har brugt sortering til at rangere sggeresultaterne, nar de har besggt
bookingplatforme, jf. Figur 4.17. Dette indikerer en aktiv sorteringsadfeerd, der alt andet lige
betyder, at forbrugerne har stgrre sandsynlighed for at finde frem til de hoteller, som passer
bedst til deres behov.

Omvendt er der 25 pct. af forbrugerne, som ikke sorterer, og som dermed alene anvender
bookingplatformenes standardrangering (default). For disse forbrugere er der en vis sandsyn-
lighed for, at de kommer til at veelge et andet hotel, end det hotel, som de ville have valgt, hvis
de selv havde sorteret. Bookingplatformenes default rangering kan lede forbrugerne over mod
hoteller, som fx betaler den hgjeste kommission.
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Figur 4.17: Sorterer du selv den raeekkefglge, som hotellerne vises, nar du anvender en
hotelbookingplatform?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Figur 4.18 viser, at de vigtigste parametre for forbrugerne, i deres sortering af resultater, er
pris (pris/tilbud) og bekvemmelighed (afstand/beliggenhed/stjerner), hvor 80 pct. har valgt
pris eller beliggenhed som 1. prioritet. Herefter vaelges kvalitet (stjerner/anmeldelse). Anmel-
delser vaelges i stgrre grad som 4. eller 5. prioritet, og anmeldelser kan muligvis mere ses som
en frasorteringsparameter frem for en rangeringsparameter. Tilbud/besparelser er det para-
meter, der i stgrst grad veelges som 4. eller 5. prioritet, og det er altsa ikke dette kriterium, for-
brugerne gar efter i fgrste omgang, ndr de skal sgge efter hotel.

Figur 4.18: Ranger nedenstaende Kriterier man kan sortere efter pa hotelbookingplat-
form ift. hvilke Kriterier du helst vil sortere efter
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Figur 4.19 viser, hvilke parametre de forskellige aldersgrupper har valgt som 1. prioritet, nar
de sorterer pa bookingplatform. Det er, som vist i ovenstdende figur, pris og beliggenhed der
er de to vigtigste parametre i sorteringen af sggeresultater. Det er dog i hgjere grad de unge,
der veegter pris hgjt, hvorimod andelen af de zeldre, der benytter sig af sortering, veegter be-
kvemmelighed.



Figur 4.19 1. prioritet fordelt pa aldersgrupper
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Med inspiration fra den undersggelse af hotelbookingplatforme, som UK har foretaget, er for-
brugerne i undersggelsen blevet praesenteret for eksempler pa hjemmesider, hvorefter de har
skullet forholde sig til spgrgsmal omkring eksemplet. Fgrste eksempel viser, hvordan rabatter
ofte praesenteres pa bookingplatforme, jf. Figur 4.20.

Figur 4.20 Fremvist eksempel pa rabat

Brugerbedemmelse 65

3900-DKK 1200 DKK #: na

gerbedemmelse 6.7

42000RK 1500 DKK #: na

Forbrugerne er herefter blevet spurgt om, hvor lang tid de tror, at prisen er geeldende. Besva-
relserne viser, at forbrugerne opfatter betydningen af de anfgrte rabatter meget forskelligt, jf.
Figur 4.21. Under 40 pct. af forbrugerne svarer ”i dag”, nar de bliver spurgt, hvor lang tid de
tror, at prisen pa 1200 kr. er geeldende.
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Figur 4.21 Hvor lang tid tror du, at prisen pa 1200 Kr. er gaeeldende?
0% 5% 10% 15%  20% 25%  30%  35%  40%
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Andet
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Nar forbrugerne bliver spurgt, hvad de tror prisen vil vaere i morgen, er svarene igen spredst, jf.
Figur 4.22. En tredjedel af forbrugerne svarer, at de tror, at prisen vil veere den samme i mor-
gen, og. 45 pct. tror, at prisen vil veere dyrere.

Figur 4.22 Hvad tror du prisen pa varelset ville vaere, hvis du lavede samme sggning pa
samme hotelbookingplatform i morgen?

Den samme
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)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
mAndel svar (%)

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

En raekke forbrugere har anfgrt kommentarer til eksemplet, der afspejler en kritisk holdning:

Hvorfor tror du, at du bliver anbefalet/vist praecis denne liste af hoteller? Hvor lang tid tror
du, at prisen pd 1200 Kr. er gaeldende?

