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A. Einleitung

Sogenannte Preisparitatsklauseln (auch als MFN — most-favoured-nation Klauseln bezeichnet) sind
eine haufige Internetvertriebsbeschrankung, die Intermediare wie Marktplatze oder Buchungsportale

den Anbietern auferlegen.

Uber die Auswirkungen solcher Klauseln vor allem von marktfiihrenden Plattformen auf das
Wettbewerbsgeschehen wird seit Jahren —auch international —viel diskutiert. Dies giltinsbesondere
im Bereich des Online-Vertriebs von Hotelzimmern durch flihrende Hotelportale. Einige EU-Staaten
(Frankreich, Osterreich, Italien, Belgien) haben Preisparititsklauseln inzwischen per Regulierung

auBerhalb des Kartellrechts gesetzlich verboten.

Sieseheninihrerweitesten Ausgestaltungvor, dass ein die Plattform nutzender Anbieter seine
Produkte oder Dienstleistungen an keiner anderen Stelle zu einem glinstigeren Preis bzw.
glnstigeren Konditionen anbieten darf als auf der betreffenden Plattform (sog. ,, weite
Bestpreisklauseln). Andere Ausgestaltungen machen Preis- bzw. Konditionenvorgaben nurfiir

bestimmte Vertriebskandle (sog. ,enge Bestpreisklauseln®).

In einemvom Bundeskartellamt gefiihrten Verfahren gegen Booking.com gingesum ,enge
Bestpreisklauseln”, mit denen Booking sich von den aufihrem Buchungsportal vertretenen
Unterkinftenim Hinblick auf von diesen selbst online gestellte Zimmerangebote Raten- und

Bedingungsparitatin Verbindung miteiner Mindestverfiigbarkeit versprechen lieR.

Wahrend das Bundeskartellamt darin einen Kartellverstofd sah, hat das Oberlandesgericht Diisseldorf
(im Folgenden OLG) in erster Instanz zugunsten des Hotelportals Booking.com entschieden. Danach
sind die von Booking.com bei Erlass der Amtsentscheidung in Vermittlungsvertragen mit Hotels
verwendeten Klauseln kartellrechtlich zul&dssig.! Das OLG hat die Untersagungsentscheidung des
Bundeskartellamtes aufgehoben, da es die engen Preisparitatsklauseln als ,notwendige
Nebenabrede“zu dem zwischen Booking.com und den Hotels geschlossenen Hauptvertrag liber die
Vermittlung von Hotelbuchungen von Endkunden an Hotels ansieht. Der Bundesgerichtshofhat
zwischenzeitlich die Rechtsbeschwerde des Amtes gegen die Entscheidung des OLG zugelassen. Das
gerichtliche Verfahren dauert damit fort, so dass das Vorliegen eines RechtsverstoRes von

Booking.com weiterhin offenist.

Im Rahmen des Beschwerdeverfahrens hatte das OLG dem Bundeskartellamt aufgegeben zu
untersuchen, wie sich die Untersagung der (engen) Preisparitdtsklauseln auf das

Wettbewerbsverhaltnis zwischen den Hotelportalen, das Preissetzungsverhalten der Hotels und das

1 OLG Disseldorf, 4.Juni 2019, VI-Kart 2/16 (V); abrufbar unter
https://www.justiz.nrw.de/nrwe/olgs/duesseldorf/j2019/Kart 2 16 V Beschluss 20190604.html
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Buchungsverhalten derVerbraucherausgewirkt hat. Insbesondere warf das OLG die Frage auf, ob die
enge Preisparitatsklausel moglicherweise eine ,,notwendige Nebenabrede” darstellt, die erforderlich
seiumeine,illoyale Ausnutzung“derVermittlungsleistung von Booking.com durch die Partnerhotels
zu verhindern. Ohne einesolche Regelung konnten Hotels quasi als , Trittbrettfahrer” die Online-
Plattform nutzen, umvon den Zimmersuchenden wahrgenommen zu werden —dann jedoch die
Gaste zur Buchung mit giinstigeren Preisen auf die hoteleigene Webseite umlenken, sodass die
Online-Plattform insoweit keine Provision erzielt. Das Amt hatte im Anschluss daran umfangreiche

Nachermittlungen durchgefiihrt.

Angesichts derRelevanzvon (engen) Preisparitatsklauseln fiir Hotelportalmarkte, aberauch fir
andere Plattformenin der Digitalwirtschaft sind die Ermittlungsergebnisse tiber den konkreten Fall
hinaus von Bedeutung. Die Verhinderung bzw. Verringerung von etwaigem Trittbrettfahrerverhalten
spieltinternationalinvielen Kartellrechtsfallen —insbesondereauchin Fallen mitinternetbezogenen
Wettbewerbsbeschrankungen —eine erheblicheund zunehmendeRolle. Gleichwohl findet die
kartellrechtliche Auseinandersetzunginsoweitin aller Regel auf rein konzeptioneller Ebene statt,
wahrend empirische Befunde zu tatsachlichen Trittbrettfahrereff ekten kaum erhoben oder
zumindest nicht bekanntgeworden sind. Die im vorliegenden Fall durchgefiihrten Ermittlungen
gebeneinen einmaligen Einblick in die quantitative Bedeutung von moéglichen
Trittbrettfahrereffekten. Das Bundeskartellamt hat zahlreiche Anfragen zurVerdéffentlichung dieser
Daten erhalten. Vordiesem Hintergrund hat sich das Bundeskartellamt entschieden, die
Ermittlungsergebnisse der Offentlichkeitin diesem Dokument und dem beigefiigten Ergebnispapier

zuganglich zu machen.
B. Ermittlungen

Die vom Bundeskartellamt durchgefiihrten Ermittlungen decken den Zeitraum 2015 bis Sommer
2018 ab. In diesem Zeitraum dnderte sich die Praxis der Verwendung von Preisparitatsklausen bei
wesentlichen Portalbetreibern. Die Ermittlungsergebnisse lassen daher Aussagen iber das
Wettbewerbsgeschehen mit zunadchst weiter (bis Sommer 2015), dann enger (bis Ende 2015) und
schlieRlich ohne Preisparitatsklausel (seit Anfang 2016) zu. Der Schwerpunkt der Ermittlungen liegt

auf dem Zeitraum ohne Preisparitatsklausel.
Konkret hat das Bundeskartellamtfolgende Ermittlungen durchgefiihrt:

- Zunachstwurden beiden auf dem deutschlandweiten Hotelportalmarkt relevanten groRen
und kleineren Hotelportalbetreibern —insbesondere Booking.com, HRS und Expedia—

Auskinfte eingeholt.?

2 Ergebnispapier, Tabelle 1.



- Dariiberhinaus hat das Bundeskartellamt in Deutschland gelegene Hotels und andere
Unterkinfte3, die bei mindestens einem derdrei groBen Hotelportale gelistet waren, mittels
einerumfangreichen Online-Befragung zur Bedeutung derverschiedenen Online-
Vertriebskandleundihrem Preissetzungsverhalten befragt. Die Auswahl der Unterkiinfte
erfolgte mittels Ziehung einerreprasentativen Zufallsstichprobe von rund 300 Unterkiinften
aus den Kundenlisten derdrei groBen Hotelportale in einem aufwandigen Verfahren nach

dem Zufallsprinzip.*

- Zudemwurde ermittelt, in welchem AusmaR Verbraucher ein Hotelzimmer bei Booking.com
buchen, obwohl die angeschlossenen Unterkiinfteim eigenen Online -Vertrieb glinstigere
Raten und/oderBedingungen anbieten. Firdie sachverstiandige Durchfiihrung dieser

Befragung hat das Bundeskartellamt ein Marktforschungsinstitut beauftragt.®

Die Strukturierung der Ermittlungen undihrer Darstellungim Ergebnispapierund viele derdort
aufgeworfenen Fragestellungen sind auf entsprechende Vorgaben des OLGim Verfahren ,Booking”

zurtckzufihren.

C. Zusammenfassung der Ermittlungsergebnisse aus Sicht des Bundeskartellamtes

Den Ermittlungsergebnissen des Amtes sowie den vonihm daraus gezogenen Schlussfolgerungen
und Wertungenist das OLG im gerichtlichen Verfahrenim Ergebnisund in verschiedenen
Einzelpunkten nicht gefolgt. EineabschlieRende gerichtliche Klarung —auch der weiteren Einwande
von Booking.com —steht noch aus. Im Folgenden und im Ergebnispapier wird ausschliefSlich die
Sichtweise des Amtes auf die Ermittlungsergebnisse und die ausihnen zu ziehenden

Schlussfolgerungen und Wertungen zugrunde gelegt.

Die Ermittlungen haben gezeigt, dass die Beseitigung der engen Preisparitatsklauseln dem
Markterfolg Booking.coms als mittlerweile mit hohem Abstand marktfiihrenden Hotelportal in
Deutschland im Ergebnis nicht geschadet hat, sondern Booking.com ihre Marktstellung auch ohne
Preisparitatsklausel mitenormen Zuwachsraten weiter ausbauen konnte (im Folgenden unter1.). Die

Unterkiinfte nutzen die nunmehr bestehenden Preissetzungsmoglichkeiten bewusstinihrem

3 ImFolgenden synonym als ,Hotels“oder ,Unterkiinfte” bezeichnet: gemeint sind Hotels und andere
Unterkiinfte, die —ebenso wie Hotels — gewerblich einzelne Ubernachtungen anbieten (z.B. Gdstehduser,
Apartments, Aparthotels, Motels, Resorts, Bed and Breakfastund Hostels). Entsprechend sind unter
,Hotelzimmern® auch Zimmer insolchen ,anderen Unterkiinften” zu verstehen.

Die Stichprobe war - bezogen auf die Grundgesamtheit - reprasentativ fir die Schichtungskriterien
,Nutzung von [1-3] der groRen Portale” und ,,Zimmeranzahl”(als Indikator fiir die HotelgroRRe). Die Anzahl
anrund 300 einbezogenen Unterklinften wurde gewahlt, um sicherzustellen, dass Angaben einer
hinreichenden Anzahl an Hotels auch verschiedener Typen (z. B. groBe und kleine Hotels, Kettenhotels und
andere) erhoben werden. Siehe Ergebnispapier,Rn. 19 ff.

> Ergebnispapier,Rn. 122 ff,



|ll

diversifizierten Vertriebsmix, ohne den Vertriebskanal ,,Hotelportal“ zu vernachlassigen (im
Folgenden unterll.). Die meisten Verbrauchervergleichen keine Unterkunftspreise, sondern buchen
unmittelbar dort, wo sie die Unterkunft erstmalig gefunden haben, so dass ein nennenswertes
Umlenken/Trittbrettfahren ausgeschlossenist (im Folgenden unter I1l.). Der unterkunftseigene
Online-Direktvertrieb wird ganz Gberwiegend von Kunden genutzt, die die Unterkunft vor der

Buchungbereits kannten (im Folgenden unterIV.).

. Beseitigung der engen Preisparitatsklausel hat Bookingim Ergebnis nicht geschadet

Die jahres- und monatsweise (d.h. saisonbereinigte) Analyse der Provisions- und Buchungsumsétze
zeigt, dass Booking.com auch nach zwei Jahren ohne enge Preisparitatsklausel keine EinbuRen bei
ihrem Geschaft mitderVermittlungvonin Deutschland gelegenen Unterkiinften an Endverbraucher
hinnehmen musste.® Im Gegenteil konnte Booking.com ihre Marktposition auf einem wachsenden
Markt weiterausbauen und ist mittlerweile mit weitem Abstand zu HRS und Expediadas fiihrende
Hotelportal fiirdie Vermittlung von in Deutschland gelegenen Hotels.” Auch alle weiteren Kennziffem
(zahl der Hotelpartner/Marktabdeckung®, Mitarbeiter®, Werbeausgaben®) weisen darauf hin, dass
Booking durch die Beseitigung derengen Preisparitatsklauseln keine messbaren Nachteile flrihr

Geschafterlitten hat.

Il. Die Unterkiinfte nutzen die neu gewonnene Preissetzungsfreiheit bewusst im

Vertriebsmix

Auch nach dem Wegfall derengen Preisparitatsklausel sind Hotelportaleim Allgemeinen und
Booking.comim Besonderen unabhangigvon der GroRe der befragten Unterkiinfte weiterhin der
zentrale Vertriebskanal im Online-Vertrieb. Auch wenn Hotels mittlerweile iberwiegend eigene
Online-Echtzeitbuchungsmaoglichkeiten anbieten??, bleibt es dabei, dass derinsgesamt zunehmende
Online-Vertrieb zu etwadrei Vierteln Gber die Hotelportale verlauft.!? Fast zwei Drittel der
Unterkinfte, die Booking.com nutzen, erklarten, Booking.com sei fiir sie ,,wirtschaftlich kaum

verzichtbar.13

6  Ergebnispapier,Rn. 4-12.

7 Ergebnispapier,Rn.7 und 11.
8 Ergebnispapier,Rn. 14.

9  Ergebnispapier,Rn. 13.

10 Ergebnispapier,Rn. 15 f.

11 Ergebnispapier,Rn. 53 ff.

12 Ergebnispapier, Rn. 58 ff.

13 Ergebnispapier,Rn. 46.



Vordiesem Hintergrund haben die Hotels erkennbar kein Interesse daran, ihren Absatz Gber
Hotelportale zu vernachladssigen. Das Ranking auf den Hotelportalen ist ausschlaggebend flir die
Anzahl dervermittelten Ubernachtungsgiste, denn gebucht werden iiberwiegend nur Hotels auf den
ersten funf Platzen der Standardergebnisliste.'* Fiir die Verbesserung der Position im Ranking sind
insbesondere Kundenbewertungen und Buchungsvolumina, Konversionsrate sowie Provisionshohe
entscheidend.'® Dass auch die Unterkiinfte dem Ranking bei Booking.com groRRe Bedeutung
zumessen zeigt sich daran, dass derganz Gberwiegende Teilder bei Booking.com gelisteten

Unterkiinfte MaBnahmen ergreift, die auf eine Verbesserung des Rankings abzielen.®

Gleichzeitig macht Giber die Halfte der Unterkiinfte, die mit Booking.com zusammenarbeiten, von
dennunmehrbestehenden Preisdifferenzierungsmaoglichkeiten zwischen Booking.com und dem
hoteleigenen Online-Direktvertrieb tatsachlich Gebrauch.'” Hierbei kbnnen verschiedenste
Auspragungen hinsichtlich der Haufigkeit und des Umfangs der Preisdifferenzierung ausgemacht
werden.!® Diese Entwicklung bestatigt die Schlussfolgerungin der Untersagungsverfligung des
Bundeskartellamtes, wonach die enge Preisparitdtsklausel den Hotelwettbewerb beschrankt. Ohne
diese Klauselkannjedes Hotel nunmehrauch im Online-Vertrieb eine eigene Vertriebsstrategie
einschlieBlich Ausmaf und Haufigkeit von Preisdifferenzierung je nach Provisionshohe !9, eigenen

Vertriebskosten?® und sonstigen flir das Hotel relevanten MaRstaben?! anwenden.

Diese Entwicklung hat—entgegen dervorgetragenen Erwartungen aller grolen Hotelportale —den
Portalumsatz nicht geschmaélert.?2 Zudem bewegt sich das Wachstum des hoteleigenen Online-
Direktvertriebsin derselben Relation zum gesamten Online-Vertrieb wie zuvor.23 Nach Auffassung
des Bundeskartellamtesist damit der Argumentation der Hotelportalefiir die Notwendigkeit der

engen Preisparitatsklausel der Boden entzogen.

Auch die Preisdifferenzierung der Unterkiinfte zwischen Hotelportalen hat nach Beseitigung der

engen Preisparitatsklausel durch Booking als dem pragenden Hotelportal fiirin Deutschland gelegene

14 Ergebnispapier,Rn. 170.

15 Ergebnispapier,Rn. 171.

16 Ergebnispapier,Rn. 48 ff.

17 Ergebnispapier,Rn. 82 ff.

18 Ergebnispapier,Rn. 91 ff. und 95 ff.
19 Ergebnispapier,Rn. 66 ff. und 190 ff.
20 Ergebnispapier,Rn. 68 ff.

21 Ergebnispapier,Rn. 99 ff.

22 Ergebnispapier, Tabelle2.

23 Ergebnispapier,Rn. 58 ff.



Unterkiinfte merklich zugenommen.?* Hier wére deutlich mehr Bewegung zu erwarten gewesen,
wenn die Hotelportalefiirdie Einraumung glinstigerer Hotelpreise auch gilinstigere Provisionen
anbieten wirden.?* Indemvon den Ermittlungen abgedeckten Zeitraum gab es aber offenbarkein

Interesse der Hotelportale an solchen Angeboten.?®

Die Ermittlungen zeigten schlieRlich, dass es eine klare positive Korrelation gibt zwischen der
Haufigkeit, mit der Unterkiinfte unterschiedliche Preise auf verschiedenen Hotelportalen setzen und

derAngabe, im eigenen Online-Vertrieb glinstigere Preise als auf Booking zu verlangen.?’

Insgesamtist davon auszugehen, dass die Hotels ihre Optionen sehrgenau priifen und abwagen,
welche Vertriebsstrategieihnen am meisten niitzt. Die Marktverhaltnisse und die gute
Vertriebsdienstleistung der Portale fliihren im Ergebnis dazu, dass auch die Hotels ein erhebliches
Interesse an Umsatzerzielung liber die Hotelportale haben und den Eigenvertrieb (nur) unter
Berlicksichtigung dieses Interesses starken wollen, so dass wederim betrachteten Zeitraum ein
Umlenkenvon Kundenstromen stattfand, noch dieses nach Auffassung des Bundeskartellamtes fiir

die nahe Zukunft zu erwarten war.

lll. Verbraucher vergleichen wenig und buchen fundorttreu, so dass ein relevantes

Trittbrettfahren ausgeschlossen ist

Die Verbraucherbefragung wurde mit erheblichem zeitlichem Abstand nach der
Untersagungsentscheidung des Bundeskartellamtes, d.h. in einem Wettbewerbsumfeld ohne enge
Preisparitatsklausel durchgefihrt. Sie ist reprasentativ fir die in Deutschland ansassige Bevolkerung
ab 18 Jahren, erfasstaber nur das (online-)Buchungsverhalten bezogen auf in Deutschland gelegene
Hotels.?® Die Befragung hat ergeben, dass die Verbraucherin allerRegeldort buchen, wosie die
Unterkunft (zuerst) gefunden haben.?®° Zuvor unbekannte Unterkiinfte finden die Verbraucher ganz
Uberwiegend online3® und dortinsbesondere bei Booking.com3?, wobei in dieser Konstellation in fast
allen Féllen-99% - dann auch bei Booking.com gebucht wurde.32 Die von Booking.comim Verfahren

inden Vordergrund geriickte Konstellation —Verbraucherfinden das Hotel auf Booking.com, buchen

24 Ergebnispapier,Rn. 172 ff.

25 Ergebnispapier,Rn. 182 ff.

26 Ergebnispapier,Rn. 184 und 193.
27 Ergebnispapier,Rn. 177 ff.

28 Ergebnispapier,Rn. 122.

29 Ergebnispapier,Rn. 165.

30 Ergebnispapier,Rn. 138.

31 Ergebnispapier,Rn. 139.

32 Ergebnispapier,Rn. 140 ff. (142).



dannaber direkt beim Hotel —existiert demnach praktisch nicht. Auch fir ein Wettbewerbsumfe Id
ohne enge Preisparitadtsklausel konnte nach Auffassung des Bundeskartellamtes demnach
ausgeschlossen werden, dass Trittbrettfahren eine quantitative Relevanz besitzt. Umgekehrt
bedeutet dies, dass enge oder weite Preisparitatsklauseln von Booking.com keinen nennenswerten

Beitragzur Verringerungvon Trittbrettfahren leisten konnen.

Nur rund ein Drittel aller Verbrauchervergleicht Giberhaupt die Preise einer Unterkunftim Internet. 33
Bestatigt wird der Befund eingeschrankter Vergleiche desselben Hotels auf verschiedenen
Buchungskanalen3* durch Angaben der Hotelportaleselbst, wonach der ganz iberwiegende Teil der
Buchungsentscheidungen gemaR dervon den Portalen vorgegebenen Standardergebnislisten
getroffen wird und tiber 70% der Buchungen auf die Platze 1 bis 5 dieser Listen entfallen.3> Wird
sogar derVergleich unterschiedlicher Hotels auf derselben Plattform vom Verbraucher als miihselig
empfunden, sogiltdieserstrechtfirdie Suche nach demselben Hotel auf verschiedenen

Plattformen.

Insgesamtist das Gros der Verbraucherdamit wenigerinteressiertan Preisvergleichen und weniger
preissensibel inihrem tatsachlichen Buchungsverhalten als zumindest die groRen Buchungsportale
vorgetragen haben. Vordiesem Hintergrund erwartet das Bundeskartellamt auch fur die Zukunft
keine relevanten UmsatzeinbulRen von Booking.comim Falle eines fortgesetzten Verzichts auf die

enge Preisparitatsklausel.

IV. Verbraucher, die den Online-Direktvertrieb der Hotels nutzen, kennen das Hotel meist

vor der Buchung

Ein ErgebnisderVerbraucherbefragungist, dass knapp zwei Dritteln derVerbraucher die Unterkunft
vor der Buchung nicht bekanntist; das weitere gute Drittel kennt die Unterkunft bereits vorder
Buchung.3® Die Verbraucherbefragung hat dariiber hinaus gezeigt, dass die beiden fiir Unterkiinfte
relevanten Online-Vertriebskandle (Hotelportale und hoteleigener Online-Direktvertrieb) jeweils

unterschiedliche Kundengruppen ansprechen:

Ill

Soistder Vertriebskanal ,Hotelportal“vorallem fiir Buchende relevant, denen die Unterkunft vor

derBuchung noch nicht bekanntist.3” Uber 80% dieser Kunden findenihre (online-gebuchte)

33 Ergebnispapier, Rn. 145 ff.
34 Ergebnispapier,Rn. 151 ff.
35 Ergebnispapier,Rn. 170.

36 Ergebnispapier, Tabelle40.

37 Ergebnispapier, Tabellen 41 und 42.



Unterkunftim Internet.3® Hiervon zwei Drittelfinden ihre Unterkunft dabeiauf Booking.com.3® Wie
oben bereits dargestellt, erfolgen die Buchungen dann auch nahezu durchgdngigamjeweiligen
Fundort: Verbraucher, die ihre Unterkunft auf Booking.com fanden, buchten diese Unterkunftin 99%
derFélle auch bei Booking.com*’. Wenigerals 1% buchten tiber den Online-Direktvertrieb des

Hotels.** Ahnliches gilt fiir die anderen Hotelbuchungsportale.

Das librige Drittel der Verbraucher kannte die Unterkunft vor der Buchungbereits. Nur bei diesen

Verbrauchern kommt dem hoteleigenen Online-Direktvertrieb eine wirtschaftliche Bedeutung zu.

- Fast zwei Drittel der Buchungen tiber den hoteleigenen Online-Direktvertrieb entfallen auf
Kunden, die die Unterkunft vor der Buchungbereits kannten .*> Diese Buchungen sind nicht
auf Vertriebsanstrengungen bzw. eine Leistungserbringung durch Booking.com oderein
anderes Hotelportal zuriickzufiihren. Hierkann man nach Uberzeugung des
Bundeskartellamtes also nichtvon ,Trittbrettfahren” oder einemin sonstiger Hinsicht
treuwidrigen Verhalten der Unterkunft sprechen, denn dieSuch- und Blindelungsfunktion
derPlattformist hierfirden Kunden nichtvon Nutzen.

- Aberauch das verbleibende gute Drittel der Direktbuchenden, denen die Unterkunft vorder
Buchungnicht bekanntwar, fand die Unterkunft zumeist nicht auf einem Hotelportal,
sondern Gberwiegend auf Google* odereiner ,sonstigen Webseite“**. Dies bestéatigt erneut,
dass ein nennenswertes Trittbrettfahren auf den Leistungen von Hotelportalen nicht

stattfindet.

Die enge Preisparitatsklausel ist mithin nach den Ermittlungen des Bundeskartellamtes
UberschieRend, weil dadurch Verbraucher, obwohl sie die Dienstleistung von Booking.com nichtin
Anspruch nehmen, Gberhohte Zimmerpreise zahlen miissen. Dem Schutz dereigenen Leistungen des
Hotelportals Booking.com voreinem treuwidrigen Verhalten der Unterkiinfte diente dieenge
Preisparitatsklauselim untersuchten Zeitraum namlich nurin wenigerals 1% aller Félle, in denen

Booking.com einen Erstbuchenden zu seiner Unterkunftfiihrte, dieser dann aber {ibereinen anderen

38 Ergebnispapier, Tabelle43: 778 von 926.

39 Ergebnispapier, Tabelle44: 485 von 778. Mit groRem Abstand wurden HRS (74 von 778) oder Google (65
von 778) als weitere Fundorte genannt; andere Webseiten waren als Fundorte praktisch bedeutungslos.

40 Ergebnispapier, Tabellen 45 [479 von 485] und Tabelle 46. Lesehilfe zu Tabelle 45: Die absoluten Zahlen
lassen sich sowohl langs (Spalte) als auch quer (Zeile) lesen; die Prozentwerte lassensich nur quer (Zeile)
lesen.

41 Ergebnispapier, Tabellen 45 [4 von 485] und Tabelle 46.
42 Ergebnispapier, Tabelle42.
43 Ergebnispapier, Tabelle45[31 von 97].

44 Ergebnispapier, Tabelle 45 [29 von 97].



Kanal buchte. Erfasst werdenvon derengen Preisparitdtsklausel jedoch alle Falle, in denen ein Kunde

im hoteleigenen Online-Direktvertrieb bucht.

Die Ermittlungen haben tberdies gezeigt, dass Booking.com nicht nurderfirErstbuchende
wichtigste Online-Vertriebskanal ist, sondern zudem einen erheblichen Teil der Buchungen solcher

Kunden erhilt, denen die Unterkunft bereits bekannt war.*®
D. Anhang: Ergebnispapier

Das Ergebnispapier wurde fiir die Zwecke der Veroffentlichung aus einem anderen Dokument
erstellt, mitdem das Bundeskartellamt die Ergebnisse seiner Ermittlungenin den Rechtsstreit vor

dem OLG eingefihrt hatte.

Soweitin dem Ergebnispapier der Begriff (weite/enge) Bestpreisklausel verwendet wird, sind damit

(weite/enge) Preisparitatsklauseln gemeint.

45 Ergebnispapier, Tabellen41 und 42.
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Ergebnisse der Ermittlungen des Bundeskartellamts zur Auswirkung von

Preisparitatsklauseln im Bereich von Hotelportalen

Die Ermittlungen gehen zuriick auf Fragen, die vom erstinstanzlichen Gericht im
Beschwerdeverfahren gegen die Untersagungsverfiigung des Bundeskartellamts
aufgeworfen worden waren. Zum Verfahrensstand und zur Wirdigung der Ergeb-
nisse s.o. unter A. und C., zu diesem Ergebnispapier unter D.. Die Fragen betrafen
das Verhéltnis zwischen Booking.com und den angeschlossenen Unterkiinften,
das Wettbewerbsverhaltnis zwischen den Hotelportalen und das tatséchliche Ver-
braucherverhalten.

Das Bundeskartellamt hat die von den Fragen betroffenen Themen in konkrete
Fragenkataloge an die verschiedenen Marktbeteiligten umgesetzt und die entspre-
chenden Ermittlungen durchgefiihrt. Erganzend hat es eigenstandig weitere Fra-
gestellungen in die Ermittlungen aufgenommen. Dieses Dokument enthélt eine de-

taillierte Darstellung der Ergebnisse aller dieser Ermittlungen.

Die Ermittlungen decken den Zeitraum 2015 bis Sommer 2018 ab. Zunéchst wird
die Marktentwicklung des deutschlandweiten Hotelportalmarktes in den Jahren
2013 bis 2017 dargestellt (im Folgenden unter 1.). Es folgt eine Darstellung der
Ermittlungsergebnisse zum Verhdltnis zwischen Booking.com und den ange-
schlossenen Unterkiinften (im Folgenden unter 2.) sowie zum W ettbewerbsverhalt-
nis zwischen den Hotelportalen (im Folgenden unter 3.). Ein Inhaltsverzeichnis fin-

det sich am Ende dieses Dokuments.

1. Marktentwicklung des deutschlandweiten Hotelportalmarktesin den
Jahren 2013 - 2017

Zu klaren war die Frage, ob Booking.com durch den Wegfall der engen Bestpreis-
klausel Umsatzeinbul3en erlitten hat. Zu ihrer Beantwortung wurden die in der
nachfolgenden Tabelle aufgefiihrten Unternehmensgruppen zu ihren Aktivitdten
auf dem deutschlandweiten Hotelportalmarkt befragt.

Tabelle 1. Ubersicht tber die befragten Portalbetreiber und ihre Hotelportale

Booking

Rechtstrager: Booking.com

www.booking.com



http://www.booking.com/
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Expedia

Rechtstrager: Egencia LLC
www.egencia.de

Rechtstrager: Expedia, Inc.

www.expedia.de
www. wotif.com

Rechtstrager: Hotels.com, LP

de.hotels.com

Rechtstrager: Hotwire, Inc.

www. hotwire.com

Rechtstrager: Orbitz Worldwide, LLC
www.orbitz.com

www.cheaptickets.com

www.ebookers.de

Rechtstrager: Travelscape, LLC

www.travelocity.com

HRS

Rechtstrager: Hotel Resernvation Senice Robert Ragge GmbH

www.hrs.de , www.hrs.com etc.

Rechtstrager: HOTEL DE GmbH

www. hotel.de, www.hotel.info

Rechtstrager: HRS Destination Solutions GmbH

www.holidays.hrs.de

Rechtstrager: HRS Destination Solutions Austria GmbH

www.tiscover.com , www.tiscover.de etc.

LMNext (zuvor Lastminute)

Rechtstrager: LMNEXT DE GmbH

www. lastminute.de

Rechtstrager: BRAVONEXT, S.A.
www. bravofly.de

COMVEL

Rechtstrager: COMVEL GmbH

www.weg.de
www.ferien.de

www.restplatzboerse.de

ehotel

Rechtstrager: ehotel AG

www. ehotel.de

Invia Travel (bis Marz 2017 Unister Travel)



http://www.egencia.de/
http://www.expedia.de/
http://www.wotif.com/
https://de.hotels.com/
http://www.hotwire.com/
http://www.orbitz.com/
http://www.cheaptickets.com/
http://www.ebookers.de/
http://www.travelocity.com/
http://www.hrs.de/
http://www.hrs.com/
http://www.hotel.de/
http://www.hotel.info/
http://www.holidays.hrs.de/
http://www.tiscover.com/
http://www.tiscover.de/
http://www.lastminute.de/
http://www.bravofly.de/
http://www.weg.de/
http://www.ferien.de/
http://www.restplatzboerse.de/
http://www.ehotel.de/
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Rechtstrager: Invia Trawvel

www. hotelreservierungen.de

www. hotels.ab-in-den-urlaub.de

www. hotel.reisen.de

www.booking-now.de

www. hotel.kurz-mal-weg.de

Nach Maf3gabe des Untersagungsbeschlusses des Bundeskartellamtes in der Sa-
che ,HRS Bestpreisklauseln“ vom 20. Dezember 20131 hat HRS spatestens seit
dem 1. Marz 2014 ihre Bestpreisklausel in ihren AGB und in den einschlagigen
Individualvertragen gestrichen.2 Auch Booking.com verwendet derzeit fir in
Deutschland gelegene Hotels keine Bestpreisklauseln mehr. Von den grof3en be-
fragten Portalbetreibern wendet einzig Expedia weiterhin Bestpreisklauseln an, wo-
bei Expedia durch ein gesondertes Schreiben an die Hotelunternehmen erklart hat
— ohne Anderung des Wortlauts der AGB — mit Wirkung ab dem 1. August 2015
und fur die Dauer von mindestens funf Jahren auf die Durchsetzung ihrer Best-
preisklauseln fur Unterkinfte innerhalb des EWR zu verzichten, soweit diese Klau-
seln andere Hotelportale oder den Offline-Vertrieb betreffen und sich auf Preise,
Konditionen bzw. Verfugbarkeit von Zimmern beziehen. Die kleineren Portalbetrei-
ber wurden — mangels Marktrelevanz — nicht zur Verwendung von Bestpreisklau-

seln befragt.

Die Betrachtung der Marktentwicklung Uber die Jahre 2013 — 2017 zeigt, dass sich
weder der Wegfall der weiten noch der engen Bestpreisklausel negativ auf die wirt-
schaftliche Entwicklung von Booking.com ausgewirkt hat. Das Marktvolumen des
deutschlandweiten Hotelportalmarktes hat sich in den Jahren 2013 bis 2017 fast
verdoppelt (Wachstum um [80-90]%). Davon konnte in besonders starkem Mal3e
Booking.com, etwas auch Expedia profitieren. Die Marktbedeutung von HRS hin-
gegen ist deutlich zuriickgegangen. Die anderen befragten Portalbetreiber haben

weiterhin nur marginale Bedeutung.

Booking.com konnte Umsatze und Buchungen tber den gesamten Zeitraum 2013

— 2017 hinweg steigern. Die Umsatzsteigerung betrug stets mindestens 20% pro

1 vgl. BKartA, 20. Dezember 2013, B9-66/10 — HRS. Das Oberlandesgericht Dussel-
dorf hat die Beschwerde der HRS mit Beschluss vom 9. Januar 2015 zurlickgewiesen
(OLG Disseldorf, 9. Januar 2015, VI-Kart 1/14 (V) — HRS) und HRS hat auf die
Rechtsbeschwerde verzichtet.

2 OLG Dusseldorf, 9. Januar 2015, VI-Kart 1/14 (V) — HRS, Rz. 141 f.


http://www.hotelreservierungen.de/
http://www.hotels.ab-in-den-urlaub.de/
http://www.hotel.reisen.de/
http://www.booking-now.de/
http://www.hotel.kurz-mal-weg.de/
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Jahr und insgesamt [130-140]% im Vergleich der Jahre 2013 zu 2017. Auch der
Buchungszuwachs betrug insgesamt knapp [130-140]% im Vergleich der Jahre
2013 zu 2017. Damit einhergehend konnte Booking.com ihren Marktanteil im Zeit-
raum 2013 bis 2017 sowohl umsatz- als auch mengenbasiert um [10-15] Prozent-
punkte deutlich steigern auf einen Marktanteil von [60-65]% (sowohl umsatzbasiert,
bei Beriicksichtigung eines 5%igen Sicherheitszuschlags® auf das Marktvolumen
als auch mengenbasiert, bei Bericksichtigung eines 10%igen Sicherheitszu-
schlags* auf das Marktvolumen) im Jahr 2017.

Auch Expedia konnte ihre Provisionsumséatze auf dem deutschlandweiten Hotel-
portalmarkt in den Jahren 2013 bis 2017 nahezu verdoppeln (Umsatzsteigerung
von [90-100]%). Die Buchungsmenge hat in demselben Zeitraum sogar um [150-
160]% zugenommen. Relativ betrachtet konnte Expedia ihre Marktanteile auf dem
stark wachsenden deutschlandweiten Hotelportalmarkt im Vergleich der Jahre
2013 zu 2017 dennoch nur leicht steigern (um [0-5] Prozentpunkte umsatzbasiert
und um [0-5] Prozentpunkte mengenbasiert). Im Jahr 2017 entféllt auf Expedia ein
Marktanteil von [10-15]% (umsatzbasiert mit Sicherheitszuschlag, s.0.) bzw. [10-
15]% (mengenbasiert mit Sicherheitszuschlag, s.0.).

Obwonhl es sichinsgesamt um einen stark wachsenden Markt handelt, sind die mit
der Vermittlung von in Deutschland gelegenen Hotelzimmern generierten Provisi-
onsumsatze von HRS Uber den gesamten Zeitraum von ihrer absoluten Hohe her
nahezu unverandert geblieben. Der Marktanteil hat sich dementsprechend im Zeit-
raum 2013 bis 2017 fast halbiert und betragt im Jahr 2017 noch etwa [15-20]%
(umsatzbasiert, mit 5% Sicherheitszuschlag) bzw. [15-20]% (mengenbasiert, mit

3 Dem Bundeskartellamt sind keine weiteren fir den deutschlandweiten Hotelportal-
markt relevanten Portalbetreiber bekannt. Auch eine entsprechende Befragung der
Unterkiinfte im Rahmen der Hotelbefragung (dazu s.u.) hat keine Hinweise auf zu-
satzlich zu beriicksichtigende Wettbewerber im Portalbereich ergeben. Um alle Even-
tualitdten abzudecken, wurde dennoch ein Sicherheitszuschlag von 5% zum umsatz-
basierten Marktwlumen gegeben der, angesichts der geringen Bedeutung der be-
kannten kleineren Portalbetreiber, deutlich zu hoch angesetzt sein dirfte. Das bedeu-
tet, dass die Marktanteile der groRen Portalbetreiber in dieser Ubersicht tendenziell
unterschétzt sind.

4 Da die Buchungsmengen nur von den drei groBen, nicht aber von den kleineren Ho-
telportalbetreibern erfragt wurden, wurde fir das mengenbasierte Marktvolumen ein
grol3zigiger Sicherheitszuschlag von 10% (nicht nur 5%) auf das Gesamtmarktwolu-
men angesetzt, um sowohl die fehlenden Mengen der kleineren Portalbetreiber als
auch etwaiger anderer Wettbewerber auszugleichen. Angesichts der geringen Bedeu-
tung der bekannten kleineren Portalbetreiber, ist dieser Sicherheitszuschlag wahr-
scheinlich deutlich zu hoch angesetzt. Das bedeutet, dass die Marktanteile der gro-
Ren Portalbetreiber in dieser Ubersicht tendenziell unterschétzt sind.
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10% Sicherheitszuschlag). HRS hat sich nach eigenen Angaben in den vergange-

nen Jahren zunehmend weg vom klassischen Hotelbuchungsportal hin zum Fir-

menkundengeschaft entwickelt. Im Fokus steht bei HRS die Abwicklung aller Ge-

schaftsprozesse rund um das Reisemanagement multinationaler Konzerne. Nach

eigenen Angaben entfielen bei HRS im Jahr 2017 mehr als zwei Drittel aller ver-

mittelten Ubernachtungen auf die Zusammenarbeit mit internationalen Grof3kun-

den.

Die kleinen Portalbetreiber kommen Uber den gesamten Zeitraum 2013 bis 2017

hinweg Uber ihre marginale Bedeutung (zusammengenommen [0-5]% Marktanteil)

nicht hinaus.

Tabelle 2: Entwicklung der Provisionsumsatze der drei groRten auf dem deutschen Ho-
telportalmarkt aktiven Portalanbieter mit Angabe der prozentualen Verande-
rung zum Vorjahr und Vergleich der Jahre 2013 und 2017

Differenz Differenz Differenz
Booking z. Vorjahr HRS z. Vorjahr Expedia z. Vorjahr
in % in % in %

Umsétze Online-Vertrieb Hotelzimmer gesamt (DE, in Mio. €)
2013 [.] [...] [.]
2014 [...] +[20-30] [...] +[0-10] [...] +[10-20]
2015 [...] +[20-30] [...] +[0-10] [...] +[20-30]
2016 [...] +[20-30] [...] +[0-10] [...] +[10-20]
2017 [...] +[20-30] [...] - [0-10] [...] +[10-20]
2013 bis
2017 +[130-140] +[0-10] +[90-100]
Umsétze Online-Vertrieb Hotelzimmer mit Hotelpartnern (DE, in Mio. €)
2013 [...] [...] [...]
2014 [...] +[20-30] [...] +[0-10] [...] +[10-20]
2015 [...] +[20-30] [...] +[0-10] [...] +[20-30]
2016 [...] +[20-30] [...] - [0-10] [...] +[10-20]
2017 [...] +[20-30] [...] - [0-10] [...] +[10-20]
2013 bis [...]
2017 +[130-140] - [0-10] +[90-100]
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Tabelle 3: Umsatzbasierte Marktanteilsentwicklung auf dem deutschlandwei-
ten Hotelportalmarkt in den Jahren 2013 — 2017 (Provisionsumsatz

mit Hotelpartnern)

Seite 6

Booking HRS Expedia [ LMNext | ehotel Comvel Invia
Angaben in %; Berechnung ohne Sicherheitszuschlag
2013 | [50-55] | [30-35] | [10-15] [0-5] [0-5] N/A| [0-5]
2014 | [55-60] | [25-30] | [10-15] [0-5] [0-5] N/A| [0-5]
2015 | [60-65] | [20-25] | [10-15] [0-5] [0-5] N/A| [0-5]
2016 [60-65] | [20-25] [10-15] [0-5] [0-5] [0-5] [0-5]
2017 [65-70] | [15-20] [10-15] [0-5] [0-5] [0-5] [0-5]

Angaben in %; Berechnung
marktvolumen®

mit Sicherheitszuschlag von 5% auf das Gesamt-

2013 [50-55] | [30-35] [10-15] [0-5] [0-5] N/A [0-5]
2014 [55-60] | [25-30] [10-15] [0-5] [0-5] N/A [0-5]
2015 [55-60] | [20-25] [10-15] [0-5] [0-5] N/A [0-5]
2016 [60-65] | [15-20] [10-15] [0-5] [0-5] [0-5] [0-5]
2017 | [60-65] | [15-20] | [10-15] [0-5] [0-5] [0-5] | [0-5]
Tabelle 4: Entwicklung der Buchungsmengen/Roomnights der drei grof3ten Por-
talbetreiber® auf dem deutschlandweiten Hotelportalmarkt in den Jah-
ren 2013 — 2017
Booking.com HRS Expedia
2013 [...] [...] [...]
2014 [...] [...] [...]
2015 [...] [...] [...]
2016 [...] [...] [...]
2017 [...] [...] [...]
Differenz 2013 > +[130-140]% - [10-20]% + [150-160]%
2017 in %

Dem Bundeskartellamt sind keine weiteren fiir den deutschlandweiten Hotelportal-
markt relevanten Portalbetreiber bekannt. Auch eine entsprechende Befragung der
Unterkiinfte im Rahmen der Hotelbefragung (dazu s.u.) hat keine Hinweise auf zu-
satzlich zu beriicksichtigende Wettbewerber im Portalbereich ergeben. Um alle Even-
tualitdten abzudecken, wurde dennoch ein Sicherheitszuschlag von 5% zum umsatz-
basierten Marktwolumen gegeben der, angesichts der geringen Bedeutung der be-
kannten kleineren Portalbetreiber, deutlich zu hoch angesetzt sein dirfte. Das bedeu-
tet, dass die Marktanteile der groRen Portalbetreiber in dieser Ubersicht tendenziell
unterschétzt sind.

Die Ermittlungen der vergangenen Jahre haben gezeigt, dass die entsprechenden
Angaben bei den kleinen Portalbetreibern nicht vorliegen bzw. nur sehr aufwandig
einzuholen sind. Die Ermittlungen der Buchungszahlen wurden daher auf die drei gro-
Ren Portalbeschreiber beschrankt.
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Tabelle 5: Mengenbasierte Marktanteilsentwicklung der drei grof3ten Portalbetrei-
ber auf dem deutschlandweiten Hotelportalmarkt fir die Jahre 2013 —
2017 (Buchungen/Roomnights von Hotelpartnern)

Booking.com HRS Expedia

Angaben in %; Berechnung ohne Sicherheitszuschlag

2013 [50-55] [35-40] [5-10]
2014 [50-55] [35-40] [10-15]
2015 [50-55] [30-35] [10-15]
2016 [65-70] [20-25] [10-15]
2017 [70-75] [15-20] [10-15]
Angaben in %; Berechnung mit Sicherheitszuschlag (10%)”

2013 [45-50] [35-40] [5-10]
2014 [45-50] [30-35] [5-10]
2015 [45-50] [30-35] [10-15]
2016 [60-65] [20-25] [5-10]
2017 [60-65] [15-20] [10-15]

11 Auch die monatsweise, d.h. saisonal bereinigte Betrachtung der Marktentwicklun-
gen Uber die Jahre 2015 bis 2017 (1. Halbjahr) bestétigt den bereits aus den vor-
stehend dargestellten Daten gewonnenen Eindruck, dass sich weder die Be-
schrankung auf enge Bestpreisklauseln im Juli 2015 noch der Wegfall der engen
Bestpreisklausel (Untersagung durch das Bundeskartellamt am 22.12.2015) ne-
gativ auf die wirtschaftliche Entwicklung von Booking.com ausgewirkt hat. Da Ex-
pedia ihre Umsatzangaben fur die Jahre 2015 bis 2017 sehr kurzfristig korrigiert
hat und kurzfristig keine entsprechend korrigierte monatsweise Darstellung der
Provisionsumsatze bereitstellen konnte, erfolgt die Darstellung der monatsweisen
wirtschaftlichen Entwicklung auf Basis der Buchungsmengen/Roomnights der drei
groRen Portale. Booking.com generierte die bei weitem gréten Buchungsvolu-
mina und konnte die monatlichen Buchungsmengen sowohl in der EU als auch in

Deutschland im Jahresvergleich stets deutlich steigern.

7 Da die Buchungsmengen nur von den drei groRen, nicht aber von den kleineren Ho-
telportalbetreibern erfragt wurden, wurde fir das mengenbasierte Marktvolumen ein
grol3ziigiger Sicherheitszuschlag von 10% (nicht nur 5%) auf das Gesamtmarktvolu-
men angesetzt, um sowohl die fehlenden Mengen der kleineren Portalbetreiber als
auch etwaiger anderer Wettbewerber auszugleichen. Angesichts der geringen Bedeu-
tung der bekannten kleineren Portalbetreiber, ist dieser Sicherheitszuschlag wahr-
scheinlich deutlich zu hoch angesetzt. Das bedeutet, dass die Marktanteile der gro-
Ren Portalbetreiber in dieser Ubersicht tendenziell unterschéatzt sind.
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Monatsweise Betrachtung der Buchungsmengen von in Deutschland gelege-
nen Unterklnften, die die drei groRten Portalbetreiber in den Jahren 2015 bis
2017 (1. Hj.) vermittelt haben

Diff. z. Diff. z. Diff. z.
Booking Vorjahr in | Expedia | Vorjahrin HRS Vorjahr
% % in %

Jan 15 [...] [...] [...]
Jan 16 [...] + [20-30] [...] + [20-30] [...] + [0-10]
Jan 17 [...] + [20-30] [...] + [20-30] [...] - [0-10]
Feb 15 [...] [...] [...]
Feb 16 [...] + [20-30] [...] + [30-40] [...] + [0-10]
Feb 17 [...] + [20-30] [...] +[20-30] [...] - [0-10]
Mrz 15 [...] [...] [...]
Mrz 16 [...] + [20-30] [...] +[0-10] [...] - [0-10]
Mrz 17 [...] + [10-20] [...] + [40-50] [...] + [0-10]
Apr 15 [...] [...] [...]
Apr 16 [...] + [10-20] [...] + [30-40] [...]| +[10-20]
Apr 17 [...] + [30-40] [...] +[20-30] [...] - [20-30]
Mai 15 [...] [...] [...]
Mai 16 [...] + [20-30] [...] + [30-40] [...] - [0-10]
Mai 17 [...] + [10-20] [...] + [20-30] [...] + [0-10]
Jun 15 [...] [...] [...]
Jun 16 [...] + [10-20] [...] +[0-10] [...] + [0-10]
Jun 17 [...] + [30-40] [...] + [20-30] [...] - [10-20]
Jul 15 [...] [...] [...]
Jul 16 [...] + [30-40] [...] +[0-10] [...] - [0-10]
Aug 15 [...] [...] [...]
Aug 16 [...] + [10-20] [...] +[0-10] [...] - [0-10]
Sep 15 [...] [...] [...]
Sep 16 [...] + [30-40] [...] + [30-40] [...] + [0-10]
Okt 15 [...] [...] [...]
Okt 16 [...] + [30-40] [...] + [60-70] [...] - [0-10]
Nov 15 [...] [...] [...]
Nov 16 [...] + [20-30] [...] + [30-40] [...] - [0-10]
Dez 15 [...] [...] [...]
Dez 16 [...] + [30-40] [...] +[0-10] [...] + [0-10]
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Tabelle 7: Monatsweise Betrachtung der Buchungsmengen von in der EU gelegenen
Unterk Unften, die die drei grof3ten Portalbetreiber in den Jahren 2015 bis

2017 (1. Hj.) vermittelt haben

. Diff z. : Diff z. Diff z.
Booking.com Vorjahr Expedia Vorjahr HRS Vorjahr

Jan 15 [...] [...] [...]

Jan 16 [...]] +[20-30] [...]| +[40-50] [...] + [0-10]
Jan 17 [...]] +[20-30] [...]] +[20-30] [...] - [0-10]
Feb 15 [...] [...] [...]

Feb 16 [...]| +[30-40] [...]| +[40-50] [...]| +[10-20]
Feb 17 [...]| +[20-30] [...]1| +[20-30] [...] - [0-10]
Mrz 15 [...] [...] [..]

Mrz 16 [...]| +[30-40] [...]| +[30-40] [..] + [0-10]
Mrz 17 [...]| +[10-20] [...]] +[20-30] [...] + [0-10]
Apr 15 [...] [...] [...]

Apr 16 [...]| +[10-20] [...]] +[20-30] [...]| +[10-20]
Apr 17 [...]| +[40-50] [...]| +[10-20] [...1| -[10-20]
Mai 15 [...] [...] [...]

Mai 16 [...]| +[10-20] [...]1| +[20-30] [..] - [0-10]
Mai 17 [...]| +[10-20] [...]1| +[20-30] [..] + [0-10]
Jun 15 [...] [...] [..]

Jun 16 [...]| +[10-20] [...]|] +[20-30] [...] + [0-10]
Jun 17 [...]] +[20-30] [...]] +[10-20] [...]] -[10-20]
Jul 15 [...] [...] [...]

Jul 16 [...]| +[20-30] [...]| +[20-30] [...] - [0-10]
Aug 15 [...] [...] [..]
Aug 16 [...]| +[10-20] [...]| +[30-40] [..] - [0-10]
Sep 15 [...] [...] [..]

Sep 16 [...]] +[20-30] [...]| +[40-50] [...] + [0-10]
Okt 15 [...] [...] [...]

Okt 16 [...]] +[20-30] [...]] +[40-50] [...] - [0-10]
Nov 15 [...] [...] [..]

Nov 16 [...]| +[20-30] [...]| +[40-50] [..] - [0-10]
Dez 15 [...] [...] [..]

Dez 16 [...]| +[30-40] [...]| +[40-50] [..] + [0-10]
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Ein Vergleich der Zuwachsquoten zeigt, dass die Steigerung in Deutschland die
EU-weit erzielten Steigerungsraten in einigen Monaten Ubertrifft. Vor dem Hinter-
grund, dass Booking.com die Bestpreisklausel in den europaischen Landern un-
terschiedlich anwendet bzw. nicht tberall anwenden darf®, ist die Aussagekraft
dieses Vergleichs beschrankt. Die Werte sind aber zumindest ein weiteres Indiz
dafir, dass die Bestpreisklausel fur eine Steigerung der Buchungsvolumina nicht

unerlasslich bzw. nicht von entscheidender Bedeutung ist.

Tabelle 8: Vergleich der Steigerungsquoten der Buchungsmengen
von Booking.com in der EU und Deutschland

Differenz z. Vorjahr /
Steigerungsquote

Differenz z. Vorjahr /
Steigerungsquote

EU Deutschland
Jan 15
Jan 16 + [20-30] +[20-30]
Jan 17 + [20-30] +[20-30]
Feb 15
Feb 16 + [30-40] +[20-30]
Feb 17 +[20-30] +[20-30]
Mrz 15
Mrz 16 + [30-40] +[30-40]
Mrz 17 +[10-20] +[10-20]
Apr 15
Apr 16 +[10-20] +[10-20]
Apr 17 + [40-50] + [30-40]
Mai 15
Mai 16 +[10-20] +[20-30]
Mai 17 +[10-20] +[10-20]
Jun 15
Jun 16 +[10-20] +[10-20]
Jun 17 + [20-30] +[30-40]
Jul 15
Jul 16 +[20-30] + [30-40]
Aug 15
Aug 16 +[10-20] +[10-20]

8 AuRer in Deutschland sind Bestpreisklauseln auch in Frankreich (Gesetz Sommer
2015), Osterreich (Gesetz 2017), ltalien (Gesetz 2017) und Belgien (Gesetz Juli

2018) verboten.
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Sep 15
Sep 16 +[20-30] +[30-40]
Okt 15
Okt 16 +[20-30] +[30-40]
Nov 15
Nov 16 +[20-30] + [20-30]
Dez 15
Dez 16 +[30-40] +[30-40]

13 Die Entwicklung der Mitarbeiterzahl zeigt deutliche Unterschiede zwischen den
Portalbetreibern. So hat Booking.com — anders als HRS und Expedia — die Zahl
seiner Mitarbeiter europaweit, auch in Deutschland, erheblich gesteigert. Neben-
bei zeigt die nachfolgende Tabelle auch, dass die drei grof3en Hotelportalbetreiber
nicht auf eine einheitliche europdaische Vertriebsstelle setzen, sondern weiterhin
nationale Prasenzen und unterschiedliche nationale Tatigkeitsschwerpunkte ha-
ben.

Tabelle 9:  Anzahl der Mitarbeiter bei Booking.com, HRS und Expedia fir den
Online-Vertrieb von Hotelzimmern

Booking.com?® HRS Expedia
2015 30.06.17 2015 30.06.17 2015 30.06.17
Welt 5.000- >10.000 1.000- 1.000- 5.000- 5.000-
10.000 5.000 5.000 10.000 10.000
EU 1.000- | 1.000-5.000 1.000- 500- 1.000- 1.000-
5.000 5.000 1.000 5.000 5.000
D 0-500 1.000-5.000 | 500-1.000 500- 0-500 0-500
1.000
EU- 1.000- 1.000-5.000 0-500 0-500 500- 1.000-
MS-2 5.000 [...] [...] [...] 1.000 5.000]...]
[...] [...]
EU- 0-500 1.000-5.000 0-500 0-500 500- 500-1.000
MS-3 [...] [...] [...] [...] 1[.00]0 [...]

14 Ebenso zeigt die Analyse der Kennziffern der zwischen den grof3en Hotelbuchung-
sportalen und ihren Hotelpartnern geschlossenen Vertrdge, dass Booking.com
ihre Marktstellung auch ohne Bestpreisklausel entwickeln konnte. Allein von 2015
bis zum 30.06.2017 konnte Booking.com die Zahl der Hotelpartner und Hotel-
standorte in Deutschland nahezu verdoppeln.

9 Vollzeitaquivalente.
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Tabelle 10: Anzahl der Hotelpartner/Vertragspartner der drei grof3ten Hotelpor-
tale in Deutschland
Booking.com HRS Expedia

2012 keine Angabe 10.000-20.000 0-10.000

2013 keine Angabe 10.000-20.000 0-10.000

2014 keine Angabe 10.000-20.000 0-10.000

2015 20.000-30.000 10.000-20.000 0-10.000

2017 (30.06.2017) 40.000-50.000 10.000-20.000 0-10.000

Tabelle 11: Anzahl der Hotelstandorte in Deutschland, fur die das jeweilige Ho-
telportal Zimmer vermittelt

Booking.com HRS Expedia
2012 10.000-20.000 10.000-20.000 0-10.000
2013 20.000-30.000 10.000-20.000 0-10.000
2014 20.000-30.000 10.000-20.000 0-10.000
2015 30.000-40.000 10.000-20.000 0-10.000
2017 (30.06.2017) 60.000-70.000 20.000-30.000 0-10.000

15 Vor allem Booking.com und Expedia haben ihre Ausgaben im Bereich Online-Wer-
bung und insbesondere Suchmaschinenwerbungin den Jahren 2012 bis 2017
erheblich gesteigert: Booking.com um [300-400]% (Online-Werbung) bzw. [200-
300]% (Suchmaschinenwerbung), Expedia um [400-500]% (Online-Werbung)
bzw. [400-500]% (Suchmaschinenwerbung). Die Ausgaben von HRS fir Online-
Werbung hingegen sind in diesem Zeitraum insgesamt nur leicht gestiegen um
[0-100]%, fur Suchmaschinenwerbung sogar zurtickgegangen um - [0-100]%.

16 Gemessenan den jeweiligen weltweiten Gesamtaul3enumsatzen betragt der Anteil
der Werbeausgaben von Booking.com seit 2015 jeweils mehr als ein Drittel, bei
HRS und Expedia bewegt sich der Anteil in den vergangenen Jahren zumeist bei
[20-30]%.