» "Til jeg lukker siden ned er min erfaring. Neeste gang er prisen en anden.”
» ”Sa leenge bookingsiden finder det bekvemt og gkonomisk fordelagtigt.”
» "Spgrgsmalet skal vendes - har prisen nogensinde vaeret reel?”



» "Indtil jeg (eller en anden) prgver at booke det til den pris. Sa er det pludseligt "ud-

solgt".
» "I dag, men sddan er det sjaeldent, naste dag er det samme pris”

Forbrugernes svar tyder pa, at der i et vist omfang er lav tillid til bookingplatformenes tilbud,
eller at der i bedste fald opstar usikkerhed og misforstaelser ved denne slags udsagn. Det kan
ligeledes se ud som om, at de erfarne og aktive forbrugere (dem der har brugt bookingplat-
forme 11+ gange), stoler mere pa tilbuddene end de mindre erfarne, da en stgrre andel af dem
svarer, at de tror, at tilbuddet geelder i dag.

Boks 4.15
Markedsfaringslo-
ven

Markedsfgringsloven handhaves af Forbrugerombudsmanden, og det fglger af loven, at er-
hvervsdrivende skal udvise god markedsfgringsskik, og at erhvervsdrivendes handelspraksis
ikke ma veere vildledende. Herunder ma erhvervsdrivende ikke:

» give forkerte, vildledende eller mangelfulde oplysninger for at fa forbrugerne til at kgbe varer
eller tjenester.

» udelade eller skjule vaesentlige oplysninger eller praesentere vaesentlige oplysninger pa en
uklar, uforstaelig, dobbelttydig eller uhensigtsmaessig made.

» lave aggressiv markedsfgring, der er egnet til veesentligt at indskraenke forbrugerens valgfri-
hed i forbindelse med et produkt.

For at afdeekke forbrugernes aktivitet i forhold til at fa det bedste tilbud, har undersggelsen
ogsa spurgt ind til, i hvor hgj grad forbrugerne kontakter hoteller, som de har fundet pa
bookingplatforme, direkte for at f en bedre pris.

Undersggelsen viser, at de forbrugere, der kontakter hotellerne direkte for at fa en bedre pris
end bookingplatformen, ogsa har fiet et bedre tilbud ud af det. Ud af de 27 pct. forbrugere, der
har forsggt at kontakte et hotel for at fa en bedre pris, er det siledes lykkedes 80 pct. at fa et
bedre tilbud, jf. Figur 4.23.

Figur 4.23 Har du forsggt at kontakte et hotel (ringe/e-maile), du har fundet pa en
bookingplatform, for at fa en bedre pris? Hvis ja, lykkedes det dig at fa reduceret pri-
sen?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.
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Det er isaer de aktive forbrugere - dvs. dem, der sammenligner prisen pa hoteller pa flere
bookingplatforme - der i hgjere grad har forsggt at kontakte et hotel for at fa en bedre pris, jf.
Figur 4.23

Figur 4.24 Har du forsggt at kontakte et hotel (ringe/e-maile), du har fundet pa en
bookingplatform, for at fa en bedre pris?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Det kan altsa konkluderes, at der er en gevinst ved at veere aktiv og afsgge markedet og ga di-
rekte til hotellet for at fd en bedre pris. Ud fra undersggelsen kan det dog ikke siges, om det er
et faktisk nedslag i prisen, eller om det er en bedre pris eksempelvis i form af gratis morgen-
mad eller lignende ydelser.

D) Brugerne af bookingplatforme udsattes for kgbspres og gebyrer

Boks 4.16
Resultater

» Forbrugerne udtrykker frustration over de virkemidler, som bookingplatformene anvender
til at skabe kgbspres (pressure selling).

» Entredjedel af forbrugerne har fglt sig presset til at treeffe en hurtig beslutning, nar de har
anvendt en bookingplatform.

» Ca.40 pct. af forbrugerne er blevet overraskede over gebyrer, bade pa bookingplatformene
og pa hotellerne.

Et andet eksempel, som forbrugerne er blevet praesenteret for i undersggelsen, viser nogle af
de informationer, som bookingplatformene typisk giver omkring veerelsestilgeengelighed samt
tidsbegraensede rabatter, jf. Figur 4.28. Sddanne informationer kan vaere nyttige for forbru-
gerne, da de kan give vigtig viden, som er med til at ggre forbrugeren bedre i stand til at treeffe
det valg, som passer bedst til behovet.