10 Die Angaben fiir das Jahr 2017 wurden hochgerechnet/verdoppelt, da nur die Ausga-
ben fir das 1. Halbjahr 2017 abgefragt worden sind.
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Tabelle 12: Gesamtausgaben fiir Online-Werbung der drei gré3ten in Deutsch-
land tatigen Portalbetreiber (weltweit, in Mio. €)

Booking | Diff. z. Vor- HRS Diff. z. Expedia | Diff. z. Vor-
jahr (%) Vorjahr jahr (%)
(%)

2012 [...] [...] [...]
2013 [...] + [40-50] [...]| +[0-10] [...] + [20-30]
2014 [...] + [30-40] [...]| +[0-10] [...] + [20-30]
2015 [...] + [40-50] [..]1] +[0-10] [...] + [60-70]
2016 [...] + [30-40] [...] - [0-10] [...] + [30-40]
20174 [...] + [20-30] [...] - [0-10] [...] + [30-40]
2012 >
2017 + [300-400] + [0-10] + [400-500]

Tabelle 13: Ausgaben fur Suchmaschinen-Werbung der drei gré3ten in Deutsch-
land tatigen Portalbetreiber (weltweit, in Mio. €)

Booking Diff. z. HRS Diff. z. Expedia | Diff. z. Vor-
Vorjahr (%) Vorjahr jahr (%)
(%)

2012 [...] [...] [...]
2013 [...] + [30-40] [...] - [0-10] [...] + [40-50]
2014 [...] + [30-40] [..]] +[0-10] [...] +[20-30]
2015 [...] + [30-40] [..]| -[10-20] [...] + [50-60]
2016 [...] + [20-30] [..]| -[10-20] [...] + [40-50]
201712 [...] + [20-30] [..]| -[10-20] [...] + [30-40]
5813 K +[200-300] - [30-40] + [400-500]

Tabelle 14: Ausgaben fur Offline-Werbung der drei grof3ten in Deutschland tati-
gen Portalbetreiber (deutschlandweit, in Mio. €)

Booking Diff. z. HRS Diff. z. Expedia Diff. z.
Vorjahr (%) Vorjahr Vorjahr
(%) (%)
2013 [...] [...] [...]
2014 [...] [...] - [20-30] [..1| +[30-40]
2015 [...] + [30-40] [...] - [0-10] [...]| +[20-30]
2016 [...] + [0-10] [...] +[0-10] [...] + [0-10]
20171 [...] - [40-50] [...] - [80-90] [...]| +[20-30]

11 Schéatzung — Angabe fur das erste Halbjahr 2017 wurde verdoppelt.
12 Schatzung — Angabe fiir das erste Halbjahr 2017 wurde verdoppelt.

13 Schéatzung — Angabe fur das erste Halbjahr 2017 wurde verdoppelt.
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Tabelle 15: Anteil der Gesamtausgaben (in %) fir Online-Werbung an den Ge-
samtauRenumsétzen der drei gréften in Deutschland tatigen Portal-
betreiber fur die Jahre 2013 bis 2017 - jeweils weltweit

Booking.com HRS Expedia
2013 [30-40] [20-30] [20-30]
2014 [30-40] [20-30] [10-20]
2015 [30-40] [20-30] [20-30]
2016 [30-40] [20-30] [20-30]
20174 [30-40] [10-20] [20-30]

17 Vor dem Hintergrund der Ermittlungsergebnisse ist zusammenfassend nicht er-

18

19

sichtlich, dass Umsatz und Marktposition von Booking.com auf dem deutschen
Hotelportalmarkt durch die Aufgabe der weiten bzw. durch das Verbot der engen
Bestpreisklausel beeintrachtigt wurden. Im Gegenteil ist es Booking.com in den
vergangenen Jahren stets gelungen, Umsétze, Buchungszahlen sowie die Zahl
der Vertragspartner zu steigern. Booking.com weist die bei weitem héchste Markt-
abdeckung von in Deutschland gelegenen Hotels auf. Dieser wirtschaftliche Erfolg
spiegelt sich auch in einer erheblichen Steigerung der Mitarbeiterzahl. Zudem ver-
fugt Booking.com offensichtlich weiterhin Gber erhebliche finanzielle Moglichkeiten

im Bereich Online-Werbung.

2. Verhdltnis zwischen Booking.com und den angeschlossenen Unter-
kiinften

Im Folgenden werden Fragen betreffend das Verhéaltnis zwischen Booking.com
und den angeschlossenen Unterkiinften beantwortet. Daflr wird maf3geblich auf
die Ermittlungsergebnisse aus der Mitte des Jahres 2018 durchgefuhrten Hotelbe-
fragung abgestellt (nachfolgend unter b.). Vorab werden zunéchst einige Beschrei-
bungen Uber die Zusammensetzung des Hotelbefragungs-Datensatzes vorange-
stellt (nachfolgend unter a.).

a. Deskriptive Statistiken Uber die Unterkiinfte im Datensatz

Die verwendete Datengrundlage enthélt Antworten von 279 Unterkinften. Diese
Unterkinfte wurden zuvor im Rahmen einer zufélligen Stichprobenziehung aus den
Kundenlisten der drei Hotelportale Booking.com, Expedia und HRS ausgewahit

14 Schéatzung — Angabe fur das erste Halbjahr 2017 wurde verdoppelt.
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und befragt. Von diesen Unterkiinften gaben 26 (rund 9%) an, einer Hotelkette an-
zugehoren. 245 Unterkiinfte (rund 88%) verneinten dies, acht Unterkiinfte (rund
3%) teilten mit, dies nicht zu wissen. Unter den Unterkiinften, welche zu einer Ho-

telkette gehoren, sind Mitglieder namhafter Hotelketten.

Jene Unterkunfte, die angaben, einer Hotelkette anzugehdren, wurden auch nach
der Art ihrer Einbindung in die Hotelkette gefragt. Zehn Unterkiinfte gaben an, ein
Filialbetrieb zu sein und dass die unternehmerische Steuerung durch die Zentrale
erfolge. Sechs Unterkiinfte gaben an, einem Franchise-System anzugehotren?®®.
Acht Unterkiinfte teilten mit, dass der gemeinsame Vertrieb tiber Hotelportale durch
einen gemeinsamen Vertrag erfolge, welcher mehrere Standorte umfasse. Drei Un-

terkinfte machten Angaben zu sonstigen Kooperationsarten.

Die befragten Unterkiinfte machten auch Angaben zu ihrer DEHOGA'¢-Klassifizie-
rung (,Sterne®), wobei ein wesentlicher Teil der Befragten keine DEHOGA-Klassi-
fizierung aufweist. Dennoch sind in dem vorliegenden Datensatz samtliche
DEHOGA-Sterne-Klassen vertreten.

Tabelle 16: DEHOGA-Klassifizierung der Unterk Unfte

Anteilsverteilung
DEHOGA-Klassifizierung Anzahl Unterkilnfte
(gerundet)
1 Stern 2 1%
2 Sterne 12 4%
3 Sterne 77 28%
4 Sterne 34 12%
5 Sterne 2 1%
Keine DEHOGA-Klassifizie-
rung / O Sterne 152 54%
Summe 279 100%

22 Der Datensatz enthalt ebenfalls Angaben zur Grol3e der Unterkinfte. Die durch-

schnittliche Zimmeranzahl der Unterkiinfte betragt 40, wobei der Median!’ bei nur
21 Zimmern liegt. Das heil3t die Halfte der Unterkiinfte verfigt Uber maximal 21
Zimmer und ist damit relativ klein, wéhrend einige andere Unterkiinfte eine sehr

15 Hierunter befand sich eine Unterkunft, die zuvor angab nicht zu wissen, ob sie zu ei-
ner Hotelkette gehdre.

16 Abklrzung fur ,Deutscher Hotel- und Gaststattenverband®.

17 Der Median teilt den Datensatz so in zwei (gleich groRe) Halften, dass die Werte in
der einen Halfte nicht groRer als der Medianwert sind und in der anderen nicht kleiner.
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hohe Zimmeranzahl aufweisen. Tatsachlich betrégt die hdchste angegebene Zim-
merzahl 389. Die Verteilung der Unterkinfte nach Zimmeranzahl kann der folgen-

den Graphik entnommen werden:

Tabelle 17: Verteilung der UnterkUnfte im Datensatz nach Zimmeranzahl

Grole der Unterkiinfte nach Zimmeranzahl
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Zimmeranzahl

Vor der Stichprobenziehung war die Verteilung der Zimmergréf3en in den um
Uberschneidungen bereinigten Kundenlisten der drei Hotelportale ebenfalls unter-
sucht worden. Unterklinfte mit weniger als 20 Zimmern wurden als ,klein“ katego-
risiert, alle anderen fielen in die Kategorie ,grof3®. In der urspringlich gezogenen
Stichprobe entfielen ebenso wie in der Grundgesamtheit auf die erste Kategorie
(rund) 54%, auf die zweite Kategorie 46%. Im vorliegenden Datensatz verteilen
sich die Hotels dagegen wie folgt auf die beiden Kategorien: 130 Unterkiinfte
(47%) verfugten Uber weniger als 20 Zimmer, 149 (53%) Uber 20 Zimmer oder
mehr.

Diese geringfligigen Abweichungen von der Grundgesamtheit kdnnen u. a. damit
begriindet werden, dass die Datenqualitdt der von den Hotelportalen zur Verfi-
gung gestellten Kundenlisten teilweise mangelhaft war. Sie enthielten auch Unter-
kinfte, die gar nicht mehr auf den jeweiligen Portalen buchbar sind. Dies lasst sich
weiter an der Differenz einiger Kennzahlen zwischen urspringlich gezogener
Stichprobe und letztlich verwertbaren Antworten ablesen. Hinzu kommen Differen-
zen bei den Angaben der Unterkiinfte zu ihrer Nutzung von Hotelportalen. Einige
befragte Unterklinfte gaben an, zum Zeitpunkt der Abfrage gar keine Hotelportale
zu nutzen. Dies steht im Widerspruch zu der Tatsache, dass sie tUberhaupt erst

Uber die Kundenlisten der Hotelportale in die Stichprobe aufgenommen wurden.
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Es ist jedoch mdglich, dass diese Unterkinfte in der Vergangenheit Hotelportale

nutzten, dies aber zwischenzeitlich beendeten.8

Angesichts des Umfangs der Kundenlisten von teilweise tber 61.000 Eintradgen
sind einzelne fehlerhafte Daten indes nicht Uberraschend. Fir die hier beschrie-
benen Auswertungsergebnisse stellen die Datenméngel in den Kundenlisten auch
kein Problem dar, denn es ist nicht ersichtlich, dass sie zu einer systematisch ver-
zerrten Stichprobenziehung gefiihrt hatten. Zudem wird in der nachfolgenden Aus-
wertung ausschlie3lich auf die Angaben der befragten Unterkiinfte und nicht auf
die Daten aus den Kundenlisten der Hotelportale abgestellt, so dass etwaige Da-

tenméngel der Listen die hier angegebenen Zahlenwerte nicht beeinflussen.

Die im Datensatz enthaltenen Unterkiinfte gaben an, im Mittel 12.331 Ubernach-
tungen im Jahr 2017 verzeichnet zu haben. Auch hier fallt der Median mit 4.473
Ubernachtungen deutlich geringer aus. Das Maximum liegt hier bei 200.000 Uber-
nachtungen. Eine ahnliche Verteilung lasst sich bei den im Jahr 2017 erwirtschaf-
teten Ubernachtungsumsétzen beobachten. Das Umsatzmittel pro Unterkunft liegt
bei 763.549 €, der Median bei 239.945 €, die Spanne zwischen 1.069 € und
21.693.098 €°. Auch anhand dieser Zahlen wird deutlich: Die Mehrzahl der Unter-
kiinfte im Datensatz sind kleinere Unterkinfte, und wenige sehr grof3e Hotels er-

hohen die Durchschnitte betrachtlich.

Auf die 30 Unterkiinfte, welche mehr als 100 Zimmer vorweisen kénnen, entfallen
mehr als 56% des gesamten Ubernachtungsumsatzes aller Unterkiinfte im Daten-
satz. Auf jene 140 Unterkunfte, die maximal 21 Zimmer vorweisen, entfallen ledig-
lich 9% des Umsatzes. Aufgrund dieser Umsatzverteilung werden im Folgenden an
verschiedenen Stellen Alternativbetrachtungen fir Unterkiinfte mit maximal 21
Zimmern (also dem Medianwert, s.0. Rn. 22) und fir Unterkiinfte mit mehr als 100
Zimmern vorgenommen. Mit dieser Betrachtungsweise soll den mdglicherweise
unterschiedlichen Angaben von sehr grof3en und sehr kleinen Unterkiinften Rech-
nung getragen werden. Bei der Bewertung dieser Angaben sollte zudem berick-

sichtigt werden, dass den zahlenmé&Rig wenigen grofRen Unterkiinften im Datensatz

18 Aufgrund der Konzeption des verwendeten Fragebogens liegen keine Kenntnisse vor,
wie viele der Unterkiinfte, die angaben, keine Hotelportale zu nutzen, in der Vergan-
genheit Hotelportale genutzt haben. Fragen zur Nutzung von Hotelportalen in der Ver-
gangenheit wurde nur jenen Unterkiinften gestellt, die auch derzeit Hotelportale nut-
zen.

19 Eine Unterkunft machte keine Umsatzangabe fiir das Jahr 2017.
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eine umsatzbezogenwesentlich hohere Bedeutung als den kleineren Unterkiinften

mit maximal 21 Zimmern zukommt.

Uber ein eigenes Kundenbindungsprogramm im Sinne einer ,geschlossenen Nut-
zergruppe“ verfugen nur 21 der befragten Unterkinfte (8%). Diese - typischerweise
sehr groRen - Unterkiinfte weisen im Durchschnitt eine Ubernachtungsanzahl von
58.275 auf, d.h. ein Vielfaches des Medianwertes von 4.473 Ubernachtungen. Ins-
gesamt entfallen auf sie 43% der Ubernachtungsumsatze im gesamten Datensatz.
Diese 21 Unterkunfte wurden weiter nach den auf die Kundenbindungsprogramme
entfallenden Ubernachtungen im Jahr 2017 befragt. Der entsprechende Durch-
schnittswert betragt 49.800 Ubernachtungen. Einige der betreffenden Angaben er-
scheinen indes nicht plausibel, weil die Anzahl der angegebenen Ubernachtungen
Uber das Kundenbindungsprogramm grof3er oder gleich der Gesamtanzahl an
Ubernachtungen der jeweiligen Unterkunft ist. Ignoriert man jene drei Angaben, so
verringert sich der Durchschnittswert auf 8.160 Ubernachtungen. Dies entspricht

etwa 14% der Gesamtzahl an Ubernachtungen dieser Unterkiinfte.

b. Raten-und Bedingungsparitat

Untersucht wurde, in welchem Ausmald die angeschlossenen Unterkiinfte Boo-
king.com im eigenen Online-Vertrieb aktuell Raten- und Bedingungsparitat gewah-
ren, obwohl sie es nicht missten, und welche Grinde dieser Entscheidung zu-
grunde liegen.

aa. Nutzung der Online-Vertriebskandale durch Unterktnfte

Im Folgenden wird zundchst dargestellt, wie Unterkiinfte Hotelportale im Allgemei-
nen (dazu unter (1)) und Booking.com im Besonderen (dazu unter (2)) nutzen und
welche Bedeutung die Portale im Vertriebsmix der Unterkinfte haben. Ermittelt
wurde auch, wie grof3 der Anteil der Unterkiinfte ist, die Uber eine Online-Echtzeit-
buchungsmaglichkeit auf der hoteleigenen Webseite verfiigen und in wieweit diese
Unterkiinfte Metasearcher-Seiten nutzen (dazu unter (3)). Schlie3lich wird darge-
stellt, welche Bedeutung der hoteleigene Online-Direktvertrieb nach dem Ergebnis
der Ermittlungen jetzt und in Zukunft im Vertriebsmix der Unterktinfte hat, inwieweit
die Grof3e der Unterkunft und der Grad der Auslastung durch Stammkunden eine
Rolle spielt und welcher prozentuale Anteil der Unterkinfte aktuell oder in naher
Zukunft auf den eigenen Online-Vertrieb als primaren Vertriebskanal setzt (dazu
unter (4)).
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(1) Nutzungvon Hotelportalenim Allgemeinen

Im Rahmen der Hotelbefragung haben die befragten Unterkiinfte angegeben, auf
welchen Hotelportalen sie zum Zeitpunkt der Abfrage gelistet waren. Im Datensatz
sind auch einige wenige Unterkinfte vertreten, die angegeben haben, zum Zeit-
punkt der Befragung Uiberhaupt keine Hotelportale zu nutzen.?° Insgesamt machten
260 Unterkiinfte Angaben dazu, welche Hotelportale sie nutzen. Darauf beziehen
sich die folgenden Auswertungen.

Es zeigt sich, dass die meisten Unterkiinfte (fast vier Funftel) zum Zeitpunkt der
Abfrage auf ein bis drei Hotelportalen buchbar waren.?* Bei differenzierter Betrach-
tung nach GroRRe der Unterkiinfte zeigt sich, dass kleinere Unterkiinfte tendenziell
weniger Hotelportale nutzen als grof3e Unterkinfte. Drei Viertel der Unterkiinfte mit
maximal 21 Zimmern nutzen ein oder zwei Portale. Keine dieser kleineren Unter-
kiinfte nutzt mehr als vier Hotelportale gleichzeitig. Besonders grof3e Unterkiinfte
mit mehr als 100 Zimmern nutzen tendenziell noch mehr Hotelportale. Die Halfte
der Unterkuinfte dieser Gré3e nutzen drei oder vier Portale, und auch die Nutzung
von mehr als vier Hotelportalen ist hier keine Seltenheit.

20 7Zwar steht dies zunachst im Widerspruch zu der Tatsache, dass die betreflenden Un-
terklnfte Uberhaupt erst tber die Kundenlisten der Hotelportale in die Stichprobe auf-
genommen wurden. Es ist jedoch mdglich, dass diese Unterklinfte in der Vergangen-
heit Hotelportale nutzten, dies aber zwischenzeitlich beendeten. Aufgrund der Kon-
zeption des Fragebogens liegen keine Erkenntnisse dazu vor, wie viele der Unter-
kiinfte, die angaben, keine Hotelportale zu nutzen, in der Vergangenheit Hotelportale
genutzt haben. Fragen zur Nutzung von Hotelportalen in der Vergangenheit wurden
nur jenen Unterklnften gestellt, die auch derzeit Hotelportale nutzen.

21 Insgesamt 256 der befragten Unterkiinfte gaben an, einen eigenen Vertrag mit einem
Hotelportal abgeschlossen zu haben. 23 Unterkinfte verneinten dies, dennoch gaben
insgesamt zehn dieser Unterkiinfte, Uber Hotelportale buchbar zu sein — und das
ohne einer Hotelkette anzugehdren. Da es wahrscheinlicher erscheint, dass diese 10
Unterkiinfte nicht verstanden haben, was ein ,eigener” Vertrag ist, als dass sie falsch-
licherweise angegeben haben, dass sie Uber ein Hotelportal buchbar sind, wurden
auch die Angaben dieser Unterkinfte berticksichtigt.
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Tabelle 18: Nutzung von Hotelportalen durch die befragten Unterk (infte22

Anzahl Alle Unterkunfte Unterkinfte Unterkinfte
genutzte (max. 21 Zimmer) (>100 Zimmer)
Portale Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in %
1 54 21% 42 33% 0 0%
2 98 38% 54 42% 5 17%
3 56 20% 26 20% 8 27%
4 34 13% 6 5% 7 23%
5 8 3% 0 0% 4 13%
6 8 3% 0 0% 5 17%
7 1 0% 0 0% 0 0%
8 1 0% 0 0% 1 3%
Summe 260 100% 128 100% 30 100%

33 Im Ergebnis nutzen 260 Unterkiinfte aus der Befragung Uberhaupt Hotelportale.
Was die Verteilung auf die einzelnen Hotelportale betrifft, so nutzen fast alle Un-
terkiinfte Booking.com. Es folgen — mit deutlichem Abstand — HRS und Expedia.
Andere Hotelportale werden nur vereinzelt genutzt.

Tabelle 19: Nutzung der einzelnen Hotelportale (Mehrfachnennung maoglich)

Name des Hotelportals Anzahl Unterktinfte
Booking.com 248
HRS: hrs.de, hrs.com, hotel.de, hotel.info, holi- 191
days.hrs.de
Expedia: expedia.de, expedia.com, egencia.de, 98

hotels.com, hotwire.com, orbitz.com, cheapti-
ckets.com, ebookers.de, travelocity.com, wo-

tif.com

lastminute/ COMVEL: lastminute.de, lastmi- 15
nute.com, weg.de, ferien.de

ehotel 18

22 Die Angabe ,andere Portale®, wird in dieser Ubersicht als ein einzelnes genutztes Ho-
telportal gezahlt. Insgesamt wurden den Befragten die sieben gangigsten Portale (ein-
schlie3lich verschiedener Marken derselben Gruppe wie z. B. hotel.de bei HRS) als
Antwortmaéglichkeiten vorgegeben, die sie um die Angabe ,andere Hotelportale® er-
ganzen konnten, wobei die ,anderen Portale* jeweils zu benennen waren (Freitext).
Insgesamt gaben 70 Unterkiinfte an, ,andere Hotelportale® zu nutzen, nur wenige Un-
terkunfte gaben an, mehrere ,andere” Portale zu nutzen. Die Angaben aus der Ta-
belle werden die Anzahl der tatsachlich genutzten Hotelportale jedoch Uberschatzen.
Denn nur in den wenigsten Fallen gaben die Unterkiinfte an dieser Stelle auch tat-
sachlich Hotelportale an — meist handelte es sich um sonstige Online-Vermarktungs-
kanale, jedoch nicht um Hotelportale entsprechend der sachlichen Marktabgrenzung.
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unister / invia: fluege.de, ab-in-den-urlaub.de, 14
hotelreservierung.de

TTravel: ferien.de, tropo.de, reise.com 3
andere Portale 70

Im Freitextfeld ,andere Portale“ wurden letztlich nur zwei Portale genannt, die der
im HRS-Beschluss?® vom OLG Dusseldorf bereits als zutreffend bestatigten sach-
lichen Marktabgrenzung des Bundeskartellamts entsprechen?* und nicht zu den
Unternehmensgruppen Booking.com, Expedia oder HRS gehorten, namlich

,Ctrip“?® (eine Nennung) und ,Ostrovok“?® (ebenfalls eine Nennung).

Alle anderen unter ,sonstige Portale“ genannten Vertragspartner entsprechen
nicht den Kriterien fiir Hotelportale. Dies gilt etwa fir den Reiseveranstalter ,Kurz-
urlaub.de® (insgesamt elfmal), die auf die Vermittlung von Hostels spezialisierten
Seiten Hostelworld und Hostelsclub (insgesamt sechsmal) sowie einige regionale
Vermittlungsportale wie beispielsweise ,Ostbayern-Tourismus®, die jeweils weni-
ger als funf Nennungen erhielten. Zudem wurde (insgesamt achtmal) das zur Boo-
king-Gruppe gehdorige Hotelportal Agoda genannt.

28 OLG Dusseldorf, 9. Januar 2015, VI-Kart 1/14 (V) — HRS, Rz. 25 ff. (juris).

24 Teilweise bieten die genannten ,anderen“ Portale keine Buchungsfunktion an, son-
dern leiten lediglich auf Hotelbuchungsportale oder die Webseite der Unterkunft wei-
ter bzw. listen lediglich die E-Mail-Adressen von Unterkiinften auf. Uberwiegend han-
delte es sich jedoch um spezialisierte Portale (z.B. Stadteportale, Online-Reisebiiros
oder Portale von Reisewveranstaltern), die nicht in den sachlichen Markt einzubeziehen
sind, weil sie gegenuber den Unterkinften keine entgeltpflichtige Vermittlungsdienst-
leistung erbringen. Zudem sprechen Online-Reisebilros und Reiseveranstalterportale
andere Kundengruppen an als Hotelportale, da sie sich primar an Urlaubsreisende
richten und nicht an Personen, die nur ein Hotelzimmer buchen mdchten; das Ange-
bot von Reiseveranstalterportalen ist auf Einzel- und Gruppenpauschalreisen ausge-
richtet. (Vgl. OLG Dusseldorf, 9. Januar 2015, VI-Kart 1/14 (V) — HRS, Rz. 56 (juris).

25 Wobei zwischen ctrip und Booking.com eine enge Partnerschaft besteht: vgl.
https://news.booking.com/ctrip-and-booking-com-forge-alobal-travel-partnership/ .

26 Ostrovok ist eine Hotelbuchungsplattform, die sich vor allem an russische Verbrau-
cher/Reisende richtet: https://www.prnewswire.com/news-releas es/ostrovok-russias-
fastest-growing-online-travel-company -secures-136-million-in-funding -
125408323.html .



https://news.booking.com/ctrip-and-booking-com-forge-global-travel-partnership/
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36 Die folgende Tabelle gibt die Verteilung der Unterkiinfte auf die drei grof3ten Ho-

37

38

telportale wieder. Unter den Befragten ist demnach keine Unterkunft, die ein Ho-
telportal nutzt, ohne eines der Top-3-Portale zu nutzen.?’

Tabelle 20: Nutzung der einzelnen Hotelportale - nur Booking.com, Expedia, HRS

Nutzung der Hotelportale Anzahl Unterkiinfte | Anteilsverteilung
Nur Booking 60 23%
Nur HRS 10 4% 27%
Nur Expedia 0 0%
Nur Booking + Expedia 9 3%
Nur Expedia + HRS 2 1% 40%
Nur Booking + HRS 92 35%
Booking + HRS + Expedia 87 33% 33%
Summe 260 100% 100%

Wie aus der Tabelle hervorgeht, sind insgesamt ca. 95% der Unterkiinfte bei Boo-
king.com gelistet, ca. 73% bei HRS und ca. 38% bei Expedia. 27% der Unterklnfte
nutzen nur eines der Top-3-Portale, 40% nutzen zwei und 33% nutzen alle drei

Portale.

Diese Werte bedeuten gewisse Abweichungen gegeniber der Verteilung in der
Stichprobe, die aber keine dartiber hinausgehenden Einschrénkungen der Aussa-
gekraft der Befragungsergebnisse zur Folge haben. Nach den zum Zeitpunkt der
Stichprobenziehung zur Verfigung stehenden Informationen waren 83,4% der in
der Stichprobe enthaltenen Unterkiinfte bei Booking.com gelistet, 56,1% bei HRS
und 23,8% bei Expedia. Das Ausmal} des (identifizierten) “Multi-Homings“ war ur-
sprunglich deutlich geringer als gemal der oben ausgewiesenen Werte. Hierfur
kdénnen grundséatzlich mehrere Grinde verantwortlich sein. Zunéchst kdnnen Un-
terkiinfte zwischen dem Stichtag der jeweiligen Kundenliste und dem Stichtag der
Befragung Vermittlungsvertrage mitweiteren Portalen abgeschlossenhaben. Auch
ist es moglich, dass im Rahmen des Matching der Kundenlisten trotz der sorgfalti-
gen Vorgehensweise nicht alle Ubereinstimmungen gefunden wurden, etwa wenn

sich die Schreibweisen der Bezeichnung der Unterkiinfte zu stark unterschieden.

27 Diese Beobachtung ist hauptséachlich darauf zurtickzufiihren, dass fiir die Stichpro-
benziehung ausschlielich die Kundenlisten dieser drei Portale genutzt wurden.
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39 Schliel3lich haben nicht alle urspriinglich gezogenen Unterkinfte den Fragebogen
auch beantwortet®8. Wie im ersten Teil des Schriftsatzes bereits dargestellt, konn-
ten von einigen der urspringlich gezogenen Unterkiinfte keine Antworten einge-
holt werden, etwa weil der Geschaftsbetrieb mittlerweile eingestellt wurde. Dies
betraf haufiger kleinere Unterkiinfte, die — wie oben dargestellt — tendenziell weni-
ger Hotelportale nutzen.

40 Starker als in der fur die Stichprobenziehung erstellten Grundgesamtheit zeigt sich
im vorliegenden Datensatz ein ausgepragtes ,Multi-Homing“ der Unterklnfte be-
ziglich der drei fuhrenden Portale. Gleichzeitig ist allerdings festzuhalten, dass
die Unterkiinfte im Datensatz in erster Linie Booking.com nutzen und dann ggfs.
die beiden weiteren grof3en Hotelportale erganzen. Bei der Nutzung der weiteren
Hotelportale ergibt sich eine klare Rangfolge mit HRS als zweithaufigster und Ex-

pedia als dritthdufigster Alternative.

41 56 von 260 Unterkiinften®® (21,5%) gaben an, aul3er den Hotelportalen, auf denen
sie derzeit vertreten sind, demnéachst weitere Hotelportale nutzen zu wollen. Auf
die anschlieRende Frage nach den Grinden waren Mehrfachantworten méglich.
Im Einzelnen gaben mit45 Nennungen am meisten Unterkinfte als Grund an, dass
ihr Umsatz durch die Nutzung weiterer Portale gesteigert werden kénnte. 31 bzw.
24 Befragte gaben an, so ihre Sichtbarkeit im Netz erh6hen bzw. fehlende Auffind-
barkeit fir die Kunden beseitigen zu kbnnen.* 28 Unterkiinfte gaben an, dass ihre
Wettbewerber ebenfalls mehrere Hotelportale nutzten und sie deshalb die Anzahl
der genutzten Hotelportale steigern wollten. Insgesamt 21 Unterkiinfte gaben an,
gute Erfahrungen mit dem Vertrieb tber Hotelportale gemacht zu haben. 17 Unter-
kiinfte teilten mit, dass das Verbot bzw. der Wegfall der bisherigen Bestpreisklau-
seln die Prasenz auf weiteren Hotelportalen attraktiver mache. Acht Unterkinfte

nannten andere Griinde fir die geplante Nutzung weiterer Hotelportale.

28 Der urspringliche Stichprobenumfang betrug 319 Unterkinfte, letztlich waren jedoch
nur die Antworten von 279 Unterkiinften verwertbar.

29 Diese Frage wurde nur solchen Unterkiinften angezeigt, die zuvor angegeben hatten,
Uber Hotelportale zu vertreiben.

30 31 Unterklinfte wahlten die Antwortmdglichkeit: ,Prasenz auf weiteren Hotelportalen
bringt mehr Sichtbarkeit im Internet (z.B. bei Hotel-Metasearchern oder bei Google);
24 Unterkinfte wahlten die Antwortmdoglichkeit ,Ohne Prasenz auf weiteren Hotelpor-
talen ist das Hotel fur die Kunden nicht leicht genug auffindbar®.
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38 von 260 Unterkiinften3! (14,6%) gaben an, friher einmal Uber zuséatzliche Ho-
telportale buchbar gewesen zu sein. Die Kindigungen bzw. Beendigungen von
Vertragsverhdltnissen betrafen insbesondere HRS (zwo6lf Nennungen), unister/in-
via (neun Nennungen) sowie Expedia und ehotel (jeweils funf Nennungen). Ledig-
lich zwei Hotels gaben an, friher (und nun nicht mehr) tber Booking.com buchbar
gewesen zu sein. Die jeweiligen Kindigungen erfolgten ganz tberwiegend von
Seite der Unterkiinfte (27 Nennungen); nur zwei Unterkiinfte gaben an, dass die
Kindigung vom Hotelportal ausging. Als Kuindigungsgrinde wurden in erster Linie
ein zu geringes Buchungsvolumen (13 Nennungen; Mehrfachnennungen maoglich
bei dieser Frage) und die H6he der Provisionen (elf Nennungen) genannt. Als zu
einengend empfundene Bestpreisklauseln wurden nur in sieben Fallen als Grund

fur Kiindigungen durch die Unterkiinfte angegeben.

Anhand der oben dargestellten Befragungsergebnisse ist nicht erkennbar, dass
Hotelportale in Zukunft eine geringere Rolle im Vertriebsmix von Unterkinften spie-
len werden. Die Anzahl der Unterkiinfte, die zuklnftig auf weiteren Hotelportalen
tatig sein wollen, Ubersteigt die Anzahl der Unterkinfte, die in der Vergangenheit
auf anderen Hotelportalen vertreten waren. Insbesondere Booking.com betreffend
ist zumindest fur die Vergangenheit ein Abwandern von Unterkiinften nur in sehr

geringem Ausmal (zwei Falle in der vorliegenden Stichprobe) erkennbar.

Die Unterkiinfte wurden auch gefragt, ob sie mit denjenigen Hotelportalen, bei de-
nen sie gelistet sind, einen Vertrag nach Allgemeinen Geschéftsbedingungen
(AGB) oder einen individuell ausgehandelten Vertrag abgeschlossen haben. Die
grofRe Mehrzahl der Unterkiinfte hat AGB-Vertrage abgeschlossen. Dies gilt insbe-
sondere fir die drei grof3en Hotelportale.

31 Frage wurde nur solchen Unterkiinften angezeigt, die zuvor angegeben hatten, Uber
Hotelportale zu vertreiben.
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Tabelle 21: Anzahl Vertrage nach AGB und Anzahl Individualvertrage

alle Unterkiinfte Kettenhotels
AGB Individual- AGB Individual-
vertrag vertrag
Booking 225 23 14 12
HRS 174 17 15 10
Expedia 77 21 7 13
Lastminute 9 4 4
eHotel 14 4 4 3
unister / inva 12 4 1
TTravel 1 2 0 1
Summe 512 75 48 44

45 Individuell ausgehandelte Vertrdge kommen tiberproportional haufig bei Unterkiinf-

46

ten vor, die einer Hotelkette angehoren: 44 der insgesamt von allen befragten Ho-
tels abgeschlossenen 75 Individualvertrage, d.h. knapp 59%, wurden von Ketten-
hotels abgeschlossen. Bei eigenstandigen Unterkinften sind Individualvertrage
deutlich seltener.

(2) Nutzungvon Booking.com

Die Unterkiinfte mit Vertragsbeziehungen zu Booking.com, wurden befragt, welche
Relevanz Booking.com fir ihre Vertriebstatigkeit hat. Fast zwei Drittel dieser Un-
terkinfte gab an, die Prasenz auf Booking.com sei wirtschaftlich gesehen kaum
verzichtbar. Insgesamt erklarten weit tiber 90% der Unterkiinfte, dass Booking.com
fir den eigenen Vertrieb entweder unverzichtbar oder zumindest wichtig ist. Nur
wenige Unterkiinfte sehen dies anders. Fast alle kleinen Unterkiinfte mit maximal
21 Zimmern messendem Vertrieb iber Booking.com eine sehr hohe Relevanz bei.
Aber auch sehr grof3e Unterkiinfte mit mehr als 100 Zimmern geben weit Uberwie-
gend an, der Vertrieb tber Booking.com sei wirtschaftlich gesehen kaum verzicht-
bar. Der entsprechende Prozentwert liegt sogar deutlich tber demjenigen fur alle
bzw. die kleinen Unterklinfte.
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Tabelle 22:  Relevanz von Booking.com fur Unterklnfte

Die Prasenz auf . Unterklnfte Unterkiinfte
. alle Unterklinfte . .
Booking.com... <21 Zimmer > 100 Zimmer
Zahl Anteil Zahl Anteil Zahl Anteil
ist fur den Vertrieb meiner 160 64,5% 77 63,1% 25 83,3%

Hotelzimmer wirtschattlich
gesehen kaum verzichtbar

ist fur mein Hotel zwar wich- 73 29,4% 38 31,1% 4 13,3%
tig, es ginge aber auch

ohne

wirkt sich buchungsmafig 12 4,8% 7 57% 1 3,3%
nicht spurbar aus

ist fir mein Hotel von wirt- 3 1,2% 0 0% 0 0%
schaftlichem Nachteil

Summe 248 100% 122 100% 30 100%

Insgesamt 45 der 248 befragten Booking.com-Unterklinfte sind oder waren einmal
,Preferred Partner” bei Booking.com (18%). Dies gilt insbesondere fur grof3e Un-
terkiinfte und Mitglieder von Hotelketten. Zwolf von 30 Unterkinften mit mehr als
100 Zimmern sind oder waren einmal ,Preferred Partner” bei Booking.com (40%),
gleiches gilt fur elf von 26 Ketten-Unterkiinften (42%). Kleinere Unterkiinfte mit ma-
ximal 21 Zimmern hingegen sind oder waren nur vergleichsweise selten ,Preferred
Partner® (zwdlf von 122 bzw. 10%). Im Rahmen der Portalbefragung hat Boo-
king.com erkléart, etwas Uber die Halfte ihrer Provisionsumsétze entfielen auf Ho-
telpartner mit Preferred Partner Status. Preferred Partner machen also einen we-
sentlichen Umsatzanteil bei Booking.com aus.

Die 248 der befragten Unterkiinfte mit Vertragsbeziehungen zu Booking.com soll-
ten aulRerdem Angaben dazu machen, ob und ggf. mit welchen Mal3hahmen sie
ihre Sichtbarkeit auf der Webseite von Booking.com zu steigern versuchen (Mehr-

fachnennungen maglich). Die folgende Tabelle fasst die Antworten zusammen.
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Tabelle 23:  MalRnahmen zur Verbesserung des Hotel-Rankings auf Booking.com

Mafnahmen zur Verbesserung der Sichtbarkeit auf Booking.com
Anzahl

Wir versuchen, mdoglichst viele gute Kundenbewertungen auf 159
Booking.com zu erhalten
Wir passen unser Preissetzungsverhalten an (Senkung der 57
Zimmerpreise bzw. Verbesserung der Konditionen auf Boo-
king.com oder generell)
Wir sind bereit, zumindest gelegentlich héhere Provisionen als 42
die Standardprovision an Booking.com zu zahlen.
Wir versuchen, die Haufigkeit von Stornierungen bei Buchun- 40
gen Uber Booking.com zu reduzieren.
Wir versuchen, Umsatzriickgange beim Vertrieb Uber Boo- 24
king.com zu vermeiden.
Wir vermeiden gunstigere Hotelzimmerpreise und/oder Konditi- 10
onen im eigenen Online-Vertrieb im Vergleich zum Vertrieb
Uber Booking.com
Andere MafRnahmen 25
Keine MaRnahmen 40

Die weit Uberwiegende Mehrheit der 248 befragten Booking.com-Unterkiinfte er-
greift demnach derartige MalRnahmen. 57 Unterkinfte (23%) gaben an, zwei Mal3-
nahmen anzuwenden, 33 Unterkunfte (13%) gaben an, drei oder sogar mehr Mal3-
nahmen zu ergreifen. Dies kann als Hinweis darauf gelten, dass die meisten auf
Booking.com gelisteten Unterkiinfte dem Ranking auf Booking.com grof3e Bedeu-

tung zumessen.

Am héaufigsten genannt (159 Nennungen) wurde ,mdglichst viele gute Kundenbe-
wertungen auf Booking.com®. Insgesamt 85 Unterklinfte (ca. 34%) gaben an, preis-
bzw. umsatzrelevanten MalRnahmen vorzunehmen, um die Sichtbarkeit auf Boo-
king.com zu erhéhen, z.B. niedrigere Zimmerpreise oder bessere Konditionen an-
zubieten, zumindest gelegentlich hohere Provisionen zu zahlen oder gunstigere
Preise bzw. Konditionen im eigenen Online-Vertrieb zu vermeiden. Weitere 40 Un-
terkiinfte (16%) gaben an, sie wirden versuchen, die Haufigkeit von Stornierungen
zu reduzieren. 24 Unterkinfte (knapp 10%) erklarten, dass sie Umsatzriickgange
auf Booking.com zu vermeiden versuchen.

In der Freitext-Rubrik ,andere Mal3nhahmen® (insgesamt 25 Nennungen, d.h. 10%)
nannten die Unterkunfte in erster Linie Malinahmen, die sichunter dem Oberbegriff
der Inhaltspflege des Auftritts auf Booking.com bzw. der haufigen Aktualisierung
des Auftritts zusammenfassen lassen. Insgesamt machten 14 Unterkinfte (knapp
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6%) diesbezlglich Angaben. Wesentliche MaRnahme ist hier vor allem die regel-
maRige Aktualisierung der Bilder, mit der die Unterkunft auf Booking.com bewor-
ben wird. In vier weiteren Féallen machten Unterkinfte hier Anmerkungen, die unter
dem Oberbegriff von speziellen Preisangeboten wie beispielsweise temporare

Sonderangebote zusammengefasst werden kdnnen.

40 Unterkinfte (16%) gaben an, keine auf eine Verbesserung des Rankings bei
Booking.com gerichteten MalRnhahmen zu ergreifen. Aus den Begrindungen im ent-
sprechenden Freitextfeld ergibt sich, dass diese Unterkiinfte mehrheitlich (27 Un-
terkiinfte) hierfur schlichtkeine Notwendigkeit sehen, da Booking.com in ihrem Ver-
triebsmix keine grol3e Bedeutung hat bzw. eine hohe Zimmerauslastung auch ohne
Booking.com erreicht wird. FUnf weitere Unterkiinfte gaben an, in ihrer Region nur
wenige Wettbewerber zu haben und daher keinen Einfluss auf das Ranking bei
Booking.com nehmen zu missen. Weitere drei Unterkiinfte teilten mit, dass sie
Zahlungen fir ein besseres Ranking als unfair und intransparent gegen uber dem

Kunden empfanden.

(3) Nutzungvon Online-Direktvertrieb und Metasearchern

Von den insgesamt 279 Unterkinften im Datensatz verfiigen 272 Unterkinfte tber
eine eigene Webseite, davon 167 Unterkinfte (59,9%) mit der Moglichkeit einer
Online-Echtzeitbuchung. Von den 248 befragten Unterkinften, die Booking.com
nutzen, verfiigen 152 (61,3%) Uber eine Online-Echtzeitbuchungsmaoglichkeit,
wahrend sechs (2,4%) keine eigene Webseite haben.

Sehr grof3e Unterkiinfte mit mehr als 100 Zimmern verfigen nahezu immer tber
eine Online-Echtzeitbuchungsmoglichkeit (28 von 30 Unterkunften — 93,3%). Alle
dieser 30 Unterkiinfte verfliigen (auch) tber eine eigene Webseite. Kleinere Unter-
kinfte mit maximal 21 Zimmern haben weniger haufig eine eigene Online-Echtzeit-
buchungsmdoglichkeit. Auch bei den kleineren Unterkiinften ist dies jedoch keine
Seltenheit, immerhin 57 der befragten kleineren Unterklnfte verfuigen Uber eine
solche Buchungsmaglichkeit (40,7%).

Die Unterkiinfte, die keine Online-Echtzeitbuchungsmaéglichkeit auf ihrer Webseite
haben (insgesamt 112), wurden nach den Griinden dafir befragt (Mehrfachnen-
nungen maglich). Am haufigsten wurden mangelnde technische/personelle Mog-
lichkeiten/Kenntnisse (57 Nennungen, d.h. 51%) genannt. Des Weiteren wurde
haufig angegeben, dass eine hinreichende Auslastung auch ohne Online-Echtzeit-

buchungsmaoglichkeit gewahrleistet sei (47 Nennungen, d.h. 42%) und/oder dass
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sich eine Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit finanziell nicht lohne (30 Nennun-
gen, d.h. 27%). 20 Unterkunfte nannten mangelndes Kundeninteresse als Grund
fur eine fehlende Online-Echtzeitbuchungsmdglichkeit. Lediglich drei Unterkiinfte
gaben an, dass sie ihre Online-Echtzeitbuchungsfunktion abgeschaltet hatten, da
sichKunden uber unterschiedliche Preise beschwert hatten. Druckausiibung durch
Booking.com oder andere Hotelportale spielte in diesem Zusammenhang ebenfalls
praktisch keine Rolle (drei Nennungen).

Die 167 Unterklinfte mit eigener Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit wurden wei-
ter nach ihrer direkten Prasenz auf Hotel-Metasearcher-Seiten gefragt. Dabei
ergab sich ein zweigeteiltes Bild: etwas Uber die Halfte der Unterkiinfte mit eigener
Online-Echtzeitbuchungsmaoglichkeit gab an, nicht selbst auf Hotel-Metasearcher-
Seiten aktiv zu sein (91 Nennungen oder 55%); 76 dieser Unterkinfte (46%) hin-
gegen nutzen Hotel-Metasearcher-Seiten.®? Die Zahlen variieren kaum, wenn man
ausschlief3lich die auf Booking.com gelisteten Unterkiinfte betrachtet: 71 von 152
(47%) der Unterkinfte, die bei Booking.com gelistet sind und gleichzeitig Uber eine
eigene Online-Echtzeitbuchungsfunktion verfiigen, nutzen Metasearcher.3?

Gemessen an der Gesamtzahl der befragten Unterkiinfte (279 verwertbare Ant-
worten) nutzen 27% der Unterkinfte Metasearcher-Seiten. Die Daten zur Haufig-
keit der Nutzung von Metasearcher-Seiten sind tendenziell allerdings Uberschétzt,
da zahlreiche Unterkinfte bei dieser Frage im Freitext-Feld ,andere Metasearcher®
auch Hotelportale wie Expedia, Booking.com oder HRS nannten. Neben diesen
Hotelportalen wurde lediglich ,Holidaycheck® als alternative Webseite haufiger ge-
nannt. Stellt man das in Rechnung, so verringert sich die Nutzung von Hotel-Meta-
searcher-Seiten gegenlber den oben genannten Werten. Bei der Bewertung des
Ergebnisses ist auch zu berucksichtigen, dass zwar ein Teil der Unterkiinfte Meta-
searcher grundsatzlich nutzt, jedoch keine Angaben zur Haufigkeit der Nutzung

erhoben wurden.

(4) Relevanz der verschiedenen Vertriebskanéle

Im Rahmen der Hotelbefragung wurde auch die umsatzbezogene Relevanz der
verschiedenen Online-Vertriebskanéle in den Jahren 2015 bis 2017 ermittelt. Die

32 Von diesen 76 Unterkiinften nutzen 61 Trivago, 43 Tripadvisor und 12 Kayak; 20 Un-
terkinfte nannten zudem andere Hotel-Metasearcher-Sites.

33 Am haufigsten wird Trivago genutzt (58 Nennungen), dann Tripadvisor (42 Nennun-
gen), Kayak (12 Nennungen) und in 18 Fallen andere Webseiten.
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Unterkiinfte, die angegeben haben, Uber Hotelportale zu vertreiben und/oder tber
eine Online-Echtzeitbuchungsmdoglichkeit zu verfligen, wurden gebeten, ihre im
Online-Vertrieb generierten Umséatze auf die beiden Online-Vertriebskanale ,Hotel-
portale” und ,,Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit” aufzuteilen. Es zeigt sich, dass
Hotelportale in den Jahren 2015 bis 2017 weiterhin der wichtigste Online-Vertriebs-
kanal aus Sicht der Unterkunfte sind. Die Verteilung zwischen den beiden Online-
Vertriebskanalen ist weitgehend konstant geblieben; Buchungen Uber Hotelportale
machten in den Jahren 2015 bis 2017 durchschnittlich etwa drei Viertel der Online-
Umsatze der befragten Unterkiinfte aus, Uber den eigenen Online-Direktvertrieb

wurde etwa ein Viertel der Online-Buchungsumsétze generiert.

Tabelle 24: Umsatzverteilung der Unterktinfte im Online-Vertrieb

Verteilung der Online-Umsatze

2015 2016 2017
Anteil Hotelportale: 74 75 76
Anteil Online-Echtzeitbuchung: 26 25 24

s9 Ahnlich verhélt es sich bei separater Betrachtung jener Unterkiinfte, die bei Boo-
king.com gelistet sind. Aus der folgenden Tabelle (nachste Seite) ist ersichtlich,
dass auch fur die bei Booking.com gelisteten Unterkiinfte Hotelportale der wich-
tigste Online-Vertriebskanal sind. Die kleinen Booking.com-Unterklinfte haben es
nicht ganz geschafft, die Relation zwischen den Online-Vertriebskanélen stabil zu
halten. Die sehr grof3en Unterkiinfte hingegen wickeln einen deutlich geringeren
Teil ihrer Online-Buchungen Uber Hotelportale ab. Sie konnten die Anteilsvertei-
lung der beiden Online-Vertriebskanédle konstant halten und damit ein absolutes

Wachstum der Buchungen Uber den Online-Direktvertrieb verzeichnen.
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Tabelle 25: Umsatzverteilung der im Online-Vertrieb erzielten Ubernachtungsumsétze
der bei Booking.com gelisteten Unterk linfte

Verteilung der alle Booking.com- Booking.com-Unter- Booking.com-Unter-
Online-Umséatze Unterkunfte kunfte <21 Zimmer kunfte > 100 Zimmer
2015 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017
34
Anteil Hotelportale: 75 77 78 80 82 84 60 64 63
Anteil Online-Echt- 25 23 22 20 18 16 41 36 37
zeitbuchung:

60 In Ubereinstimmung mit der dargestellten Umsatzverteilung zwischen Hotelporta-

len und Online-Echtzeitbuchungsfunktion gaben nur wenige der insgesamt 167

befragten Unterkiinfte mit Online-Echtzeitbuchungsméglichkeit an, dass diese

schon heute der umsatzstarkste Vertriebskanal ist. Etwa ein Drittel dieser Unter-

kiinfte strebt jedoch an, den eigenen Online-Direktvertrieb zum umsatzstarksten

Vertriebskanal zu machen. Insgesamt sieht also etwa die Halfte der befragten Un-

terkiinfte mit Online-Echtzeitbuchung erhebliches Entwicklungspotenzial dieses

Vertriebskanals. Die andere Halfte der befragten Unterkiinfte, die bereits tber eine

Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit verfigen, ist jedoch der Ansicht, dass sich

der eigene Online-Direktvertrieb auch kinftig nicht durchsetzen wird, weil andere

Vertriebskandle zu stark oder attraktiver sind. Die genauen Zahlen sind aus der

folgenden Tabelle ersichtlich.

Tabelle 26: Einschatzung der umsatzbezogenen Relevanz des Online-Direktvertriebs

durch Unterk Uinfte

Ist die hoteleigene Online-Echtzeitbuchungsmadglichkeit der umsatz-
starkste Vertriebskanal Ihres Hotels?

Anzahl Anteil
Ja, das ist heute schon so 26 15,6%
Nein, das wird jedoch fir die Zukunft angestrebt 56 33,5%
Nein, dieser Vertriebskanal wird sich fiir mein Hotel 63 37, 7%
auch kinftig nicht durchsetzen, weil andere Vertriebs-
kanale zu stark sind
Nein, andere Vertriebskanale sind aus meiner Sicht at- 22 13,2%
traktiver
Summe 167 100%

34 Erlauterung: von den 30 Hotels mit mehr als 100 Zimmern hat eines eine Verteilung
won 44 zu 57 fir 2015 angegeben. Loschte man die entsprechende Angabe, lage der

Wert fur 2015 bei 60% Anteil Hotelportale zu 40% hoteleigene Online-Echtzeitbu-

chung.
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Die Angaben der Unterkiinfte zu diesem Sachverhalt verteilen sich auch bei der
Betrachtung von Untergruppen auf relativ ahnliche Weise. Dies gilt sowohl fiir Un-
terkiinfte mit maximal 21 Zimmern als auch fir Unterkiinfte mit mehr als 100 Zim-
mern. Auf eine gesonderte Darstellung wird daher verzichtet.

(5) Zusammenfassende Bewertung

Das Ergebnis der Ermittlungen zeigt, dass der Vertrieb Uber Hotelportale im Allge-
meinen und Uber Booking.com im Besonderen unabhéngig von der Grof3e der be-
fragten Unterkiinfte ein wichtiger Vertriebskanal bzw. der wichtigste Online-Ver-
triebskanal ist. Aus der Umsatz- bzw. Marktanteilsentwicklung im ersten Abschnitt
wurde bereits deutlich, dass Booking.com mit groRem Abstand marktfiihrend auf
dem deutschen Hotelportalmarkt ist. Diese Bedeutung spiegelt sich auch in den
Ergebnissen der Hotelbefragung wider. Booking.com wird von 89% aller befragten
Unterkiinfte genutzt bzw. von 95% der Unterkiinfte, die Uber Hotelportale vertrei-
ben. Fast zwei Drittel der befragten Unterkiinfte, die Booking.com nutzen, erklar-
ten, Booking.com sei fur sie ,wirtschaftlich kaum verzichtbar®. Dass dem Ranking
bei Booking.com grol3e Bedeutung zugemessen wird, zeigt sich daran, dass der
ganz uberwiegende Teil der bei Booking.com gelisteten Unterkiinfte Mal3nahmen

ergreift, die sich auf eine Verbesserung des Rankings bei Booking.com richten.

Der Uberwiegende Teil der befragten Unterkiinfte (60%) und auch ein grof3er Teil
(41%) der befragten kleineren Unterkiinfte verfligen Uber eine eigene Online-Echt-
zeitbuchungsfunktion. Auch fir Unterkiinfte mit eigener Online-Echtzeitbuchungs-
funktion sind Hotelportale der wichtigste Online-Vertriebskanal. Es ist diesen Un-
terkiinften jedoch gelungen, die Relation zwischen den beiden Online-Vertriebska-
nalen — Portale einerseits, Echtzeitbuchung andererseits — trotz des starken

Wachstums der Portalumsatze weitgehend stabil zu halten.

Die Ansicht zum Potenzial des eigenen Online-Direktvertriebs ist zweigeteilt: wéh-
rend etwa die Halfte der befragten Unterkiinfte, die bereits Uber eine Online-Echt-
zeitbuchungsmaglichkeit verfiigen, auf den Online-Direktvertrieb als starksten Ver-
triebskanal setzt, ist die andere Halfte der Auffassung, andere Vertriebskanéle —

die Hotelportale — seien zu stark oder attraktiver.

bb. Vertriebskosten der Unterkiinfte

Um ermessen zu kénnen, wie grol3 der Preissetzungsspielraum der Unterkiinfte im
eigenen Online-Vertrieb ist, wurden die Unterkiinfte (und Hotelportale) zur Héhe
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der an die Portale gezahlten Provisionen befragt (unter (1)). Ermittelt wurde zudem,
welche Kosten die Unterkiinfte fur den Online-Direktvertrieb einschlie3lich des
Werbeaufwands aufwenden mussen und welcher prozentuale Anteil der Unter-
kinfte gunstigere Raten und/oder Konditionen im eigenen Online-Vertrieb in wel-

cher Weise und welchem Ausmalf3 bewirbt (unter (2)).

(1) Provisionen an Hotelportale

Die nach Angabe der befragten Unterkiinfte an die drei gro3en Hotelportale durch-
schnittlich gezahlten Provisionen liegen relativ nah beieinander, namlich im Bereich
von [12-17%.

Bei allen drei groRen Hotelportalen liegen Durchschnittsprovision, Standardprovi-
sion und maximale Provision nah beieinander. Dies spricht nicht daftr, dass die
befragten Unterklinfte in groRem Umfang erhdhte Provisionen zahlen oder deutli-

che Rabatte auf die Standardprovision aushandeln kénnen.

(2) Vertriebskosten und Werbung fir den eigenen Online-Direktvertrieb

Jene 167 Hotels, welche Uber eine Online-Echtzeitbuchungsmdaglichkeit auf ihrer
Webseite verfiigen, gaben an, dass im Kalenderjahr 2017 im Durchschnitt 9.948 €
an Vertriebskosten einschliel3lich Werbung fir den hoteleigenen Online-Vertrieb
angefallen seien. Der Median® der Vertriebskosten liegt bei 1.700 €, d.h. die Halfte
der von den entsprechenden Unterkiinften fir die Vertriebskosten angegebenen
Werte ist groRer oder gleich 1.700 €; der angegebene Hochstwert liegt bei
200.000 €. Diese Unterkiinfte gaben zugleich einen Ubernachtungsumsatz von
durchschnittlich 1.122.380 € fur 2017 an. Die Vertriebskosten fir den hoteleigenen
Online-Vertrieb machten demnach im Durchschnitt weniger als 1% des Ubernach-

tungsumsatzes aus.

Es zeigt sich ein deutlicher Unterschied zwischen kleineren und sehr grof3en Un-
terkiinften. Unterkinfte mitmaximal 21 Zimmern wenden im Durchschnittnur 1.974
€ an Vertriebskosten fur den hoteleigenen Online-Vertrieb auf — hier liegt der Me-
dian nur bei 1.000 € und der Hochstwert bei 25.000 €. Diese Unterkinfte erzielten

35 Der Median teilt einen Datensatz, eine Stichprobe oder eine Verteilung so in zwei
(gleich gro3e) Halften, dass die Werte in der einen Halfte nicht grol3er als der Median-
wert sind, und in der anderen nicht kleiner.
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in 2017 einen durchschnittlichen Ubernachtungsumsatz von 137.542 €. Die Ver-
triebskosten fir den hoteleigenen Online-Vertrieb machten daher im Durchschnitt
weniger als 2% des Ubernachtungsumsatzes aus.