Denne type af informationer kan dog ogsd medfgre, at der skabes et adfeerdspsykologisk pres
for at kgbe hurtigt og uden tid til at overveje alternativer og behov, som forklaret i Boks 4.16.




Figur 4.25 Fremvist eksempel: ” Se eksemplerne herunder og teenk pa lignende meddelelser,
som du er stgdt pa, nar du har anvendt hotelbookingplatforme”

Hotel ShanGriLa 7 7 7% ?
6 personer kigger pa dette lige nu!

un 2 vaerelser tilbac

Ho

Efter at have set eksemplet har forbrugerne kunnet vaelge hvilket udsagn om eksemplet, de er
mest enige i, jf. Figur 4.26. Svarene viser, at over en tredjedel af forbrugerne fgler sig presset
til at tage en hurtig beslutning, nar de far vist eksemplet. Det er kun hver femte forbruger, der
opfatter budskabet som et signal om, at det er et eftertragtet hotel eller som en behjzlpelig
information om begraenset radighed. Der er dog ogsa godt en fjerdedel af forbrugerne, der sva-
rer, at de ikke tager sig af sdidanne meddelelser.

Figur 4.26 Hvilket udsagn er du mest enigi?

m De far mig til at fole, at jeg er nedt til at traeffe en hurtig beslutning
Jeg tager mig ikke af dem / laegger ikke meerke til dem

m Det giver mig indtryk af, at det er et populeert/eftertragtet hotel

m De er en hjeelp, fordi de advarer mig om begraenset radighed

= Jeg er ikke stodt pa denne slags meddelelser

Andet

29%

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Eksemplet i Figur 4.25 er den del af undersggelsen, som har faet forbrugerne til at skrive flest
kritiske kommentarer. De adspurgte respondenter har bl.a. anfgrt:

» "Voldsomt irriterende - de vil presse mig til hurtigt kgb”

» ”"Synes de er vildt irriterende og far mig til at fole, at jeg er under tidspres, gider det ikke,
det skal veere hyggeligt at surfe rundt”

» "Jegved, at det hgjest sandsynligt ikke afspejler virkeligheden, men udelukkende er et
salgs-trick.”
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» "Jeg hader dem. For de er helt sikkert intet andet end en meddelelse, der opfordrer til at
bestille hurtigst muligt. Det er sddan en lille stikpille til tvivlen og uden tvivl giver
FOMO.”

» "Jeg foler, at jeg skal treeffe en hurtig beslutning, men min holdning er, at hvis tilbuddet
ikke er godt nok, sa er der et andet markedskonformt tilbud. Jeg har sjeeldent brug for at
vaere pa et specifikt hotel, mere at hotellet er i et bestemt omrade etc.”

» "De bruges som en stress faktor for at fa folk til at bruge mindre tid pa at sgge efter alter-
nativer, og booke hurtigt af frygt for at miste vaerelset.”

Pa spgrgsmalet om, om forbrugerne selv har fglt sig presset til at traeffe en hurtig beslutning
pa en hotelbookingplatform, svarer en tredjedel "ja”, jf. Figur 4.27. Sammenholdt med svarene
i eksemplet ovenfor tyder det p§, at der kan vaere en udfordring i forhold til platformenes an-
vendelse af adfeerdspsykologiske virkemidler, som kan skabe kgbspres og fa forbrugerne til at
treeffe hurtige valg (pressure selling). Det kan betyde, at forbrugerne i nogle tilfeelde treaeffer et
valg, der ikke matcher deres behov bedst, hvilket bade saenker forbrugervelfaerden og gor

konkurrencen mindre effektiv.

Figur 4.27: Har du fglt dig presset til at traeffe en hurtig beslutning om et kgb pa en ho-
telbookingplatform?

Nej (68 pct.)