Sehr grof3e Unterkiinfte mit mehr als 100 Zimmern weisen wesentlich hdhere
Werte auf. Die durchschnittlichen Vertriebskosten betrugen hier 27.027 € im Jahr
2017. Der Median liegt bei 10.000 € und der Hochstwert bei 170.000 €. Diese Un-
terkiinfte erzielten in 2017 wiederum einen durchschnittlichen Ubernachtungsum-
satz von 3.927.592 €. Die Vertriebskosten fir den hoteleigenen Online-Vertrieb
machten demnach im Durchschnitt weniger als 1% des Ubernachtungsumsatzes

aus.

Die Unterkunfte, die im eigenen Online-Direktvertrieb oder auf der eigenen Web-
seite tatsachlich giinstigere Preise und/oder Konditionen setzen, wurden zusatzlich
gefragt, ob sie gezielt dafir Werbung betreiben. 151 Unterkiinfte machten dazu
Angaben. Davon verneinten 95 Unterkiinfte (63%) das Betreiben von Werbung fur
gunstigere Raten und/oder Konditionen, 56 Unterkinfte (37%) hingegen bejahten
dies. Solche Werbung wird in erster Linie von grof3en Unterkiinften betrieben: 23
Unterkiinfte mit mehr als 100 Zimmern machten hierzu Angaben, 15 dieser Unter-
kiinfte (65%) gaben an, dass sie Werbung fur ginstigere Raten und/oder Konditi-
onen auf ihrer Webseite bzw. Online-Direktbuchungsmaglichkeit betreiben.*¢ Klei-
nere Unterkinfte mit maximal 21 Zimmern taten dies seltener (16 von 54 Unter-
kunften, d.h. 30%).

Jene 56 Unterkiinfte, die angegeben haben, Werbung fur glinstigere Raten/Kondi-
tionen auf ihrer Webseite zu betreiben, bezifferten die Werbekosten dafir im Ka-
lenderjahr 2017 im Durchschnitt auf 2.286 €.3” Im Verhaltnis zu den durchschnittli-
chen Ubernachtungsumsétzen aller Unterkiinfte mit Online-Echtzeitbuchung im
Datensatz von 1.122.380 € im Jahr 2017 erscheint dieser Werbeaufwand relativ
Uberschaubar (deutlich unter 1% des durchschnittlichen Ubernachtungsumsatzes).

36 Gleiches gilt fiir Unterkiinfte, die einer Hotelkette angehdren. 12 von 18 betreiben
Werbung (67%). Diese sind jedoch gréRtenteils deckungsgleich mit den Unterkiinften
mit mehr als 100 Zimmern.

37 Bei der Berechnung dieses Durchschnittswerts wird die offensichtlich fehlerhafte An-
gabe einer Unterkunft von 2 Mio. € Werbekosten ignoriert. Diese Angabe erscheint
fehlerhaft, weil der Gesamtumsatz dieser Unterkunft insgesamt unter 3,5 Mio. € und
die Gesamtausgaben dieser Unterkunft fir den Online-Vertrieb laut eigenen Angaben
bei rund 39.000 € liegen.
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Die betreffenden Unterkiinfte wurden weiter befragt, wie haufig sie fur ihren hotel-
eigenen Online-Vertrieb werben. EIf Unterkiinfte gaben an, immer bzw. taglich
Werbung fir ihren eigenen Online-Vertrieb zu machen. 13 weitere Unterkiinfte ga-
ben in den Freitext-Antworten im Wesentlichen an, wochentlich bis monatlich, je-
doch zumindest regelm&nRig zu werben. Sieben Unterkiinfte teilten mit, eher selte-
ner fur den hoteleigenen Online-Vertrieb zu werben. Einige Unterklnfte teilten mit,
zwar immerwahrend fir den Online-Direktvertrieb der eigenen Unterkunft zu wer-
ben, bezogen ihre Angaben aber auf die Kommunikation mit den eigenen Gasten.

Diese Gruppe bestand aus zehn Unterkinften.

Die 95 Unterkunfte mit ginstigeren Preisen im eigenen Online-Direktvertrieb oder
auf der eigenen Webseite, ohne jedoch Werbung dafiir zu betreiben, wurden nach
den Grunden fur den Werbeverzicht gefragt. Die Freitext-Antworten lassen sich in
funf Kategorien unterteilen. Als Hauptgrund (31 Angaben, d.h. knapp 33%) wurde
angegeben, dass solche Werbemal3nahmen nicht notwendig seien. Als zweith&au-
figster Grund (12 Angaben, d.h. knapp 13%) wurde angefiihrt, entsprechende Wer-
bung sei zu unrentabel bzw. zu teuer. Gleichgewichtig (ebenfalls 12 Angaben)
heil3t es, das Schalten von Werbung sei zu aufwandig. Zehn Unterkinfte erklarten,
hieriber noch nicht nachgedacht zu haben. Finf weitere Unterkiinfte gaben
schlief3lich an, zukiinftig Werbung fur besonders gunstige Raten und/oder Konditi-

onen auf inrer Webseite schalten zu wollen.

(3) Zusammenfassende Bewertung

Nach Angabe der befragten Unterkinfte betrug die durchschnittliche tatsachliche
Provisionshtéhe im Jahr 2017 fur Uber die drei gro3en Portalbetreiber vermittelte
Hotelzimmer etwa [12-17%] des Zimmerpreises. Dieser Anteil kann zumindest als
grobe erste Anndherung fur den Preissetzungsspielraum der Unterkiinfte im On-
line-Vertrieb dienen. Der Eigenvertrieb lohnt sich, wenn die damit verbundenen

Kosten unter den an die Hotelportale zu entrichtenden Provisionen liegen.

Bei diesem Vergleich ist zundchst in Rechnung zu stellen, dass das Unterhalten
eines hoteleigenen Online-Vertriebs fir das Hotel zu einem hauptséchlich fixen
Kostenblock fuhrt, der sich fur jede hinzukommende Buchung Uber diesen Ver-
triebskanal nur unwesentlich erhéht. Hat ein Hotel sich zur Einrichtung eines hotel-
eigenen Online-Vertriebs einmal entschlossen, so entsteht fur jede zusétzliche Bu-
chung Uber diesen eigenen Vertriebskanal ein kaum messbarer zusatzlicher Auf-
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wand, dem die volle, bei jeder Buchung tber eine Hotelplattform anfallende Provi-
sion gegentbersteht. Bei dieser Betrachtungsweise entsprache der Preissetzungs-
spielraum fur die zusétzliche Buchung nahezu der gesamten ansonsten an die Ho-

telplattform zu entrichtenden Provision.

Ein deutlicher Kostenvorteil des eigenen Vertriebskanals verbliebe aber auch dann,
wenn man nicht nur die variablen Kosten einer zusatzlichen Buchung im eigenen
Online-Vertrieb zur Provision der Plattform fiir eine zusétzliche Ubernachtung ins
Verhéltnis setzte, sondern die gesamten Kosten des hoteleigenen Online-Vertriebs
(d.h. Fixkosten und variable Kosten) auf alle tber diesen Kanal getatigten Buchun-
gen verteilte und dann diesen Durchschnittswert zur Provision der Plattform ins
Verhdltnis setzte.

Dieser Vergleich stol3t dabei auf das praktische Problem, dass eine genaue Zuord-
nung von Umsétzenzu dem jeweils genutzten Buchungskanal von den Hotels nicht
durchgéngig vorgenommen wird, so dass eine entsprechende Abfrage nicht in Be-
tracht kam. Insofern war die Ermittlung der durchschnittlichen Online-Vertriebskos-
ten fur eine im hoteleigenen Online-Vertrieb gebuchte Ubernachtung nicht méglich.
Maglich ist jedoch eine naherungsweise Betrachtung der Relation zwischen den
Vertriebskosten fir den hoteleigenen Online-Vertrieb und den Ubernachtungsum-

satzen der Hotels insgesamt:

Wieim vorstehenden Abschnitt dargestellt, haben kleinere Unterkiinfte mitmaximal
21 Zimmern — diese machen die Halfte des Datensatzes aus — im Jahr 2017 im
Durchschnitt jeweils nur 1.974 € an Vertriebskosten fur den hoteleigenen Online-
Vertrieb aufgewendet. Dem standen bei diesen kleineren Unterkiinften durch-
schnittliche Ubernachtungsumsétze in Hohe von 137.542 € im Jahr 2017 gegen-
Uber. Die entsprechenden Online-Vertriebskosten der wenigen sehr grof3en Unter-
kiinfte mit mehr als 100 Zimmern betrugen im Jahr 2017 durchschnittlich 27.027 €.
Dem standen bei diesen Hotels durchschnittiche Ubernachtungsumsétze von
3.927.592 € im Jahr 2017 gegenuber. Diese absoluten Zahlen machen deutlich,
dass die Kosten fiir den hoteleigenen Online-Vertrieb gemessen an den jeweils
erzielten Ubernachtungsumsétzen gering sind; die Online-Vertriebskosten betra-
gen bei den kleineren Unterkinften im Durchschnitt weniger als 2% der Ubernach-
tungserlose, bei den wenigen sehr grof3en Unterkiinften im Durchschnitt weniger
als 1% der Ubernachtungserlése.
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Der weite Abstand dieser Prozentwerte zu der durchschnittlichen Provisionshthe
von [12-17%] pro Ubernachtung rechtfertigt den Schluss, dass auch bei einer Be-
trachtung der Vollkosten des hoteleigenen Online-Vertriebs ein deutlicher Kosten-
vorteil gegentiber dem Vertrieb Uber die Hotelplattformen besteht. Dieser Befund
wird zudem durch die Aussage der Unterkiinfte bestatigt, die als haufigsten Grund
fur eine Preisdifferenzierung zwischen Online-Direktvertrieb und Hotelportalen die
geringeren Kosten im Online-Direktvertrieb nannten.38

Etwas mehr als ein Drittel der Unterkiinfte, die angegeben haben, tber die eigene
Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit oder auf der eigenen Webseite tatsachlich
gunstigere Preise und/oder Konditionen anzubieten als Uiber Booking.com, bewirbt
diese Angebote auch. Bei den sehr grof3en Hotels mit mehr als 100 Zimmern be-
tragt der Anteil sogar knapp zwei Drittel. Die entsprechenden Werbekosten bei die-
sen preisdifferenzierenden Unterkinften betrugen im Kalenderjahr 2017 durch-
schnittlich 2.286 €.° Vor dem Hintergrund, dass Buchungen tber den hoteleigenen
Online-Direktvertrieb vor allem von solchen Verbrauchern kommen, die das Hotel
bereits kennen“®, erklart sich, dass der Werbeaufwand auch hier gemessen am
durchschnittlichen Ubernachtungsumsatz relativ gering ist.

cc. Preisdifferenzierung zwischen Online-Direktvertrieb und Hotelportalen

Im Folgenden wird zunachst dargestellt, welcher prozentuale Anteil der Unterkiinfte
tatsachlich bereit ist, im eigenen Online-Direktvertrieb gunstigere Raten und/oder
Konditionen als auf der Hotelportalseite anzubieten und welches die Griinde daftr
sind, ggf. keine Preisdifferenzierung zu betreiben (unter (1)). Zudem wird der Frage
nachgegangen, wie haufig und in welchem Umfang Unterkiinfte die Raten unter-
bieten bzw. Konditionen verbessern (unter (2)). Welche Anreize aus Sicht der Un-
terkinfte fur bzw. gegen eine Preisdifferenzierung zwischen Online-Direktvertrieb
und Hotelportalen bestehen, wird in Abschnitt (3) aufgezeigt. Schlie3lich werden

die Ermittlungsergebnisse dazu dargestellt, zu welchen Gegenreaktionen es durch

38 Sjehe unten Rn. 100.

39 Dass dieser Betrag Uber dem Mittel fiir die Vertriebskosten der kleineren Unterkiinfte
liegt (s.0.), erklart sich damit, dass fir die Auswertung der Werbekosten aufgrund der
vergleichsweise geringen Antwortzahl nicht zwischen kleineren und sehr grof3en Un-
terkuinften differenziert wurde.

40 Sjehe unten Rn. 143.
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Booking.com kommen wirde, wenn mehr als 25% der Unterkiinfte giinstigere Ra-
ten und/oder Konditionen im eigenen Online-Vertrieb anbieten wirden (dazu unter
(4)). Wenig ergiebig waren die Ermittlungen zur Zahl der Folgebuchungen nach
einer Buchung auf Booking.com (dazu unter (5)).

(1) Anteil der Unterkinfte, die Preisdifferenzierung zwischen eigenem On-

line-Vertrieb und Hotelportalen betreiben

Um feststellen zu kénnen, welcher prozentuale Anteil der Unterkinfte tatsachlich
bereit ist, im eigenen Online-Direktvertrieb giinstigere Raten und/oder Konditionen
anzubieten als auf der Hotelportalseite, hatten die Unterkiinfte verschiedene Fra-
gen zu beantworten, die das Preissetzungsverhalten im Online-Direktvertrieb im
Verhédltnis zur Preissetzung auf Hotelportalen betrafen.

Zunachst wurde gefragt, ob es vorkomme, dass die Unterkiinfte tber ihre Online-
Echtzeitbuchungsmaoglichkeit bzw. auf ihrer Webseite fir dasselbe Zimmer und
denselben Zeitraum einen glnstigeren Preis oder gunstigere sonstige Konditionen

einrAumen als bei Buchungen Uber Booking.com.

Von den 152 Unterkinften der Stichprobe, die zugleich tber eine Online-Echtzeit-
buchungsmdoglichkeit verfigen und bei Booking.com gelistet sind, erklarten 109
(72%) Preisdifferenzierung zu betreiben. 43 Unterkinfte (28%) hingegen gaben an,

keine unterschiedlichen Preise/Konditionen einzurdumen.

Es wurde auch das Preissetzungsverhalten der 90 Unterkiinfte aus der Stichprobe
ermittelt, die bei Booking.com gelistet sind und zwar nicht tber eine eigene Echt-
zeitbuchungsmaglichkeit verfligen, wohl aber die Moglichkeit haben, auf der hotel-
eigenen Webseite glunstigere Preise/Konditionen anzubieten als bei Booking.com.
Hier gab mit 42 (47%) dieser Unterkinfte nur knapp die Halfte an, auf der hotelei-
genen Webseite fur dasselbe Zimmer und denselben Zeitraum einen giinstigeren
Preis bzw. guinstigere Konditionen anzubieten als Giber Booking.com. Die Mehrzahl
dieser Unterkiinfte 48 (53%) tut dies nach eigenen Angaben nicht.

Die folgende Tabelle enthalt die Auswertungsergebnisse im Detail — differenziert
nach Unterkinften mit Echtzeitbuchungsméglichkeit einerseits und solchen, die

(nur) Uber eine eigene Webseite verflgen.
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Kommt es vor, dass Sie bei Buchungen fur dasselbe Zimmer fir densel-
ben Zeitraum einen ginstigeren Preis oder gunstigere sonstige Konditio-
nen einrdaumen als bei Buchungen tber Booking.com?

Echtzeitbuchungsmadglichkeit

Hotelwebseite

Ja 109 72% 42 47%
Nein 43 28% 48 53%
Gesamt 152 100% 90 100%

87 Das Preissetzungsverhalten der kleineren Unterkinfte mit maximal 21 Zimmern

und der sehr grof3en Unterkiinfte mit mehr als 100 Zimmern weist jeweils gewisse
Unterschiede auf, wie die folgende Tabelle zeigt. Kleinere Unterkiinfte setzen deut-
lich seltener glnstigere Preise/Konditionen im eigenen Online-Direktvertrieb.
Grol3e Unterkinfte mit mehr als 100 Zimmer verfligen demgegeniber nahezu
durchgéngig Uber eine Online-Echtzeitbuchungsmdoglichkeit. Diese Unterkinfte
bieten etwas haufiger ginstigere Preise oder gunstigere sonstige Konditionen auf

ihrem Online-Direktvertrieb an.

Tabelle 28: Preissetzungsverhalten im Online-Direktvertrieb - Unterkinfte mit maximal 21
Zimmern und Unterk Uinfte mit mehr als 100 Zimmern

Kommt es vor, dass Sie bei Buchungen fir dasselbe Zimmer fir denselben Zeitraum ei-
nen gunstigeren Preis oder gunstigere sonstige Konditionen einrAumen als bei Buchun-
gen Uber Booking.com?

Unterkiinfte €20 Zimmer

Unterkiinfte > 100 Zimmer

Echtzeitbuchung

Hotelwebseite

Echtzeitbuchung

Hotelwebseite

Ja 30 59% 24 36% 22 79% 1 50%
Nein 21 41% 42 64% 6 21% 1 50%
Gesamt 51 100% 66 100% 28 100% 2 100%

gg Die 91 Booking.com-Unterkinfte, die zwar Uber eine Online-Echtzeitbuchungs-

moglichkeit bzw. eine Hotelwebseite verfligen, aber angegeben haben, keine
Preisdifferenzierung zu betreiben, wurden nach den Grunden fur ihr Verhalten ge-
fragt. Unterkiinfte mit einer Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit gaben in insge-
samt 20 Fallen an, dass sich Kunden uber die unterschiedlichen Preise beschwe-
ren kénnten bzw. beschwert haben. Neunmal wurden fehlende technische Mog-
lichkeiten/Kenntnisse als Grund genannt. Die Vertragstreue gegentber Boo-
king.com wurde finfmal als Grund genannt. Druckaustbung durch Booking.com
wurde insgesamt dreimal genannt. Finf Unterkiinfte gaben an, dass sich ein sol-
ches Verhalten nicht lohnen wirde bzw. nicht gelohnt hatte. Andere Griinde wur-

den nur viermal genannt.
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Unterklinfte, die Uber eine eigene Webseite nicht aber eine Online-Echtzeitbu-
chungsmaglichkeit verfigen, nannten vor allem die fehlenden technischen Mog-
lichkeiten/Kenntnisse (18 Nennungen) und tatséachliche bzw. potentielle Kunden-
beschwerden (16 Nennungen) als Griinde fir den Verzicht auf das Angebot giins-
tigerer Preise/Konditionen auf der eigenen Webseite. Acht Unterkinfte gaben an,
dass sich ein solches Verhalten finanziell nicht lohnen wirde bzw. nicht gelohnt
habe. Drei bzw. zwei Unterkinfte nannten Vertragstreue gegenuber Booking.com
bzw. Druckausiibung durch Booking.com als Grund fur ausbleibende giinstigere
Preise/Konditionen in ihrem Online-Direktvertrieb. Insgesamt zehn Unterkiinfte
nannten andere Grunde fir ein solches Verhalten. (Unter diesen Freitext-Antwor-
ten befanden sich unter anderem funfmal Hinweise auf fehlende Webseiten der

Unterkiinfte, auf denen solche Preise hétten angeboten werden kénnen.)

Zusammenfassend ist festzustellen, dass von den 248 befragten Unterkinften, die
Booking.com nutzen, etwa 98% grundsatzlich die Moglichkeit hatten, Uber das In-
ternet (eigene Online-Echtzeitbuchung oder eigene Webseite) glnstigere Preise
bzw. Konditionen anzubieten als auf Booking.com, da 152 Unterkiinfte (61%) Uber
eine eigene Echtzeitbuchungsméglichkeit und 90 Unterkiinfte (36%) zumindest
Uber eine eigene Webseite verfigen. Dennoch setzen 91 dieser Unterkiinfte (37%)
im eigenen Online-Direktvertrieb keine gunstigeren Preise oder Konditionen. Als
Hauptgrinde fir dieses Verhalten wurden vor allem der Kundenwunsch nach
Preisparitat Gber die Vertriebskanale und fehlende eigene technische Moglichkei-
ten/Kenntnisse genannt. Einige Unterkinfte gaben an, dass sichein solches Preis-
setzungsverhalten finanziell nicht lohne. Druckausiibung durch Booking.com sowie
Vertragstreue der Unterkiinfte gegentiber Booking.com spielte in den Antworten

nur eine untergeordnete Rolle.

(2) Wie haufig und in welchem Umfang betreiben Unterkinfte Preisdiffe-

renzierung zwischen ihrem Online-Direktvertrieb und Hotelportalen?

Zunéchst wurde untersucht, wie haufig jene 151 Unterkiinfte, die angegeben ha-
ben, Uber ihre Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit oder ihre hoteleigene Webseite
glnstigere Preise/Konditionen anzubieten als auf Booking.com, dies tatsachlich
tun. [Tabelle auf der folgenden Seite]
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Tabelle 29: Haufigkeit von glnstigeren Preisen/Konditionen im Online-Direktver-
trieb als auf Booking.com

Wie haufig werden glnstigere Preise als auf Booking.com angeboten?

Unterkiinfte mit Online-Direktvertrieb Unterkiinfte, die (nur) Webseite haben
Anzahl Anteil Anzahl Anteil

meistens/immer gunstiger als bei Booking.com (75 - 100% der Falle)
65 60% 18 43%

haufig glnstiger als bei Booking.com (50 - 74% der Falle)
13 12% 7 17%

gelegentlich ginstiger als bei Booking.com (25 - 49% der Falle)
17 16% 9 21%

selten/nie giinstiger als bei Booking.com (unter 25% der Falle)

14 13% 8 19%

Summe

109 100% 42 100%

Es zeigt sich, dass Unterkiinfte mit Online-Echtzeitbuchungsmoglichkeit tendenzi-
ell etwas haufiger Preisdifferenzierung betreiben als Unterkinfte, die nur tber eine
Webseite, nicht aber eine Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit verfligen. 60% der
Unterkiinfte aus der Stichprobe, die Uber eine Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit
verfiigen und bei Booking.com gelistet sind, bieten im Online-Direktvertrieb ,meis-
tens bzw. immer® glnstigere Preise/Konditionen an als bei Booking.com, wéhrend
dies bei weniger als der Halfte (43%) der Unterkiinfte ohne Online-Echtzeitbu-
chungsmaglichkeit der Fall ist. Beide Gruppen sind Uberwiegend mindestens ,hau-
fig“ glnstiger als bei Booking.com (insgesamt 72% bzw. 60%). Ein nicht unerheb-
liche Anteil der Unterkiinfte in beiden Gruppen (13% bzw. 19%) gab jedoch an, nur

selten bis nie gunstiger als auf Booking.com anzubieten.

Wie haufig die auf Booking.com gelisteten Unterkiinfte insgesamt gunstigere
Preise oder giinstigere sonstige Konditionen (ber ihre Online-Echtzeitbuchungs-
maoglichkeit bzw. ihre hoteleigene Webseite anbieten, kann anhand der Antworten
ungefahr abgeleitet werden:

Insgesamt haben 248 Hotels angegeben, bei Booking.com gelistet zu sein. Von
diesen 248 Unterkiinften haben sechs keine eigene Webseite, kbnnen also keine
Preisdifferenzierung auf der eigenen Webseite betreiben. Des Weiteren haben 91
Unterklinfte angegeben, keine niedrigeren Preise anzubieten als auf Booking.com
(43 mit Echtzeitbuchungsmaglichkeit und 48 mit Hotelwebseite, siehe Tabelle 27).
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Insgesamt sind also 97 von 248 Unterkiinften, d.h. 39% der bei Booking.com ge-
listeten Unterkiinfte der Stichprobe, niemals preiswerter als auf Booking.com.
Demgegentber setzen ca. 42% der befragten, bei Booking.com gelisteten Unter-
kinfte (davon 78 mit und 25 ohne Online-Echtzeitbuchungsmadglichkeit) in mehr als
der Halfte der Falle niedrigere Preise/Konditionen auf der hoteleigenen Echtzeitbu-
chungsmaglichkeit oder Webseite. Hinzu kommen ca. 19% der befragten, bei Boo-
king.com gelisteten Unterklnfte (davon 31 mit und 17 ohne Online-Echtzeitbu-
chungsmaglichkeit), die in weniger als der Halfte der Falle giinstigere Preise oder

Konditionen anbieten.

95 Zudem wurde ermittelt in welchem Umfang Unterkiinfte im eigenen Online-Direkt-
vertrieb bzw. auf der eigenen Webseite die auf Hotelportalen gesetzten Raten/Kon-
ditionen tatséachlich unterbieten bzw. verbessern. Dafir wurden die Unterkiinfte,
die mindestens gelegentlich Preise differenzieren zwischen dem eigenen Online-
Vertrieb und Booking.com, nach dem Ausmal3 der Preissenkung gefragt. Die fol-
gende Tabelle fasstdie entsprechenden Angaben zusammen, wiederum differen-
ziert nach Unterkiinften mit Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit und solchen, die
(nur) Gber eine eigene Webseite verfligen.

Tabelle 30: Preisunterschiede zwischen Online-Direktvertrieb und Booking.com
Wie viel glinstiger werden Zimmer als auf Booking.com angeboten?
Unterkiinfte mit Online-Direktvertrieb Unterkinfte, die (nur) Webseite haben
Anzahl Anteil Anzahl Anteil
zumeist um bis zu 5% niedriger
33 30% 8 20%
zumeist um 5% bis 10% niedriger
52 48% 12 30%
zumeist um 10% bis 15% niedriger
22 20% 17 43%
zumeist um mindestens 15% niedriger
2 2% 3 8%
Summe
109 100% 40 100%
96 Es fallt auf, dass jene Unterkinfte, die nur Uber eine Webseite, nicht aber eine

Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit verfligen, zwar tendenziell seltener Preisdif-
ferenzierung zwischen ihrer Webseite und Booking.com betreiben (s.0.), dann je-
doch tendenziell gunstigere Preise setzen als Unterkiinfte mit Online-Echtzeitbu-



97

98

99

Bundeskartellamt — Ermittlungsbericht Preisparitatsklauseln Seite 43

chungsmaglichkeit. Die Halfte der Unterkiinfte ohne Online-Echtzeitbuchungsmog-
lichkeit bietet auf ihrer Webseite zumeist um mindestens 10% gunstiger an als auf
Booking.com, von den Unterkiinften mit Online-Echtzeitbuchungsmaoglichkeit tut
dies nur knapp ein Viertel.

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass etwas mehr als 40% der be-
fragten, bei Booking.com gelisteten Unterkiinfte mit Echtzeitbuchungsmaglichkeit
und/oder eigener Webseite in mindestens der Halfte der Falle glnstigere Preise
und/oder Konditionen anbieten als beim Vertrieb tber Booking.com, wahrend
knapp 40% der entsprechenden Unterkiinfte dies niemals tun. Knapp die Halfte der
preisdifferenzierenden Unterkiinfte mit Online-Echtzeitbuchungsmoglichkeit set-
zen die Preise dann um 5 bis 10% niedriger. Unterklinfte, die nur Uber eine Web-
seite verfligen, betreiben tendenziell seltener Preisdifferenzierung, sind dann je-

doch zumeist um mindestens 10% guinstiger an als auf Booking.com.

Vergleicht man die angegeben Preisnachlasse, so fallt auf, dass die ganz tberwie-
gende Zahl der Unterkiinfte den Preisnachlass niedriger als die durchschnittlich an
Booking.com gezahlte Provision beldsst. Diese lag laut Angabe der Unterkiinfte bei
durchschnittlich etwa [12-17%] (s.0.). In den meisten Fallen dirfte eine Vermark-
tung tber den Online-Direktvertrieb demnach trotz Preisnachlass fir die Unterkunft
profitabler sein als ein Vertrieb Gber Booking.com, selbst wenn man die Kosten fiir
den Betrieb der Online-Echtzeitbuchungsmdglichkeit und/oder der hoteleigenen
Webseite sowie ggf. entsprechende Werbeausgaben bericksichtigt.

(3) Grunde fur Preisdifferenzierung im Online-Direktvertrieb

Jene 129 Unterkinfte (95 mit Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit und 34 ohne),
die angegeben haben, in mindestens 25% der Félle giinstigere Preise/Konditionen
in ihrem Online-Direktvertrieb anbieten, wurden auch nach den Anreizen bzw.
Grunden fiur dieses Verhalten befragt (Mehrfachantworten mdoglich). Die Haufig-
keitsverteilung der Antworten zeigt die folgende Tabelle, wiederum differenziert
nach Unterkiinften mit und ohne Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit.
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Tabelle 31: Grinde fur Preisdifferenzierung zwischen eigenem Online-Vertrieb
und Booking.com

Warum gunstiger als auf Booking.com?

Unterkiinfte, die Online-Echtzeitbu- Unterkinfte, die (hur) Webseite ha-
chungsmaéglichkeit haben ben
Anzahl Anteil Anzahl Anteil

Fairness gegeniiber den Kunden: der Kunde soll nicht mehr bezahlen als er
Kosten verursacht; wer den fur das Hotel giinstigeren Buchungskanal wahlt
bekommt auch einen ginstigeren Preis/Konditionen

59 62% 21 62%

Kostenersparnis fir das Hotel: der Vertrieb Uber Hotelportale ist teurer als der
Vertrieb Uber die hoteleigene Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit; Kunden
sollen daher einen Anreiz bekommen, die fur das Hotel ginstigere Buchungs-
maglichkeit zu wahlen

71 75% 19 56%

Kundenbindung: mein Hotel verknlpft die glinstigeren Preise/Konditionen bei
Buchungen Uber die hoteleigene Website mit einem hoteleigenen Kundenbin-

dungsprogramm#%
39 41% 5 15%
Andere Grlnde
5 5% 7 21%

100 Als haufigster Grund fur Preisdifferenzierung zwischen Online-Direktvertrieb und
Hotelportalen nannten beide Gruppen die geringeren Kosten im Direktvertrieb. Die
Unterkiinfte wollen ihre Gaste an dieser Kostenersparnis teilhaben lassen (,Fair-
ness gegenuber den Kunden®) bzw. ihre Kunden auch gezielt auf den fir sie kos-
tenglinstigeren Vertriebskanal umleiten (,Kostenersparnis fur das Hotel“). Von un-
tergeordneter Bedeutung ist demgegeniber die Bindung des Kunden Uber ein ent-
sprechendes Programm. Unter den - nur von wenigen Unterkiinften angegebenen
- ,anderen Grunden® nannten die Unterkinfte beispielsweise, dass sie bei Lang-

zeitbuchungen, die auf Booking.com nicht vorkamen, gunstigere Preise anbdten,

41 Mehrere Unterkinfte bejahten diese Antwortmaglichkeit, obwohl sie zuvor angegeben
hatten, nicht tber ein eigenes Kundenbindungsprogramm zu verfigen. Dies kann an
einem unterschiedlichen Verstandnis des Begriffs ,Kundenbindungsprogramm® lie-
gen. Die Definition ,Kundenbindungsprogramm® wurde in Frage 10 des Fragebogens
mit der Existenz einer sog. ,geschlossenen Nutzergruppe® verknilpft. Entsprechend
der Alt-AGB wvon Booking.com vom 14. August 2014, Ziffer 2.2.1. wurde eine ,ge-
schlossene Nutzergruppe® wie folgt definiert: ,Gruppe, in der Nutzer sich u.a. aktiv fur
eine Mitgliedschaft entscheiden und ein Kundenprofil ausgefillt haben. Maf3gebliches
Charakteristikum einer geschlossenen Nutzergruppe ist, dass die dort angebotenen
Raten nicht (direkt oder indirekt) 6ffentlich verfigbar sind oder gemacht werden.”
Diese eher strenge Definition eines Kundenbindungsprogramms kann dazu gefuhrt
haben, dass Unterkiinfte zundchst angaben, nicht tiber ein solches Programm zu ver-
fllgen und dann an dieser Stelle dennoch auf das eigene Kundenbindungsprogramm
— welches sich wohl nicht an eine ,geschlossene Nutzergruppe“ richtet — abzustellen.
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wahrend bei Booking.com der Preis pro Ubernachtung immer der gleiche sei. Auch
die Bindung von Stammkunden wurde in den Freitext-Antworten als Grund fir
glnstigere Preise genannt.

101 Die Unterkiinfte wurden auRerdem gefragt, welche Faktoren dazu fihren wiirden,
dass sie in Zukunft haufiger bzw. erstmals giinstigere Preise und Konditionen in

ihrem Online-Direktvertrieb als bei Booking.com anbieten.

102 Die Befragungsergebnisse fir diejenigen Unterkinfte, die nach eigenen Angaben
bereits entsprechende Preisdifferenzierung betreiben, sind in der folgenden Ta-
belle (auf der folgenden Seite) wiederum differenziert nach Unterkinften mit und
ohne Online-Echtzeitbuchungsmoglichkeit zusammengefasst. Die Angaben stam-
men von insgesamt 151 Unterkiinften (Mehrfachantworten mdglich). Hiervon ver-
fugten 109 Unterkinfte Uber eine Online-Echtzeitbuchungsmdaglichkeit und 42 le-

diglich Uber eine eigene Webseite.
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Tabelle 32: Faktoren, die zu haufigerer Preisdifferenzierung zwischen Online-
Direktvertrieb und Hotelportalen flhren wiirden

Welche Faktoren wurden dazu fuhren, im eigenen Online-Direktvertrieb kunftig
haufiger glnstigere Preise/Konditionen anzubieten als Uber Booking.com?

Unterkiinfte, die Online-Echtzeitbu- Unterkinfte, die (nur) Webseite ha-
chungsmaéglichkeit haben ben
Anzahl Anteil Anzahl Anteil

Wenn unsere Kunden vermehrt einfordern wirden, dass sie bei Wahl eines fur
das Hotel gunstigeren Vertriebskanals auch einen ginstigeren Preis bzw.
gunstigere Konditionen bekommen

56 51% 15 36%

Wenn der Vertrieb Gber Hotelportale noch teurer wirde als der Vertrieb Gber
die hoteleigenen Vertriebskanale (z. B. durch weitere Absenkung der Kosten
fir den Vertrieb Uber die hoteleigene Webseite oder durch Anhebung der Por-
tal-Provisionen)

58 53% 14 33%

Wenn mein Hotel ein hoteleigenes Kundenbindungsprogramm einfihren oder
ein existierendes Kundenbindungsprogramm ausbauen wirde

29 27% 9 21%

Wenn Bestpreisklauseln verboten bleiben
59 54% 16 38%

Wenn die Provisionen fiir Buchungen Uber Booking.com steigen
72 66% 21 50%

Wenn sich die sonstigen Konditionen fiir mein Hotel bei Buchungen lber Boo-
king.com zu meinen Ungunsten verschlechtern

62 57% 16 38%

Wenn Booking.com mir die Daten des buchenden Kunden nicht mitteilt

29 27% 7 17%

Sonstige Faktoren
10 9% 6 14%

Keine; ich halte es nicht fur kaufmannisch sinnwoll, tber die hoteleigene Web-
seite haufiger als bisher ginstigere Preise bzw. Konditionen anzubieten als bei
Buchungen uber Booking.com

10 9% 8 19%

103 Als Faktoren, die zukinftig haufiger zu guinstigeren Angeboten im eigenen Online-
Direktvertrieb flihren wirden, wurden am haufigsten erhthte Vertriebskosten bei
der Nutzung von Booking.com genannt, seies durch die Erh6hung von Buchungs-
provisionen durch Booking.com (72 bzw. 21 Nennungen) oder durch eine Ver-
schlechterung der sonstigen Konditionen fur die Unterkiinfte (62 bzw. 16 Nennun-
gen). Auch eine relative Verteuerung im Vergleich zu hoteleigenen Vertriebskana-
len zahlt zu den haufig genannten Faktoren (58 bzw. 14 Nennungen). Ebenfalls
haufig genannt wurden das Fortbestehen des Verbots der Bestpreisklauseln (59
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bzw. 16 Nennungen) sowie vermehrte Kundenforderungen nach gtinstigeren Kon-
ditionen im Online-Direktvertrieb der Unterkiinfte (56 bzw. 15 Nennungen). Eigene
Kundenbindungsprogramme und die Verfugbarkeit von Kundendaten spielen da-
gegen nur eine untergeordnete Rolle. Verhaltnismafiig wenige Unterkiinfte gaben
an, dass sie eine noch intensivere Preis- bzw. Konditionendifferenzierung zwischen
Online-Direktvertrieb und Booking.com kaufmannisch nicht fur sinnvoll erachten.
Bei den Angaben zu den ,sonstigen Faktoren® erklarten mehrere Unterkinfte, dass
sie zukunftig nicht haufiger guinstigere Preise auf dem Online-Direktvertrieb verlan-

gen wirden, weil sie dies schon jetzt immer taten.

Ein ahnliches Bild hinsichtlich der Haufigkeitsverteilung der genannten Faktoren
zeigt sich — bei niedrigerer Anzahl an Angaben aufgrund der geringeren Gruppen-
grofde — fur jene Unterklnfte, die bislang noch keine giinstigeren Preise/Konditio-
nen auf ihrem Online-Direktvertrieb setzen, obwohl sie die Moglichkeit dazu hatten.
Die folgende Tabelle (auf der folgenden Seite) enthélt die Zahlenwerte im Einzel-
nen, wiederum differenziert nach Unterkiinften mit und ohne Online-Echtzeitbu-
chungsmadglichkeit. Angaben liegen von insgesamt 91 Unterkinften vor. Hiervon
verflugten 43 UnterkUnfte Uber eine Online-Echtzeitbuchungsmadglichkeit, 48 Unter-

kiinfte verfligten lediglich tber eine eigene Webseite.
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Tabelle 33: Faktoren, die dazu fuhren wirden, im eigenen Online-Direktvertrieb knftig
(erstmals) glinstigere Preise/Konditionen anzubieten als tiber Booking.com

Welche Faktoren wurden dazu fuhren, im eigenen Online-Direktvertrieb kunftig
(erstmals) gunstigere Preise/Konditionen anzubieten als Uber Booking.com?

Unterklnfte, die Online-Echtzeitbu- Unterkinfte, die (nur) Webseite haben
chungsmaoglichkeit haben

Anzahl Anteil Anzahl Anteil

Wenn unsere Kunden vermehrt einfordern wirden, dass sie bei Wahl eines fiir das
Hotel gunstigeren Vertriebskanals auch einen gunstigeren Preis bzw. gunstigere
Konditionen bekommen

17 40% 11 23%

Wenn der Vertrieb tiber Hotelportale noch teurer wiirde als der Vertrieb tber die
hoteleigenen Vertriebskanédle (z. B. durch weitere Absenkung der Kosten fir den
Vertrieb Uber die hoteleigene Webseite oder durch Anhebung der Portal-Provisio-
nen)

17 40% 13 27%

Wenn mein Hotel ein hoteleigenes Kundenbindungsprogramm einfllhren oder ein
existierendes Kundenbindungsprogramm ausbauen wirde

6 14% 4 8%

Wenn Bestpreisklauseln verboten bleiben

13 30% 9 19%

Wenn die Provisionen fiir Buchungen ber Booking.com steigen

22 51% 19 40%

Wenn sich die sonstigen Konditionen fiir mein Hotel bei Buchungen tber Boo-
king.com zu meinen Ungunsten verschlechtern

17 40% 10 21%

Wenn Booking.com mir die Daten des buchenden Kunden nicht mitteilt

9 21% 6 13%

Sonstige Faktoren
1 2% 9 19%

Keine; ich halte es nicht fir kaufmannisch sinnwoll, Gber die hoteleigene Webseite
haufiger als bisher glinstigere Preise bzw. Konditionen anzubieten als bei Buchun-
gen Uber Booking.com

11 26% 42 -

105 Auch fur diese Unterkiinfte zeigt sich, dass insbesondere erhohte Vertriebskosten
(Provisionserhohung oder Konditionenverschlechterung) Uber Booking.com zum
erstmaligen Angebot glnstigerer Preise/Konditionen auf dem eigenen Online-Ver-
trieb fuhren wirden. Ebenfalls relativ hdufig genannt wurden vermehrte Kunden-
forderungen nach gunstigeren Konditionen, die relative Verteuerung des Vertriebs

42 Angaben liegen nur vor fir Unterkiinfte mit Online-Echtzeitbuchungsméglichkeit.
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Uber Hotelportale und das fortbestehende Verbot von Bestpreisklauseln. Unter den
»sonstigen Faktoren“ fanden sich hier keine Faktoren, die mehrfach genannt wur-
den.

106 Zudem wurden auch jene Unterkiinfte, die angegeben haben, zwar Preisdifferen-
zierung zu betreiben, bislang aber nur selten (d.h. in weniger als 25% der Falle)
gunstigere Preise auf ihnrem Online-Direktvertrieb anzubieten, dazu befragt, warum
sie dies nur selten tun. Die folgende Tabelle (auf der folgenden Seite) gibt die Ant-
wort-Verteilung wieder. Grundlage sind die Angaben von 22 Unterkinften.
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Tabelle 34: Grinde dafur, warum derzeit nur selten/nie Preisdifferenzierung zwi-
schen Online-Direktvertrieb und Hotelportalen betrieben wird

Warum im Online-Direktvertrieb derzeit nur selten gunstiger als bei Boo-
king.com?

Unterkiinfte, die Online-Echtzeitbu- Unterkiinfte, die (nur) Webseite haben
chungsmaoglichkeit haben

Die meisten unserer Kunden erwarten stets den gleichen Endpreis/Konditionen unab-
hangig vom Buchungskanal

10 4

Den meisten meiner Kunden ist das egal oder sie bemerken Preis- /Konditionendiffe-
renzierung kaum oder gar nicht

2 1

Derzeit testen wir Strategien zur Preis-/Konditionendifferenzierung erst noch aus, in
Zukunft werden wir die Mdglichkeit zur Preis-/ Konditionendifferenzierung wielleicht 6f-

ter nutzen

1 1
Preis-/Konditionendifferenzierung Uber verschiedene Buchungskanéle istzu aufwan-
dig/teuer.

1 0
Rechtliche Unklarheiten

0 0

Kosten beim Vertrieb Glber Booking.com sind nur geringfiigig hoher als die Kosten beim
Vertrieb tUber die hoteleigene Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit

1 0

Kosten beim Vertrieb Glber Booking.com sind niedriger als die Kosten beim Vertrieb
Uber die hoteleigene Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit

0 0

Die unterschiedlichen Vertriebskosten der Online-Vertriebskanale werden auf alle Ver-
triebskanale umgelegt und spiegeln sich daher nicht in den jeweiligen Preisen wider

0 1

Druckaustibung von Booking.com

0 0

107 Zu dieser Frage liegen nur sehr wenige Antworten vor, weil ein solches Preisset-
zungsverhalten — wie oben dargelegt — nur auf sehr wenige Unterkiinfte zutrifft.
Von den wenigen betreffenden Unterkiinften wurde ausschlie3lich die empfundene
Kundenerwartung gleicher Preise und Konditionen tber sdmtliche Vertriebskanéle
als Grund fur das weitgehende Unterlassen von Preis- bzw. Konditionendifferen-
zierung angegeben. Weitere mdgliche Grinde spielen demgegenuber fast keine
Rolle.
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Zusammenfassendlasstsich feststellen: Wichtigster Anreiz fir die Unterklinfte, un-
terschiedliche Preise anzubieten im Online-Direktvertrieb bzw. auf der eigenen
Webseite einerseits und auf Hotelportalen andererseits, sind die geringeren Kosten
im Direktvertrieb. Die Unterkiinfte wollen ihre Gaste an dieser Kostenersparnis teil-
haben lassen (,Fairness gegenuber dem Kunden®) bzw. ihre Kunden auch gezielt
auf den fUr sie kostengunstigeren Vertriebskanal umleiten (,Kostenersparnis fur
das Hotel“). Entsprechend gaben die Unterkiinfte an, dass insbesondere erhdhte
Vertriebskosten (Provisionserhéhung oder Konditionenverschlechterung) tber
Booking.com Anreiz fur haufigere oder erstmalige Preisdifferenzierung wéare. Als
Voraussetzung haufig genannt wurde auch das Fortbestehen des Verbots von
Bestpreisklauseln. Hauptgrund, warum einige Unterkinfte bislang nur selten Preis-
differenzierung betreiben, ist die empfundene Kundenerwartung gleicher Preise
und Konditionen Uber séamtliche Vertriebskanéle.

(4) Gegenreaktionen von Booking.comauf Preisdifferenzierungsverhalten

von Unterkiinften

Zu klaren war weiter die Frage, zu welchen Gegenreaktionen durch Booking.com
es kommenwiuirde, wenn mehr als 25% der Unterkiinfte im eigenen Online-Vertrieb

gunstigere Raten und/oder Konditionen anbieten wirden.

Alle drei grol3en Hotelportale gaben an, dass sie in diesem Fall mit einer signifikan-
ten Abnahme an Buchungen und Umsatzverlusten rechneten. Danach gefragt, mit
welchen Mitteln sich dies verhindern lieRe, erklarte insbesondere Booking.com,
Bestpreisklauseln und die Mittel ihrer Durchsetzung, z.B. Uber eine Kiindigung des
Vertrags, eine Teilkiindigung eines Sonderstatus, E-Mails oder Anrufen bei der Un-
terkunft und der Mdglichkeit eines Kompensationsmechanismus seien ein effekti-
ves Mittel. Expedia und HRS sehen sich schon aufgrund ihrer vergleichsweise ge-
ringen Marktbedeutung allein nicht in der Lage, ein entsprechendes Preisdifferen-

zierungsverhalten zu unterbinden.

Aufgrund der — oben dargestellten — mittlerweile vorliegenden Daten zum Preisdif-
ferenzierungsverhalten der Unterklinfte lasst sich sagen, dass das Szenario einer
Unterbietung der auf Booking.com gezeigten Preise im Online-Eigenvertrieb kein
hypothetisches mehr ist: bereits derzeit bieten ca. 42% der befragten, bei Boo-
king.com gelisteten Unterkiinfte in mindestens der Halfte der Félle gunstigere
Preise und/oder Konditionen an als beim Vertrieb Uber Booking.com. Gleichzeitig
kann von Umsatz- oder Buchungseinbriichen keine Rede sein, vielmehr ist der
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Umsatz von Booking.com in den vergangenen Jahren stets signifikant gewachsen

(s.0.).

Die Ergebnisse der Hotelbefragung haben auch gezeigt, dass Druckausiibung
durch Booking.com bei der Entscheidung der Unterklinfte, ob sie tGberhaupt gins-
tigere Preise auf ihnrem Online-Direktvertrieb setzen, jedenfalls derzeit — wohl aber
auch in der (zumindest jungeren) Vergangenheit — nur eine sehr untergeordnete
Rolle spielt:

Jene Unterkiinfte, die nach eigenen Angaben Uber ihre Echtzeitbuchungsmaglich-
keit und/oder die hoteleigene Webseite niedrigere Preise anbieten als bei Boo-
king.com, wurden nach etwaigen Reaktionen von Booking.com gefragt. Aus den
Antworten ergibt sich, dass Booking.com insbesondere zum Zeitpunkt der Befra-
gung nur in sehr begrenztem Umfang auf die Unterkiinfte einwirkt. Wie die folgende
Tabelle im Detail zeigt, bejahten nur wenige Unterkiinfte Druckaustbung durch
Booking.com als Reaktion auf ihr eigenes Preissetzungsverhalten. Dies gilt fur Un-
terkinfte mit und ohne eigener Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit gleicherma-
Ben.

Tabelle 35: Druckausiibung durch Booking.com als Reaktion auf Preisdiffe-
renzierung zwischen Online-Direktvertrieb und Hotelportal?

Druckaustibung durch Booking.com, wenn Sie lhren Kunden einen ginstige-
ren Preis/Konditionen anbieten als bei Buchungen uber Booking.com?

Echtzeitbuchungsmaoglichkeit Hotelwebseite
Ja 14 13% 3 7%
Nein 95 87% 39 93%
Gesamt 109 100% 42 100%

Zu den Details der Reaktionen von Booking.com befragt, nannten die Unterktinfte
u.a. E-Mails oder Anrufe, De-Ranking sowie Vertragskiindigungen. Die Unterkiinfte
gaben meist an, dass diese Praktiken in der Vergangenheit stattgefunden hatten,
jedoch zum Zeitpunkt der Befragung nicht mehr. Zwei Unterkiinfte gaben an, dass
diese Druckausibungen bis Anfang 2014 vorkamen, drei nannten Anfang 2015 als
Ende, flinf nannten Anfang 2016 und eine Unterkunft nannte Anfang 2017. Ledig-
lich zwei Unterkiinfte gaben an, dass ein solches Verhalten auch heute noch prak-

tiziert wirde.
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(5) Folgebuchungen

Nicht belastbar aufklaren lie3 sich, wie viele Folgebuchungen Unterkiinfte durch-
schnittlich nach einer Buchung tber Booking.com erzielen. Selbst von der einge-
raumten Moglichkeit, Schéatzungen vorzunehmen, machten nur ganz wenige be-
fragte Unterkiinfte Gebrauch. Insgesamt gaben nur sieben von 248 relevanten Un-
terkiinften auf die entsprechende Frage an, ihnen sei die Zahl der durchschnittli-
chen Folgebuchungen bekannt. Die Bandbreite der wenigen Antworten ist grof3:
ein Hotel geht davon aus, dass jede Buchung tiber Booking.com exakt eine weitere
Folgebuchung tGiber Booking.com nach sich zieht; ein anderes geht von jeweils 200
Folgebuchungen im Online-Direktvertrieb und Uber Booking.com aus. Auf eine de-
taillierte Darstellung wird vor diesem Hintergrund verzichtet.

c. Endkundenstruktur und Verbraucherverhalten

Aufzuklaren war zudem, in welchem Ausmalf Suchende das Hotelzimmer bei Boo-
king.com buchen, obwohl die angeschlossenen Unterkinfte im eigenen Online-
Vertrieb glnstigere Raten und/oder Bedingungen anbieten. In diesem Zusammen-
hang ist auch relevant, welcher prozentuale Anteil der Verbraucher tber den On-
line-Vertrieb der Unterkiinfte bucht, ohne die Unterkunft zuvor auf Booking.com

gefunden zu haben.

aa. Endkundenstruktur

Im Folgenden wird dargestellt, welcher prozentuale Anteil der Buchungen uber
Booking.com auf ,gebundene” Suchende (z.B. Geschaftsreisende im Rahmen von
Rahmenvertragen mit Unternehmen, Stammkunden im Rahmen des Genius-Pro-
gramms) entfallt, sowie auf Buchungen vermittels eines auf Booking.com hinterleg-

ten Kundenprofils und auf Sonderrabattaktionen.

Zwar entféllt, insbesondere bei Booking.com und Expedia, der Hauptanteil der Bu-
chungen nach wie vor auf ,freie” Suchende. Es gelingt den Portalen jedoch zuneh-
mend, den Buchungsanteil Uber Rahmenvertrdge und Kundenbindungspro-
gramme zu steigern, d.h. die Zahl der ,gebundenen“ Suchenden zu erhéhen. Bei
HRS, die sich in den vergangenen Jahren immer starker auf Geschéaftsreisende
spezialisiert hat, Uberwiegen die Buchungen von ,gebundenen“ Suchenden mitt-
lerweile sogar. Endkunden scheinen also ein grundsétzliches Interesse an Ge-

schéaftsreisenden- bzw. Stammkundenprogrammen der Hotelportale zu haben.
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Die Zahl der Buchungen, die auf ein bei dem jeweiligen Portal hinterlegtes Kun-
denprofil entféllt, ist bei Booking.com und Expedia jeweils sehr hoch. Die ver-
gleichsweise niedrigen Angaben von HRS sind vermutlich darauf zuriickzufihren,
dass HRS einen Grol3teil ihrer Buchungen Uber Rahmenvertrage und Kundenbin-
dungsprogramme generiert, und personliche Kundenprofile vor diesem Hinter-
grund eine geringere Bedeutung haben als bei den nicht auf Geschaftskunden spe-
zialisierten Hotelportalen.

Fur alle Hotelportale gilt: ist einmal ein Kundenprofil angelegt, erdffnet dies die
Moglichkeit Services zu nutzen, die nur registrierten/eingeloggten Nutzern zur Ver-
figung stehen, insbesondere die Buchungsverwaltung, aber z.B. auch das Hinter-
legen und Nutzen von Informationen (z.B. Zahlungsmitteln) sowie die Teilnahme
an Kundenbindungsprogrammen, die damit auch fiir kiinftige Buchungen zur Ver-
figung stehen und nicht jedes Mal neu eingegeben werden mussen. Alle drei gro-
3en Portale erklarten, dass die Anlage eines Kundenprofils fur den Kunden vorteil-
haft sei, da kinftige Buchungsablaufe erleichtert und beschleunigt wirden, insbe-
sondere weil die Eingabe umfangreicher Daten entfalle. Da die entsprechenden
Buchungsdaten im Falle einer Direktbuchung beim Hotel komplett neu eingegeben
werden mussten — es sei denn, der Kunde hat sich bei dem entsprechenden Hotel
bzw. der Hotelkette zuvor bereits einmal registriert —, kann dies ein Anreiz fir End-
kunden sein, auch kinftige Buchungen Uber das entsprechende Portal abzuwi-
ckeln.

Anreize dafur, dass Endkunden Buchungen uber Hotelportale abwickeln, kénnen
u.a. auch durch Rabattaktionen der Hotelportale selbst gesetzt werden. Expedia
bietet bereits seit einigen Jahren verschiedene Sonderrabattaktionen an, die teil-
weise durch die Hotels, teilweise durch Expedia selbst finanziert werden (,,10 plus
1%). Booking.com hat nach eigenen Angaben erst Anfang 2017 mit Sonderrabatt-
aktionen begonnen (,refer a friend®). Beide Unternehmensgruppen verstehen die
Aktionen als Werbemaf3nahmen, um neue Buchende mit der Plattform vertraut zu
machen bzw. die Konversionsrate zu erhéhen. Nach Angabe der Portale Uber-
schreiten die Rabatte nicht die Hohe der mit der konkreten Buchung verdienten
Provision. HRS geht mit der Spezialisierung auf Geschéftsreisende und dem Ab-
schluss von Rahmenvertragen einen anderen Weg und bietet nach eigenen Anga-
ben bislang keine entsprechenden Rabattaktionen an.
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bb. Ermittlungsergebnisse der Verbraucherbefragung zum Verbraucherver-

halten

Einbezogen in die Ermittlungen wurde auch das Verbraucherverhalten bei Online-
Buchungen von in Deutschland gelegenen Hotelzimmern. Die zur Aufklarung des
Verbraucherverhaltens im Sommer des Jahres 2018 durchgefuhrte Verbraucher-
befragung orientierte sicham Ablauf der von dem jeweiligen befragten Verbraucher
letzten selbst getatigten Online-Buchung eines in Deutschland gelegenen Hotels.
Voraussetzung fur die Teilnahme an der Befragung war, dass diese Buchung in
den letzten 12 Monaten vor der Befragung stattfand. Um die weitere Befragung auf
diejenigen Verbraucher zu beschranken, die eine solche Buchung durchfihrten,
wurden vor Beginn der eigentlichen Befragung sog. Screening-Fragen gestellt. Die
folgenden Auswertungen beziehen sich nur auf jene Verbraucher, die nicht bereits
anhand der Screening-Fragen herausgefiltert wurden. Im Folgenden werden die
Ergebnisse der von dem beauftragten Marktforschungsinstitut diesbezuglich
durchgefuhrten, fir die deutsche Bevolkerung ab 18 Jahren représentativen Ver-
braucherbefragung dargestellt.

Insgesamt wurden 2.533 Verbraucher zu ihrem Buchungsverhalten befragt, davon
machten 1.525 Verbraucher Angaben zu den von ihnen durchgefiihrten Preisver-

gleichen.

Das mit der Befragung beauftragte Marktforschungsinstitut hat dem Bundekartell-
amt die Daten aus der Verbraucherbefragung in Form von zwei Datensétzen zur
Verfugung gestellt: den Rohdatensatz sowie den gewichteten Enddatensatz. Ent-
sprechend werden die Ergebnisse der Verbraucherbefragung im Folgenden jeweils
in zwei Versionen présentiert: einmal ohne Gewichtung und einmal anhand der
mittels personenspezifischen Merkmale gewichteten Datengrundlage (im letzteren
Fall nur Anteilswerte, nicht absolute Zahlen). In keinem Fall weichen die gewichte-
ten Verteilungen wesentlich von den Ergebnissen der ungewichteten Datengrund-
lage ab. Dies zeigt, dass die Befragungsergebnisse nicht auf einer im Vergleich zur

deutschen Gesamtbevoélkerung verzerrten Zufallsauswahl der Befragten beruhen.

(1) Genutzte Buchungskanéle /,,Buchungsort®

Wesentliche Bedeutung kam zunéchst der Frage zu, wo Verbraucher ihre Unter-
kunft im Internet buchen und wo bzw. wie sie die Unterkinfte im Internet finden. Im

Folgenden geht es zundchst um den Buchungsort.
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Dazu wurden die Verbraucher gefragt, auf welchem Buchungskanal sie ihre letzte
Online-Buchung eines in Deutschland gelegenen Hotels vorgenommen haben.
Durch diese Filterfrage sollten solche Verbraucher aussortiert werden, die entwe-
der keinen der fir das vorliegende Verfahren relevanten Online-Buchungskanéle
(Hotelwebseiten/-Apps, Booking.com, HRS, Expedia) genutzt hatten, oder sich
nicht mehr erinnern konnten, wo genau sie online gebucht hatten, oder (Meta-)
Suchmaschinen ggf. irrtimlich fir einen ,Buchungsort® hielten.