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Det er isaer de unge (ca. halvdelen), der har fglt sig pressede til at traeffe en hurtig beslutning,
jf. Figur 4.28. Det er bemaerkelsesvaerdigt, da de unge kunne antages, at veere de mest erfarne
internetbrugere. Omkring en fjerdel af de zeldre svarer, at de har fglt sig presset. Der er altsa
en sammenhaeng mellem alder, og om brugerne har fglt sig presset. En forklaring kan veere, at
de unge gar efter pris, og derved reagerer mere pa denne slags tidsbegraensede tilbud. Det vil
sige at de unge maske er mere risikoaverse end de zldre i forhold til pris. Som naevnt ovenfor
veelger de unge pris som 1. prioritet, nar de sgger efter hoteller, mens de aldre i hgjere grad
veelger bekvemmelighed.



Figur 4.28: Har du folt dig presset til at traeffe en hurtig beslutning om et kgb pa en ho-
telbookingplatform?
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Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.

Undersggelsen tyder endvidere p3, at der pa markedet for hotelbooking er en udfordring i for-
hold til gennemsigtighed om gebyrer. Sdledes svarer ca. 40 pct. af forbrugerne, at de er blevet
overrasket over gebyrer, jf. Figur 4.29. Forbrugerne er bade blevet overrasket over gebyrer pa
hotelbookingplatformene og ude pa selve hotellerne.

Figur 4.29: Er du nogensinde blevet overrasket over gebyrer pa hotelbookingplatforme
eller pa et hotel, som du har booket? Hvis ja, hvor blev du opmaerksom pa gebyret?
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Anm.: Respondenterne har haft mulighed for at vaelge flere svar.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens forbrugerundersggelse, 2018.
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Af de forbrugere, der er blevet overrasket af gebyrer, angiver 60 pct. servicetilleeg/administra-
tionsgebyrer. Ogsa miljgtillaeg, skatter og kreditkortgebyrer fylder i statistikken.

Efter markedsfgringslovens § 13 er den erhvervsdrivende som udgangspunkt forpligtet til at
oplyse den totale pris, forste gang forbrugeren far oplyst en vares pris - dvs. prisen inklusive
alle obligatoriske gebyrer m.v. Der kan sdledes vare grundlag for at indskaerpe dette over for
bade hoteller og bookingplatforme.



Bilag

Tabel 5.1 Prisforskelle blandt hoteller med indtjekning ugen 8. september til 14. september

8. september 9. september 10. september 11. septemb 12. septemb 13. september 14. september
Hotel 1 - 241 325 - 325 240 241
Hotel 2 204,5 159.5 2845 174,5 214,5 - 159.5
Hotel 3 195 195 240 240 240 - 0
Hotel 4 176 176 - 176 176 - 176
Hotel 5 112 152 157 157 127 112 113
Hotel 6 144 156 156 156 156 156 0
Hotel 7 117 129 162 117 116 - 116
Hotel 8 - 100 50 100 100 100 -
Hotel 9 2,5 79,5 122,5 117,5 - 132,5 475
Hotel 10 166 144 0,2 - 0,2 0,5 166
Hotel 11 109 86 0 2 - 0 238
Hotel 12 75 75 75 75 75 0 75
Hotel 13 0,1 80,1 0 170,1 170,1 0 0
Hotel 14 - 0 0 5 0 150 200
Hotel 15 - - 0 5 150 100 0
Hotel 16 52,5 50 57,25 60 60 60 0
Hotel 17 0 0 0 0 0 325 0
Hotel 18 100 0 - 0 75 -
Hotel 19 0,25 47,25 0,25 90 - 122,25 0,25
Hotel 20 1 1 0 0 0 157 1
Hotel 21 0 0 100 0 0 0 0
Hotel 22 0 0 31 0 31 0 0
Hotel 23 0 0 0 50 0 0 0
Hotel 24 1 1 1 1 1 1 1
Hotel 25 0,25 3,25 0,25 0,25 0,25 0 0,25
Hotel 26 - 0 0 - 1 1 0
Hotel 27 1 0 - 0 - 0 0
Hotel 28 0 0 0 0 0 0 0
Hotel 29 0 0 0 0 0 0 0
Hotel 30 0 0 0 0 0 0 0
Hotel 31 - 0 0 0 0 0
Hotel 32 0 0 0 0 0 0 0
Hotel 33 0 0 0 0 0 0 0
Hotel 34 - 0 0 0 0 - 0

Anm.: [ tilfeeldet hvor et vaerelse er udsolgt pd mere end én platform er feltet markeret med ”-".

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Priser er indhentet fra bookingplatformenes hjemmeside.
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