Die meisten Verbraucher buchten ihre Unterkunft auf Booking.com, es folgen die
Hotelwebseiten/-Apps und HRS. Expedia-Buchungen sind im Datensatz - erwar-
tungsgemal - im Vergleich zu den Expedia-Marktanteilen unterreprasentiert, da
Expedia nach Kenntnis des Amtes in besonders groRem Umfang von auslandi-
schen Verbrauchern genutzt wird. Die Kategorie ,sonstige Buchung“ enthalt ver-
mutlich nicht nur Buchungen bei kleineren Hotelportalen, sondern auch Falle von
fehlender Erinnerung oder Verwechslung mit Suchmaschinen. Die nach den per-
sonlichen Merkmalen der Verbraucher gewichtete Verteilung ist in der rechten

Spalte der Tabelle dargestellt.

Tabelle 36: Ubersicht tber die von den befragten Verbrauchern genutzten Online-

Buchungskanéle
Angaben in Befragung Gewichtete
(Rohdaten) Verteilung
Buchungskanal Anzahl Anteil in % Anteil in %
Hotel-Webseite /
-App 591 23,33 21,64
Booking.com 933 36,83 38,27
Expedia 23 0,91 1,13
HRS 206 8,13 6,51
sonstige Online-
Buchung 550 21,71 23,32
venweigert 9 0,36 0,29
weild nicht 221 8,72 8,85
Total 2.533 100 100

128 Im Anschluss an diese Filterfrage wurden die Interviews nur mit jenen Verbrau-

chern fortgesetzt*?, die angaben, ihre Unterkunft tber die Hotelwebseite oder eines

der drei fUhrenden und im hiesigen Kontext relevanten Hotelportale Booking.com,

43 Dies gilt nicht fur die Erfassung der persénlichen Merkmale der Verbraucher, diese
wurden von allen Verbrauchern erfasst.
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Expedia oder HRS gebucht zu haben. Die Anzahl der fiir die weiteren Auswertun-

gen relevanten Interviews reduziert sich somit auf 1.753.

Sofern die Verbraucher angegeben hatten, Uber die Hotel-Webseite bzw. Hotel-
App gebucht zu haben (insgesamt 591 Befragte), wurden sie gefragt, wie genau
die Buchung erfolgte. Ziel dieser Frage war es, nur die Buchungen herauszufiltern,
die Uber die Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit der jeweiligen Unterkunft erfolgt

waren.

Tabelle 37: Art der Buchung auf Hotelwebseite bzw. Hotel-App

Angaben in Befragung Gewichtete
(Rohdaten) Verteilung
Art der Buchung Anzahl Anteil in % Anteil in %
Echtzeitbuchung 363 61,42 60,36
E-Mail oder Telefon 220 37,23 38,25
venneigert 0 0 0
weil’ nicht 8 1,35 1,38
Total 591 100 100

Auch wenn die Mehrzahl der Verbraucher, die angegeben hatten, tber die Hotel-
Webseite bzw. Hotel-App gebucht zu haben, die Online-Echtzeitbuchungsmaoglich-
keit der jeweiligen Unterkunft nutzte, so entfielen dennoch Uber 200 Buchungen
auf andere Buchungswege (Telefon oder E-Mail). Da diese anderen Buchungs-
wege nicht unmittelbar von sog. engen Bestpreisklauseln betroffen sind, wurden
die Interviews nur mit jenen Verbrauchern fortgesetzt*, die ihre Unterkunft tatséch-
lich Uber eine Echtzeitbuchungs-Mdglichkeit gebucht haben. Wenn im Folgenden
von einer Buchung tber eine Hotel-Webseite/-App die Rede ist, ist damit also stets
eine hoteleigene Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit (im Folgenden auch ,EZB)
gemeint. Entsprechend reduzierte sich die Anzahl der fir die Ermittlungen relevan-
ten Interviews nach dieser Frage nochmals um 228. Es verblieben 1.525 Inter-

views, die flr die folgenden Auswertungen die Grundgesamtheit bilden.

(2) Anlass fur die Hotelbuchungen

Die verbleibenden 1.525 Verbraucher wurden gefragt, ob ihre Buchung aus Anlass

einer privaten Reise oder einer Geschaftsreise erfolgte. Die Angaben zu dieser

44 Dies gilt nicht fur die Erfassung der persénlichen Merkmale der Verbraucher, diese
wurden von allen Verbrauchern erfasst.
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Frage werden in den folgenden Tabellen fur die vier relevanten Buchungskanéle

dargestellt.

Tabelle 38: Reiseanlass nach Buchungskanal - Rohdatensatz

Buchungskanal privat geschéftlich | verweigert milhri Total
Hotel-Webseite / 295 65 2 1 363
Hotel-App (EZB) | 81,27% 17,91% 0,55% | 0,28% | 100%
Booking.com 773 159 1 0 933
82,85% 17,04% 0,11% 0% 100%
Expedia 19 4 0 0 23
82,61% 17,39% 0% 0% 100%
HRS 110 96 0 0 206
53,40% 46,60% 0% 0% 100%
Total 1.197 324 3 1 1.525
78,49% 21,25% 0,2% 0,07% | 100%

Tabelle 39: Reiseanlass nach Buchungskanal - gewichtet
Buchungskanal privat geschaftlich | verweigert \rl:llte:lh[i Total
Egzg:zxvp%bs(g%)/ 78,49% | 20,01% 1,07% 0,43% | 100%
Booking.com 81,95% | 17,91% 0,14% 0% 100%
Expedia 89,42% | 10,58% 0% 0% 100%
HRS 55,36% | 44,64% 0% 0% 100%
Total 78,39% | 21,18% 0,33% 0,01% | 100%

132 Die Buchungskanale weisen unterschiedliche Schwerpunkte hinsichtlich des Rei-
seanlasses der Verbraucher auf. Wahrend alle anderen Kandle weit tiberwiegend
von privat Reisenden genutzt werden, hat HRS einen vergleichsweise grol3en An-
teil an Geschaftsreisenden. Dieses Ermittlungsergebnis deckt sich mit den bisher
ausgefiihrten Erkenntnissen zur Kundenstruktur von HRS. Insgesamt, d.h. Uber
alle Kandle hinweg, entfielen fast 80% der Buchungen auf Privatreisen.

(3) Zimmerpreise

133 Anschlie3end wurde der konkrete Zimmerpreis ermittelt als Bezugsgrolie fur die

spateren Preisvergleichsfragen. Die befragten Verbraucher zahlten durchschnitt-
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lich 98,28 € pro Nacht und Zimmer bei ihrer letzten Buchung. Der Median der An-
gaben lag bei 90 €, die Werte lagen insgesamt zwischen 8 und 4.000 €.#° Der
durchschnittliche Zimmerpreis variiert etwas in Abhangigkeit vom Buchungskanal
(von 94,50 € bei HRS bis 111,62 € bei Expedia). Der bevolkerungsreprasentativ
gewichtete durchschnittliche Zimmerpreis liegt mit 96,69 € etwas niedriger als der
nicht gewichtete Durchschnitt.

(4) ,,Fundort®“ der Unterkunft

134 Im Folgenden geht es um die Ermittlungsergebnisse zum (erstmaligen) Fundort der

Unterkunft.

135 Zunachst wurde geklart, ob den Verbrauchern die Unterkunft vor der Buchung be-
reits bekannt war. Da in diesem Fall die Hotelsuche entféllt, ist zu erwarten, dass
Verbraucher, die ihre Unterkunft bereits vor der Buchung kennen, einen anderen
Buchungsprozess durchlaufen als Verbraucher, die vor ihrer Buchung zunéchstdie

in Frage kommenden Unterkunfte identifizieren und dann darunter eine Auswahl

treffen missen.

Tabelle 40: Bekanntheit der Unterkunft vor der Buchung

Angaben in Befragung Gewichtete

(Rohdaten) Verteilung

Anzahl Anteil in % Anteil in %
Hotel vor Buchung bekannt 593 38,89 37,48
Hotel vor Buchung unbekannt 926 60,72 62,26
Veneigert 3 0,2 0,12
weil’ nicht 3 0,2 0,14
Total 1.525 100 100

136 Es stellte sich heraus, dass die meisten Verbraucher (etwa zwei Drittel) die Unter-

kunft vor der Buchung nicht kannten. Wie die folgenden Auswertungen zeigen, gilt

dies jedoch nicht fur alle Buchungskanéle gleichermafien.

45 Preisangaben < 0 und > 9.996 wurden geléscht.




Bundeskartellamt — Ermittlungsbericht Preisparitatsklauseln

Seite 60

Tabelle 41: Bekanntheit der Unterkunft vor der Buchung nach Buchungskanal -

Rohdatensatz
Hotel vor Hotel vor R
Buchung Buchung venneigert nicht Total
bekannt unbekannt
Hotel-Web- 223 139 0 1 363
seite / App
(EZB) 61,43% 38,29% 0% 0,28% 100%
Booking.com 263 666 2 2 933
28,19% 71,38% 0,21% 0,21% 100%
Expedia 6 16 1 0 23
26,09% 69,57% 4,35% 0% 100%
HRS 101 105 0 0 206
49,03% 50,97% 0% 0% 100%
Total 593 926 3 3 1.525
38,89% 60,72% 0,2% 0,2% 100%

Tabelle 42: Bekanntheit der Unterkunft vor der Buchung nach Buchungskanal -
gewichteter Datensatz

Hotel vor Hotel vor WeiR
Buchung Buchung venneigert e Total
bekannt unbekannt
Hotel-Web-
seite/App 63,08% 36,73% 0% 0,2% 100%
(EZB)
Booking.com 27,67% 72,06% 0,11% 0,16% 100%
Expedia 19,44% 78,33% 2,24% 0% 100%
HRS 46,97% 53,03% 0% 0% 100%
Total 37,48% 62,26% 0,12% 0,14% 100%

137 Es zeigt sich, dass Uber alle Vertriebskanéle hinweg betrachtet die meisten Ver-
braucher (etwa zwei Drittel) die Unterkunft vor der Buchung nicht kannten, es dies-
bezlglich jedoch grof3e Unterschiede zwischen den Vertriebskanalen gibt. Wah-
rend den Verbrauchern, die Gber Booking.com und Expedia buchten, die Unter-
kunft vor der Buchung zumeist unbekannt war, kannten knapp zwei Drittel der Ver-
braucher, die Uber den Online-Direktvertrieb buchten, die Unterkunft bereits vor der
Buchung.*® Dies bedeutet, dass insbesondere jene Verbraucher, die ihre Unter-

kunft Gber den Online-Direktvertrieb der Unterkunft gebucht haben, bereits vor der

46 Aufgrund der Fokussierung auf Geschaftsreisende mit entsprechenden Buchungsvor-
gaben, ist HRS bei den Hotelportalen ein Sonderfall: hier kannte knapp die Halfte der
Verbraucher die Unterkunft bereits vor der Buchung.
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Buchung Uber die jeweilige Unterkunft informiert sind. Fir diese Verbraucher sind
Vergleichsmoglichkeiten zwischen verschiedenen Unterkinften, die Hotelportale
bieten, allenfalls von nachrangiger Bedeutung. Andererseits zeigen die Ermitt-
lungsergebnisse auch, dass ein erheblicher Anteil der Verbraucher, die die Unter-
kunft bereits vor der Buchung kannten, dennoch tber ein Hotelportal und nicht di-
rekt bei der Unterkunft bucht.

138 Sofern die Befragten die Unterkunft vor ihrer Buchung noch nicht kannten, wurden
sie nach dem jeweiligen Fundort der Unterkunft gefragt. Hier ergibt sich ein eindeu-
tiges Bild: Der ganz Uberwiegende Teil dieser Befragten (liber 80%) fand die Un-

terkunft im Internet bzw. online.*’

Tabelle 43: Fundort der Unterkunft vor der Online-Buchung

Angaben in Befragung Gewichtete
(Rohdatensatz) Betrachtung
Fundort Anzahl Anteil in % Anteil in %
Reisebiro 3 0,32 0,34
personlicher Hinweis 103 11,12 10,96
Werbung des Hotels 29 3,13 3,35
im Internet/App 778 84,02 83,97
sonstige Quelle 12 1,3 1,19
venneigert 0 0 0
weil3 nicht 1 0,11 0,18
Total 926 100 100

139 Auch hinsichtlich des genauen Fundorts im Internet ergibt sich ein klare Tendenz:
wie die nachfolgende Tabelle zeigt, fanden etwa zwei Drittel der Verbraucher, die
ihre Unterkunft vor der Buchung noch nicht kannten, diese im Internet erstmals auf
Booking.com. Mit groRem Abstand wurden HRS oder Google als Fundorte ge-

nannt. Andere Webseiten spielen als Fundort praktisch keine Rolle.

47 Dieses Ergebnis wird vermutlich auch dadurch getrieben, dass ausschliellich ,On-
line“-Buchende befragt wurden. Alle Verbraucher, die zuvor angegeben hatten ,off-
line* gebucht zu haben, waren bereits durch vorherige Fragen herausgefiltert worden.
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Tabelle 44: Fundorte der Unterkunft im Internet

Angaben in Befragung Gewichtete
(Rohdatensatz) Verteilung

Online-Fundort Anzahl Anteil in % Anteil in %
Booking.com 485 62,34 67,72
HRS 74 9,51 7,78
Google 65 8,35 6,99
Trivago 12 1,54 1,52
Expedia 5 0,64 1,03
TripAdvisor 3 0,39 0,43
Check24 3 0,39 0,34
hotels.com 2 0,26 0,13
AirBnB 1 0,13 0,01
Hotel.de 1 0,13 0,16
holydays.hrs.de 1 0,13 0,13
sonstige Webseite | 59 7,58 6,18
venweigert 2 0,26 0,12
weild nicht 65 8,35 7,36
Total 778 100 100

(5) Gegenuberstellung von Fundort und genutztem Buchungskanal

140 Weiterhin gingen die Ermittlungen der Frage nach, inwiefern Verbraucher Unter-
kiinfte auf Booking.com finden und dann anschlie3end nicht auf Booking.com, son-
dern Uber den Online-Direktvertrieb der Unterkunft buchen. Im vorangegangenen
Abschnitt wurde bereits dargestellt, dass etwa zwei Drittel der Verbraucher ihre
Unterkunft erstmals auf Booking.com finden. Eine Gegenuberstellung von (erstma-
ligem) Fundort und tatsdchlichem Buchungskanal (siehe Tabelle auf der folgenden
Seite) kann nun klaren, wo die Verbraucher, die das Hotel nicht bereits vor der

Buchung kannten und es dann im Internet fanden, letztlich buchen.
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Tabelle 45: Gegentberstellung von Fundort und Buchungskanal / Buchungsort -

Rohdatensatz
Buchungskanal / Buchungsort
Fundort g:?]t:'gizé Booking | Expedia HRS Total
Booking.com 4 479 1 1 485
0,82% 98,76% 0,21% 0,21% 100%
Expedia 0 0 5 0 5
0% 0% 100% 0% 100%
HRS 1 1 0 72 74
1,35% 1,35% 0% 97,30% 100%
Google 31 25 3 6 65
47,69% 38,46% 4,62% 9,23% 100%
Trivago 3 2 3 4 12
25% 16,67% 25% 33,33% 100%
TripAdvisor 0 3 0 0 3
0% 100% 0% 0% 100%
Check24 1 1 0 1 3
33,33% 33,33% 0% 33,33% 100%
AirBnB 1 0 0 0 1
100% 0% 0% 0% 100%
Hotel.de 1 0 0 0 1
100% 0% 0% 0% 100%
hotels.com 0 2 0 0 2
0% 100% 0% 0% 100%
holidays.hrs.com 1 0 0 0 1
100% 0% 0% 0% 0%
sonstige Webseite 29 26 0 4 59
49,15% 44,07% 0% 6,78% 100%
venweigert 1 1 0 0 2
50% 50% 0% 0% 100%
weil’ nicht 24 39 0 2 65
36,92% 60% 0% 3,08% 100%
Total 97 579 12 90 778
12,47% 74,42% 1,54% 11,57% 100%




Bundeskartellamt — Ermittlungsbericht Preisparitatsklauseln

Seite 64

141 Die bevolkerungsreprasentativ gewichtete Verteilung stellt sich wie folgt dar:

142

143

Tabelle 46: Gegenuberstellung von Fundort und Buchungskanal / Buchungsort -
gewichteter Datensatz

Buchungskanal / Buchungsort
Hotel-
Fundort i Booking Expedia HRS Total
Webseite

Booking.com 0,68% 99,02% 0,2% 0,11% 100%
Expedia 0% 0% 100% 0% 100%
HRS 3,6% 2,78% 0% 93,63% 100%
Google 47,34% 37,94% 4,05% 10,67% 100%
Trivago 13,1% 11,36% 45,05% 30,49% 100%
TripAdvisor 0% 100% 0% 0% 100%
Check24 22,78% 61,74% 0% 15,48% 100%
AirBnB 100% 0% 0% 0% 100%
Hotel.de 100% 0% 0% 0% 100%
hotels.com 0% 100% 0% 0% 100%
holidays.hrs.com 100% 0% 0% 0% 100%
sonstige Webseite 49,61% 42,89% 0% 7,5% 100%
verweigert 45,9% 54,1% 0% 0% 100%
weil’ nicht 33,91% 60,73% 0% 5,36% 100%
Total 10,34% 78,06% 2,13% 9,48% 100%

Anhand der vorstehenden Tabellen lasstsichfeststellen, dass eine Umlenkung von
Verbrauchern, die ihre Unterkunft zunéchstauf einem Hotelportal gefunden haben,
hin zur Hotel-Webseite der Unterkunft, nichtin nennenswertem Umfang stattfindet.
Sofern Verbraucher eine Unterkunft auf einem Hotelportal finden, wird diese Un-
terkunft in fast allen Féallen auch auf dem jeweiligen Hotelportal gebucht. Dies gilt
auch fur Booking.com. Etwa 99% der Verbraucher, die ihre Unterkunft zuerst auf

Booking.com fanden, buchten anschlieRend auch dort.

Die meisten Verbraucher, die Gber den Online-Direktvertrieb einer Unterkunft bu-
chen, kennen die Unterkunft bereits zuvor. Sofern Verbraucher tber den Online-
Direktvertrieb einer Unterkunft buchen, die sie vor der Buchung noch nicht kannten,
fanden diese Verbraucher die Unterkunft meist auf Google. Andere Fundorte sind
fur jene Verbraucher, die anschlieRend ,direkt* buchen, kaum relevant. Insbeson-
dere sind im gesamten Datensatz nur vier Buchungen tber den Online-Direktver-
trieb einer Unterkunft enthalten, bei denen die Unterkunft zunéchst auf Boo-

king.com gefunden wurde.
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(6) Preisvergleiche durch Verbraucher

144 Ein weiteres Ziel der Verbraucherbefragung war es festzustellen, in welchem Aus-
malfd Verbraucher vor der Buchung die Preise einer bestimmten Unterkunft auf den
unterschiedlichen Buchungskanalen miteinander vergleichen oder nicht, was je-

weils die Griinde dafur sind und welches Ausmal3 etwaige gefundene Preisdiffe-
renzen haben.

(& Ausmal von Preisvergleichen

145 Es zeigt sich, dass knapp zwei Drittel der Verbraucher, die im Internet Unterkinfte

buchen, keine Preisvergleiche zwischen den verschiedenen Online-Buchungska-
nalen vornehmen.

Tabelle 47: Anzahl Preisvergleiche — alle Online-Buchungskanale

Angaben in Befragung Gewichtete

(Rohdatensatz) Verteilung

Anzahl Anteil in % | Anteil in %
Ja, Preise verglichen 508 33,31 32,66
Nein, keine Preise verglichen 993 65,11 64,8
verweigert 3 0,2 0,12
weild nicht 21 1,38 2,42
Total 1.525 100 100

146 Die oben dargestellte Verteilung andert sich auch nicht wesentlich, wenn aus-
schlieRlich Verbraucher betrachtet werden, die entweder auf Booking.com oder auf

der Hotel-Webseite gebucht haben. In beiden Fallen haben mehr als 60% der Ver-
braucher vor ihrer Buchung keine Preise verglichen.

Tabelle 48: Anzahl Preisvergleiche — bei Buchungen auf Booking.com

Angaben in Befragung Gewichtete

(Rohdatensatz) Verteilung

Anzahl Anteil in % | Anteil in %
Ja, Preise verglichen 329 35,26 34,18
Nein, keine Preise verglichen 586 62,81 62,28
venweigert 2 0,21 0,11
weild nicht 16 1,71 3,42
Total 933 100 100
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Tabelle 49: Anzahl Preisvergleiche — bei Buchungen tber den hoteleigenen

Online-Direk tvertrieb

Angaben in Befragung Gewichtete
(Rohdatensatz) Verteilung
Anzahl Anteil in % | Anteil in %
Ja, Preise verglichen 107 29,48 30,27
Nein, keine Preise verglichen 253 69,7 69,25
venweigert 0 0 0
weil3 nicht 3 0,83 0,48
Total 363 100 100

147 Das Gleiche gilt fir jene Verbraucher, die ihre Unterkunft vor der Buchung nicht

kannten und zuerst auf Booking.com fanden: zwei Drittel dieser Gruppe verglichen

keine Preise.

Tabelle 50: Anzahl Preisvergleiche — bei Fundort Booking.com

Angaben in Befragung Gewichtete
(Rohdatensatz) Verteilung
Anzahl Anteil in % | Anteil in %
Ja, Preise verglichen 165 34,02 33,4
Nein, keine Preise verglichen 316 65,15 65,57
verweigert 0 0 0
weill nicht 4 0,82 1,03
Total 485 100 100

(b) Grinde fur das Unterlassen von Preisvergleichen

148 Knapp zwei Drittel der Verbraucher vergleichen keine Preise zwischen den ver-

schiedenen Online-Buchungskanélen. Diese Verbraucher wurden nach den Grin-

den fur ihr Verhalten befragt und gaben Folgendes an:

Tabelle 51: Grinde, aus denen Preisvergleich unterlassen wurde - gewichtet

Kein Preisvergleich, weil ...

(Mehrfachnennungen maglich)

Alle Verbraucher

nur Verbraucher, die
auf Booking.com ge-
bucht haben

gewichteter Anteil

gewichteter Anteil

Ein Vergleich auf mehreren Web-

seiten war zu aufwendig 69% 72%
Empfand den Preis fiir das Hotel
ohnehin als preiswert 67% 69%
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Schéatze die Buchungsbedingun-

gen des Anbieters 50% 56%
Glaube nicht, dass eine andere

Webseite glinstiger ist 45% 44%
Buchung war besonders bequem,

weil bereits registriert 39% 45%
Im Internet Preise verschiedener

Hotels verglichen 37% 38%
Anbieter bot Bestpreisgarantie an 23% 26%
Ich musste den Preis nicht selbst

zahlen 17% 14%
Anbieter bot Vergiunstigungen an 14% 15%
Buchungskanal von Arbeitgeber

vorgegeben 6% 2%
anderer Grund 7% 7%
Anzahl Befragte 993 586

Die am haufigsten genannten Grinde waren, dass ein Vergleich auf mehreren
Webseiten als zu aufwendig angesehen wurde oder dass der Preis der Unterkunft
ohnehin als preiswert empfunden wurde. Weitere haufig genannte Griinde bezo-
gen sich auf die Eigenschaften des Buchungskanals. Die Verbraucher empfanden
entweder die Buchung als besonders bequem oder schatzten die Buchungsbedin-
gungen des Anbieters. Beide Griinde wurden etwas haufiger von Booking.com-

Kunden genannt.

Im Vergleich zu diesen Griinden wurde eine vom jeweiligen Buchungskanal ver-
sprochene Bestpreisgarantie weniger haufig genannt. Rund 23% aller Befragten,
rund 26% der Booking.com-Kunden und rund 18% der Nicht-Booking.com-Kunden
nannten dieses Versprechen als einen Grund fur den Verzicht auf Preisvergleiche.

(c) In Preisvergleiche einbezogene Webseiten

Etwa ein Drittel der Verbraucher vergleicht vor der Buchung Preise zwischen ver-
schiedenen Online-Buchungskanélen. Diese Verbraucher wurden gefragt, auf wel-
chen Webseiten sie dies taten.

Kunden, die ihre Unterkunft auf Booking.com fanden (Tabelle 50) und/oder buch-
ten (Tabelle 48), verglichen den Booking.com-Preis mit den Preisen auf den fol-

genden Seiten:
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(Mehrfaclrienngen | Fundort Booking® e

Anzahl Anteil Anzahl Anteil
Hotel-Webseite/-App 46 28% 80 24%
Expedia 19 12% 32 10%
HRS 34 21% 75 23%
Google 18 11% 33 10%
Trivago 54 33% 101 31%
TripAdvisor 7 4% 17 5%
Check24 5 3% 12 4%
AirBnB 2 1% 4 1%
weg.de 0 0% 1 0%
Hotel.de 12 7% 19 6%
Hotels.com 3 2% 3 1%
Tropo 0 0% 1 0%
Kayak 0 0% 1 0%
hotel.info 0 0% 1 0%
holidays.hrs.de 2 1% 5 2%
sonstige Webseite 26 16% 55 17%
Veneigert 0 0% 1 0%
weil3 nicht 13 8% 46 14%
Anzahl Befragte 165 329

48

49

~Fundort Booking“ bezieht sich auf das Verhalten von solchen Verbrauchern, die ihre
Unterkunft vor der Buchung nicht kannten und sie erstmals auf Booking.com fanden,
unabhéangig dawon, wo sie die Unterkunft dann schliellich gebucht haben (wobei
auch der Buchungsort in diesem Fall zumeist Booking.com ist, vgl. oben Rn. 142).

,Buchungsort Booking“ bezieht sich auf das Verhalten von Verbrauchern, die ihre Un-
terkunft Gber Booking.com gebucht haben, unabhéngig dawon, ob sie die Unterkunft
vorher schon kannten bzw. unabhéangig dawon, wo sie die Unterkunft (erstmals) ge-

funden haben.
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153 Die bevolkerungsreprasentativ gewichtete Verteilung stellt sich wie folgt dar:

Tabelle 53: Preisvergleiche, wenn Fundort oder Buchungsort Booking.com ist -

gewichtet
(Mehrff]lf':gé}ﬁ:r:]n)ungen Fundort Booking®°® Buchungsort Booking5!
Anteil Anteil
Hotel-Webseite/-App 28% 26%
Expedia 9% 8%
HRS 17% 19%
Google 12% 12%
Trivago 31% 30%
TripAdvisor 2% 4%
Check24 3% 3%
AirBnB 1% 1%
weg.de 0% 0%
Hotel.de 4% 4%
Hotels.com 1% 0%
Tropo 0% 0%
Kayak 0% 0%
hotel.info 0% 0%
holidays.hrs.de 1% 1%
sonstige Webseite 19% 18%
Vemeigert 0% 1%
weil3 nicht 9% 15%

154 Das Ergebnis der Befragung zeigt, dass nur knapp mehr als ein Drittel der Verbrau-
cher, die ihre Unterkunft auf Booking.com fanden und/oder buchten, zuvor tber-
haupt Preisvergleiche durchgefihrt haben und dass davon wiederum weniger als
ein Drittel die Preise auf Booking.com unmittelbar mit den Preisen der hoteleigenen
Webseite verglich. In absoluten Zahlen wurde damit ein Vergleich zwischen dem

Preis bei Booking.com und dem Preis der hoteleigenen Website nur von 80 der

50 Fundort Booking“ bezieht sich auf das Verhalten von solchen Verbrauchern, die ihre
Unterkunft vor der Buchung nicht kannten und sie erstmals auf Booking.com fanden,
unabhangig dawon, wo sie die Unterkunft dann schlie3lich gebucht haben (wobei
auch der Buchungsort in diesem Fall zumeist Booking.com ist, vgl. oben Rn. 142).

51 Buchungsort Booking“ bezieht sich auf das Verhalten von Verbrauchern, die ihre Un-
terkunft Gber Booking.com gebucht haben, unabhéngig dawon, ob sie die Unterkunft
vorher schon kannten bzw. unabhéangig dawon, wo sie die Unterkunft (erstmals) ge-
funden haben.
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933 bei Booking.com buchenden und von 46 der 485 bei Booking.com erstmals
auf das Hotel aufmerksam gewordenen Befragten durchgefihrt, d.h. von jeweils
unter 10% aller Verbraucher. Soweit Unterkinfte ihre Direktvertriebspreise z.B. bei
Trivago, TripAdvisor oder Google schalten, kdbnnen Verbraucher auch dort eine
Erstinformation Uber Direktvertriebspreise erhalten. Allerdings hat im Rahmen der
Hotelbefragung insgesamt nur etwas mehr als ein Viertel der befragten Unterkiinfte

angegeben, auf Metasearcher-Seiten vertreten zu sein.

Sofern Verbraucher ihre Unterkunft Gber den hoteleigenen Online-Direktvertrieb
gebucht haben, verglichen sie nur in rund 30% der Félle Gberhaupt die Preise auf
anderen Webseiten (s.o. Tabelle 49). Wenn sie dies taten, so nutzten sie hierfur
haufig Booking.com, HRS oder Trivago. In absoluten Zahlen verglichen 57 (s.u.
Tabelle 54) der insgesamt 363 Befragten, die Uber den hoteleigenen Online-Direkt-
vertrieb gebucht haben (s.o. Tabelle 49), vor der Buchung den Preis der Unterkunft

mit Booking.com, das sind rund 16%.

Tabelle 54: Ubersicht dariiber, mit welchen Buchungskanalen Preise verglichen wur-
den, bevor Buchung tber den hoteleigenen Online-Direktvertrieb erfolgte

Bei Buphungsort Rohdatensatz Gewiqhtete
hoteleigener On- Verteilung
line-Direktvertrieb

zuvor Preisver- Anzabhl Anteil Anteil

gleich auf ...

Booking.com 57 53% 57%
Expedia 13 12% 15%
HRS 27 25% 22%
Google 9 8% 9%
Trivago 31 29% 34%
TripAdvisor 3 3% 4%
lastminute.de 1 1% 1%
Check24 2 2% 2%
hotel.de 3 3% 2%
Bing 1 1% 4%
holidays.hrs.de 3 3% 2%
sonstige Webseite 15 14% 14%
Verweigert 1 1% 0%
weild nicht 10 9% 8%
Anzahl Befragte 107
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156 Soweit die Befragten angegeben haben, auf einem der vier Buchungskanale Boo-

king.com, Expedia, HRS oder dem Online-Direktvertrieb der Unterkunft Preise ver-
glichen zu haben, wurden gefragt, ob die jeweilige Unterkunft dort jeweils auch
tatsachlich buchbar war. Es zeigte sich, dass selbst wenn Preisvergleiche ver-

sucht wurden, nicht immer buchbare Angebote gefunden wurden.

Tabelle 55: Buchbarkeit der Unterkunft auf den Seiten des Preisvergleichs - gewichtet

Fundort Booking.com 52 Buchungsort Booking.com?®3
Buchbar auf ... ? weilk weil
Ja Nein nicht Ja Nein nicht
Hotelwebseite (EZB) 67,61% 22,03% 10,36% 76,18% 14,16% 9,66%
Expedia 83,11% 6,46% 10,44% 77,14% 8,04% 14,82%
HRS 74,53% 19,97% 5,51% 72,51% 14,73% 12,75%
Anzahl Befragte 73 15 11 144 20 23

(d) Ergebnisse der vorgenommenen Preisvergleiche

157 Die nachfolgenden Tabellen (folgende Seite) zeigen, dass das Drittel der Verbrau-
cher, die Preise zwischen verschiedenen Online-Vertriebskanélen verglichen ha-

ben, bei ihren Preisvergleichen in etwa zwei Drittel der Félle auch tatséchlich un-

terschiedliche Preise fur dieselbe Unterkunft wahrgenommen haben.

52 Fundort Booking“ bezieht sich auf das Verhalten von solchen Verbrauchern, die ihre
Unterkunft vor der Buchung nicht kannten und sie erstmals auf Booking.com fanden,
unabhangig dawon, wo sie die Unterkunft dann schliel3lich gebucht haben (wobei
auch der Buchungsort in diesem Fall zumeist Booking.com ist, vgl. oben Rn. 142).

53 Buchungsort Booking" bezieht sich auf das Verhalten von Verbrauchern, die ihre Un-
terkunft Gber Booking.com gebucht haben, unabhéngig dawon, ob sie die Unterkunft
vorher schon kannten bzw. unabhéangig dawon, wo sie die Unterkunft (erstmals) ge-

funden haben.
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Tabelle 56: Ergebnis Preisvergleiche - Rohdatensatz

Fundort Buchungsort
Alle Befragte
Booking.com Booking.com
Anzahl Anteil Anzahl Anteil Anzahl Anteil

Ja, es gab fir dasselbe Hotel unterschiedliche Preise
295 65,85% 91 59,87% 180 63,60%

Nein, Uberall der gleiche Preis fiir das Hotel

87 19,42% 34 22,37% 58 20,49%

Nein, es war kein sinnwoller Vergleich moglich, weil das Hotel nur auf einer
einzigen Webseite/App mit Preisangabe gelistet war

20 4,46% 12 7,89% 16 5,65%
venweigert 0 0% 0 0% 0 0%
weild nicht 46 10,27% 15 9,87% 29 10,25%
GESAMT 4485 100% 152 100% 283 99,99%

Tabelle 57: Ergebnis Preisvergleiche - gewichtet

Fundort Buchungsort
Alle Befragte
Booking.com Booking.com
Anteil Anteil Anteil

Ja, es gab fir dasselbe Hotel unterschiedliche Preise

67,68% 63,71% 66,26%

Nein, tberall der gleiche Preis fiir das Hotel

18,99% 22,571% 20,14%

Nein, es war kein sinnwoller Vergleich mdglich, weil das Hotel nur auf einer
einzigen Webseite/App mit Preisangabe gelistet war

4,97% 6,48% 5,35%
verweigert 0% 0% 0%
weild nicht 8,36% 7,24% 8,25%

158 Die Verbraucher, die (i) Uberhaupt Preise verglichen haben und dabei (ii) buch-
bare Angebote sowie (iii) Preisunterschiede wahrgenommen haben, wurden wei-
ter zu Einzelheiten der Preisunterschiede befragt. Hierzu ist jedoch anzumerken,
dass die Antwortzahlen fir die einzelnen Arten von Preisunterschieden im Ver-
gleich zur Grundgesamtheit von 1.525 befragten Verbrauchern nur noch sehr klein
sind. Da zu den verschiedenen Fragen jeweils nur noch relativ wenige Antworten

54 Von den insgesamt 508 befragten Verbrauchern, die Preise verglichen haben, wuss-
ten 60 nicht mehr, wo sie verglichen haben. Fir diese Befragten endete das Inteniew

mit Frage 14.
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(weniger als 50) zur Verfigung stehen, sind die entsprechenden Zahlen nicht als
statistisch belastbar einzuschéatzen. Sie lassen nur Tendenzaussagen zu. Aus die-
sem Grund wird fur die folgenden Auswertungen auf die Angabe von Prozentwer-
ten - sowohl bezogen auf den Rohdatensatz als auch bezogen auf die bevdlke-

rungsreprasentative Gewichtung - verzichtet.

Insgesamt erfilllten 39 Befragte die zuvor genannten Kriterien (i)-(iii), buchten
(iv) ihr Hotel auf Booking.com und verglichen es (v) zuvor mitdem Preis, der Gber
die hoteleigene Webseite angeboten wurde. Von dieser Gruppe wurden folgende
Preisunterschiede wahrgenommen: in sechs Féllen entsprachen sich die Preise
auf Booking.com und der hoteleigenen Webseite, in 27 Fallen war der auf der ho-
teleigenen Webseite gesetzte Preis hoher, in funf Féllen war er niedriger als auf
Booking.com, wobei die Unterkunft dennoch tber Booking.com gebucht wurde.
(Verweigert / weil3 nicht: 1)

Umgekehrt erfiliten 32 Befragte die zuvor genannten Kriterien (i)-(iii), buchten
(iv) Uber den hoteleigenen Online-Direktvertrieb und verglichen (v) zuvor Preise mit
Booking.com. Von dieser Gruppe wurden folgende Preisunterschiede wahrgenom-
men: in sieben Fallen entsprachen sich die Preise im hoteleigenen Online-Direkt-
vertrieb und Booking.com, in 19 Fallen war der Preis auf Booking.com hoher, in
vier Fallen war der Preis auf Booking.com niedriger als im hoteleigenen Online-
Direktvertrieb, wobei die Unterkunft dennoch Uber den Online-Direktvertrieb des
Hotels gebucht wurde. (Verweigert / weild nicht: 2)

Insofern war festzustellen, dass der Preisvergleich sich zwar mehrheitlich aber
auch nicht durchgangig in der Wahl des jeweils billigeren Buchungskanals nieder-
geschlagen hat. So buchten in den 24 Fallen, in denen ein Preisvorsprung des
Hotels festgestellt worden war, funf Befragte gleichwohl bei der teureren Option
Booking.com. Vier von 31 Befragten, die einen Preisvorsprung von Booking.com
festgestellt hatten, buchten gleichwohl beim teureren Online-Direktvertrieb der Un-
terkunft. Letztlich buchten also etwa 10 — 20% der Verbraucher, die Preise verglei-
chen und Preisunterschiede gefunden haben, dann doch nichtim preisginstigeren
Buchungskanal. Aufgrund der nur geringen Zahl von Angaben konnen diese Aus-
wertungen keine allgemeingultige Aussage zur Haufigkeit von glinstigeren Preisen
auf der Hotelwebseite im Verhaltnis zu Booking.com treffen, die Ergebnisse der
Hotel-Befragung sind diesbeziglich aussagekréftiger.

Anschliel3end wurde erhoben, ob die im Preisvergleich vorgefundenen Preise hin-

sichtlich der Angebotsdetails wie Zimmergrol3e oder sonstigen Konditionen auch
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dem letztlich gebuchten Angebot entsprachen. Das Ergebnis der Befragung zeigt,
dass die Angebote zwar Uberwiegend vergleichbar waren, in nicht wenigen Fallen
jedoch keine vergleichbaren Angebote vorlagen:

-  Die 32 Befragten, die letztlich auf Booking.com buchten und zuvor héhere
bzw. niedrigere Preise auf der Hotelwebseite vorfanden (27 + 5, Rn. 159),
gaben an, das Angebot auf der Hotelwebseite sei in 22 Féllen vergleichbar
gewesen, in funf Fallen stimmten die Angebotsdetails nicht Gberein; verwei-
gert / weil3 nicht: funf Falle.

-  Die 23 Befragten, die letztlich tGiber den hoteleigenen Online-Direktvertrieb
buchten und zuvor hdhere bzw. niedrigere Preise auf Booking.com vorfan-
den (19 + 4, Rn. 160), gaben an, dass Angebot auf Booking.com sei in 18
Féllen vergleichbar gewesen, in vier Fallen stimmten die Angebotsdetails

nicht Uberein; verweigert / weil3 nicht: 1 Fall.

163 Nur sofern die vorgefundenen Angebote vergleichbar waren, wurden die Verbrau-
cher weiter gefragt, wie viel guinstiger oder teurer die Angebote auf der Hotel-Web-
seite oder auf Booking.com waren. Die Ergebnisse sind in den folgenden Tabellen
dargestellt. Demnach fanden die Befragten haufiger héhere als niedrigere Preise
auf Hotel-Webseite bzw. Booking.com als auf ihrem jeweiligen Buchungskanal,

und zwar ganz Uberwiegend mit O bis 20 € Unterschied.

Tabelle 58: Preisunterschiede auf Hotel-Webseite im Vergleich zum Buchungskanal
(Booking.com) - Rohdaten

Preise wie viel hoher/niedriger? Niedrigere Preise Hohere Preise
0-10€ 2 5
10-20€ 0 11
20-50€ 0 3
> 50€ 0 0
Verw. 0 0
weil3 nicht 1 0

Tabelle 59: Preisunterschiede auf Booking.com im Vergleich zum Buchungs-
kanal (hoteleigener Direktvertrieb) - Rohdaten

Preise wie viel hoher/niedriger? Niedrigere Preise Hohere Preise
0-10€ 1 9
10-20€ 1 5
20-50€ 1 1
> 50€ 0 0
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Verw. 0

weild nicht 0

164 Schlie3lich wurden noch jene Befragte, die auf Hotelportalen gebucht und zuvor

einen Preisvergleich auf der Webseite der Unterkunft versucht haben, dabei aber

entweder keine unterschiedlichen Preise oder kein buchbares Angebote gefunden

haben, dazu befragt, wie sie sich im hypothetischen Fall unterschiedlicher Preise

fr dasselbe Zimmer auf der Hotel-Webseite zu denselben sonstigen Konditionen

verhalten hatten. Insgesamt haben 39 Befragte die hypothetische Frage zum Bu-

chungsverhalten bei einem um 10% niedrigeren Preis auf der Hotelwebseite be-

antwortet. Insgesamt 34 Befragte beantworteten die Folgefrage, wie sie sich bei

einem (nur) um 5% niedrigeren Zimmerpreis auf der hoteleigenen Webseite ver-

halten hatten.>> Die Angaben decken sich in der Tendenz mit dem tatsachlichen

Buchungsverhalten derer, die tatséchlich verglichen und unterschiedliche Preise

vorgefunden haben (hierzu vorstehend Rn. 159 bis 161).

Tabelle 60: Hypothetisches Buchungsverhalten bei glinstigeren Preisen auf der Hotel-Webseite

- Rohdaten
Auf Hotelwebseite gebucht, wenn Preis Auf Hotelwebseite gebucht, wenn Preis
dort um 10% niedriger gewesen ware? dort um 5% niedriger gewesen ware?

: :
S o S o
8 2 8 2
= g 2 g 2 2
: 2 S . £ 8

[} [}
m a £ m @ £
2 =] @ 2 < )
< 3 g < 3 £
c > [ >
> < =] e
o Q T 3]
el m
= = = = = =
¢} @© @© @© ¢} ¢}
N N N N N N
c c c [ c c
< < < < < <
Ja 34 16 31 29 14 26

Nein 2 4 5 2

verweigert 0 0 0 0 0 0
weil3 nicht 1 1 1 0 0 0
Gesamt 39 19 36 34 16 31

5 Die Frage nach dem Buchungswerhalten bei einem (nur) 5%igen Preisunterschied
wurde nur solchen Befragten gestellt, die bejaht hatten, im Falle eines 10%igen Preis-
unterschieds auf der hoteleigenen Webseite und nicht auf dem Hotelportal zu buchen.
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(7) Zusammenfassung

Die Fragen zum tatsachlichen Verhalten haben ergeben, dass die Verbraucher in
aller Regel dort buchen, wo sie die Unterkunft gefunden haben. Bei den Kunden,
die direkt beim Hotel buchen, handelt es sich ganz tUberwiegend um Kunden, die
das Hotel schon vorher kannten. Die Ergebnisse der Befragung zeigen insgesamt,
dass nur eine Minderheit der Verbraucher, die online Unterkinfte buchen, tber-
haupt Preise vergleicht. Je nach Betrachtungsweise vergleichen 60 bis 70% der
Verbraucher keine Preise der jeweiligen Unterkunft Gber die verschiedenen Bu-
chungskanéle. Von dem Drittel der Verbraucher, das Uberhaupt Preisvergleiche
anstellt, vergleicht wiederum nur ein Teil den direkten Buchungskanal der Unter-
kunft mit Booking.com (unter 30% der vergleichenden Verbraucher vor einer Bu-
chung bei Booking.com, unter 60% vor einer Buchung beim Hotel). Einen direkten
Preisvergleich zwischen Booking.com und der Website des Hotels fihren damit
jeweils unter 10% der dort insgesamt buchenden (vergleichenden und nicht-ver-
gleichenden) Kunden durch. Und selbst soweit dies der Fall ist, finden die Verbrau-
cher im Online-Direktvertrieb der Unterkiinfte auch nicht in allen Fallen glunstigere
Preise zu vergleichbaren Konditionen wie beim Angebot auf Booking.com. Letztlich
buchen etwa 10-20% der Verbraucher, die Preise vergleichen und Preisunter-

schiede gefunden haben, dann doch nicht im preisgiinstigeren Kanal.

d. Alternative Mittel zur Bestpreisklausel?

Zur Aufklarung der Frage, ob Tracking ein geeignetes und rechtlich zulassiges Mit-
tel ist, um festzustellen, welcher Suchende auf Booking.com ,findet* und anschlie-
Bend online direkt bei der Unterkunft bucht (dazu unter (aa)), hat das Bundeskar-
tellamt Ermittlungen dazu angestellt, inwiefern das Preissetzungsverhalten der Un-
terkiinfte beobachtet wird (dazu unter (bb)) und welche Anreize Hotelportale set-
zen, um Hotels dazu zu bewegen, ihre Zimmer (vorrangig) tber Portale zu vertrei-

ben (dazu unter (cc)).

aa. Beobachtung des Verbraucherverhaltens: Tracking

Alle drei grol3en Portalbetreiber haben erklart, zumindest die derzeit von ihnen ein-
gesetzten Formen des Tracking seien nicht dazu geeignet, festzustellen, ob ein
Suchender nach seiner Suche auf dem Hotelportal anschlie3end im Online-Direkt-
vertrieb eines Hotelpartners buche. Ein Portal wies darauf hin, dass Tracking tech-
nisch komplex sei. Vor dem Hintergrund, dass einige Internetnutzer der Nutzung

von Cookies widersprachen, diese im Verlauf ihrer Suche l6schten oder ,tracking
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blocker® installierten, sei Tracking insbesondere keine flachendeckende Ldsung.
Die rechtliche Zulassigkeit hange u.U. von der Einwiligung des Suchenden ab.
Teilweise wurde angefihrt, es sei bereits technisch unmdoglich, verschiedene Su-
chen tGber mehrere Tage und Geréte demselben Suchenden zuzuordnen.

bb. Beobachtung des Preissetzungsverhaltens der Unterkiinfte

Die Ermittlungen haben ergeben, dass alle drei grof3en Hotelportale das Preisset-
zungsverhalten der bei ihnen gelisteten Unterkiinfte beobachten. Zwar liegt der Fo-
kus bisher auf der Beobachtung der Preissetzung bei anderen Hotelportalen. Uber
die Beobachtung von Metasearcher-Seiten und/oder der Webseiten der grof3en
Hotelketten erfassenaber fast alle der grof3en Portale zumindest teilweise auch die
Preissetzung der Unterkiinfte im Online-Direktvertrieb. Die Beobachtung erfolgt au-
tomatisiert, regelm&nig und in kurzen Abstanden (mindestens wéchentlich bis hin

zu taglich). Teilweise wird dafiir auch auf externe Dienstleister zurtickgegriffen.

Alle drei grof3en Portalbetreiber haben im Rahmen der Befragung erklart, Unter-
kiinfte im Falle von Preisabweichungen zu informieren bzw. zu kontaktieren. Nach
Auskunft des Hotelverbandes stellt Booking.com ihren Hotelpartnern detaillierte
Preis-Performance-Ubersichten zur Verfiigung, in denen —tagesgenau — Preisdif-
ferenzen zwischen dem bei Booking.com gelisteten Preis zu anderen Online-Ver-
triebskanalen aufgefihrt sind, allerdings wohl nicht kanalspezifisch. Nach Auskunft
des Hotelverbandes gibt es @hnliche Ubersichten auch von Expedia und HRS.

cc. Rankingfaktoren als Anreiz fur Unterktnfte, ihre Zimmer Gber Hotelpor-

tale zu vertreiben

Das Ergebnis der Ermittlungen zeigt, dass der ganz Uberwiegende Teil der Bu-
chungsentscheidungen auf Basis der Standardergebnisliste erfolgt. Zwei Portale
gaben an in tUber 80% der Suchen werde keine Neu-Sortierung der Standarder-
gebnisliste vorgenommen, ein Portal &ul3erte sich zu diesem Aspekt nicht. Das auf
Platz 1 der Standardergebnisliste gefuihrte Hotel wird mit hoher Wahrscheinlichkeit
gebucht: bei einem Portal entfallen 45% der Buchungen auf Grundlage der Stan-
dardergebnisliste auf Platz 1, bei einem anderen Portal sind es 27,8% und bei ei-
nem weiteren Portal 34%. Insgesamt entfallen 70,8% der Buchungen auf Grund-
lage der Standardergebnisliste bei einem Portal auf die Platze 1 bis 5; bei einem
anderen Portal sind es 52% und bei einem weiteren Portal 66%. Unterkinfte, die
nach Platz 5 der Standardergebnisliste gelistet werden, haben also eine vergleichs-

weise geringe Buchungswahrscheinlichkeit.



171

172

173

Bundeskartellamt — Ermittlungsbericht Preisparitatsklauseln Seite 78

Bei allen Portalen sind u.a. das von einer Unterkunft generierte Buchungsvolumen,
die Konversionsrate und die Provisions-/Kommissionshéhe Faktoren, die im Stan-
dardranking berlcksichtigt werden. Alle Portale betonen in ihren Antworten, dass
dies jedoch nur einige unter einer Vielzahl von Faktoren seien, die der jeweilige
Algorithmus berlcksichtige. Die Algorithmen seien vor allem darauf ausgerichtet,
die individuellen Kundenpréferenzen méglichst treffend abzubilden. Das bedeutet
wohl, dass nicht alle Verbraucher, die zur selben Zeit suchen, dieselbe Standard-
ergebnisliste angezeigt bekommen. Das Ranking wird wohl auch von den persén-
lichen Praferenzen des konkreten Endkunden gepragt, soweit diese bekannt sind.
Dennoch kdnnen die Hotelportale Uber die Berlcksichtigung von Buchungsvolu-
men, Konversionsrate und Provisions-/Kommissionshohe fur das Standardranking
einen Anreiz fur Hotels setzen, zumindest gewisse Buchungsvolumina tber das
jeweilige Portal zu generieren, um einen aussichtsreichen Platz im Standardran-

king zu erreichen.

3. Wettbewerbsverhaltnis zwischen den Hotelportalen

a. Betreiben Unterkiinfte Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen?

Im Folgenden wird zun&chst dargestellt, ob und wie h&ufig Unterkiinfte Preisdiffe-
renzierung zwischen Hotelportalen betreiben (dazu unter (aa)). Unter (bb) wird auf-
gezeigt, welches die Anreize bzw. Grinde daflr sind, dass Unterkiinfte Preisdiffe-
renzierung betreiben, und inwiefern sich der Wegfall der engen Bestpreisklausel
diesbeziiglich ausgewirkt hat.

aa. Haufigkeit/Umfang von Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen

Im Rahmen der Hotelbefragung wurde auch ermittelt, inwiefern Unterkuinfte unter-
schiedliche Preise und/oder Konditionen auf unterschiedlichen Hotelportalen set-
zen. Diese Frage betrifft naturgemaf nur die Unterkiinfte, die auf mindestens zwei
Hotelportalen gelistet sind. Insgesamt liegen von 205 Unterkiinften Angaben dazu
vor. Die folgende Tabelle zeigt die Antwort-Verteilung im Detail. Etwa ein Drittel der
betreffenden Unterkiinfte gab demnach an, zumindest gelegentlich (d.h. in mindes-
tens 25% der Félle) Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen zu betreiben, da-
von die Halfte (insgesamt also etwa ein Sechstel) immer oder meistens (d.h. in
mindestens 75% der Falle). Nahezu zwei Drittel der Unterkiinfte gaben dagegen
an, selten bis nie (d.h. in weniger als 25% der Falle) unterschiedliche Preise bzw.
Konditionen auf unterschiedlichen Hotelportalen anzubieten.
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Tabelle 61: Haufigkeit der Preis- und Konditionendifferenzierung zwischen
Hotelportalen

Unterschiedliche Preise/Konditionen auf alle Unterkiinfte
Hotelportalen

Anzahl Anteil
immer/meistens (75 bis 100% der Falle) 33 16%
haufig (50 bis 74% der Falle) 16 8%
gelegentlich (25 bis 49% der Falle) 22 11%
selten/nie (weniger als 25% der Félle) 134 65%
Summe 205 100%

174 Kleine Unterkiinfte mit maximal 21 Zimmern verhalten sich diesbezlglich nicht we-
sentlich anders als die Unterkinfte im Datensatz insgesamt. VVon ihnen differenzie-
ren ebenfalls nur wenige haufig (d.h. in mindestens 50% der Félle) die Preise oder
Konditionen zwischenden verschiedenen Hotelportalen, wie aus der folgenden Ta-

belle im Detail hervorgeht.

Tabelle 62: Haufigkeit der Preis- und Konditionendifferenzierung zwischen Ho-
telportalen — nur Unterk infte mit max. 21 Zimmern

UnterschiedIiﬂotatelT;iir?gfzgnditionen auf alle Unterkiinfte
Anzahl Anteil
immer/meistens (75 bis 100% der Falle) 16 19%
haufig (50 bis 74% der Falle) 3 4%
gelegentlich (25 bis 49% der Falle) 12 14%
selten/nie (weniger als 25% der Falle) 54 64%
Summe 85 100%

175 Sehr grof3e Unterklinfte mit mehr als 100 Zimmern differenzieren tendenziell weni-
ger haufig Preise und Konditionen zwischen verschiedenen Hotelportalen als klei-
nere Unterkinfte. Mehr als 80% dieser sehr groRen Unterkiinfte differenzieren
Preise und Konditionen zwischen verschiedenen Hotelportalen nur selten bis nie,

d.h. in weniger als 25% der Falle.
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Tabelle 63: Haufigkeit der Preis- und Konditionendifferenzierung zwischen Ho-
telportalen — nur Unterk (infte mit mehr als 100 Zimmern

Unterschiedliche Preise/Konditionen auf alle Unterkiinfte
Hotelportalen

Anzahl Anteil
immer/meistens (75 bis 100% der Félle) 4 13%
haufig (50 bis 74% der Falle) 1 3%
gelegentlich (25 bis 49% der Falle) 0 0%
selten/nie (weniger als 25% der Falle) 25 83%
Summe 30 100%

176 Keine erheblichen Unterschiede zeigen sich bei separater Betrachtung von Unter-
kiinften mit und ohne Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit auf der eigenen Web-
seite. In beiden Gruppen bieten jeweils etwa zwei Drittel der Unterkinfte selten bis
nie unterschiedliche Konditionen oder Preise auf unterschiedlichen Hotelportalen
fur die gleichen Zimmer an und nur jeweils etwa ein Sechstel immer oder meistens.

Tabelle 64: Haufigkeit der Preis- u. Konditionendifferenzierung zwischen Hotel-
portalen - Unterk infte mit und ohne Online-Echtzeitbuchungsmaog-

lichkeit
Unterschiedliche Unterkunfte mit Online- Unterkunfte ohne On-
Preise/Konditionen Echtzeitbuchungsmog- line-Echtzeitbuchungs-
auf Hotelportalen lichkeit moglichkeit
Anzahl Anteil Anzahl Anteil
immer/meistens (75
bis 100% der Falle) 23 17% 10 15%
haufig (50 bis 74% der
Falle) 12 9% 4 6%
gelegentlich (25 bis
49% der Falle) 14 10% 8 12%
selten/nie (weniger als
25% der Félle) 88 64% 46 68%
Summe 137 100% 68 100%

177 Eine klare Korrelation zeigt sich jedoch zwischen der Haufigkeit, mit der Unter-
kiinfte unterschiedliche Preise auf verschiedenen Hotelportalen setzen, und der
Angabe, dass sie auf ihrer Online-Echtzeitbuchungsmdoglichkeit glnstigere
Preise/Konditionen als auf Booking.com verlangen. Die folgende Tabelle zeigt die

Verteilung der entsprechenden Antworten.
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Tabelle 65: Korrelation von vertikaler und horizontaler Preis- bzw. Konditionendiffe-
renzierung — Unterk iinfte mit Online-Echtzeitbuchungsmaoglichk eit

Preis-/Konditionendifferenzierung ...
zwischen Online-
Direktvertrieb <> zwischen Hotelportalen
Booking.com
selten/nie gelegentlich haufig meistens
<25% d. Falle 25-49% 50-74% > 75% d. Falle
Zahl Zahl % Zahl % Zahl % Zahl %
Ja 98 54 | 55,1% 11 11,2% 11 11,2% 22 22,4%
Nein 39 34 | 87,2% 3 7,7% 1 2,6% 1 2,6%
Summe 137 88 | 64,2% 14 10,2% 12 8,8% 23 16,8%

178 Unterkiinfte, die angegeben haben, Uber ihre Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit
gunstigere Preise/Konditionen anzubieten als bei Booking.com, setzen zugleich
deutlich haufiger unterschiedliche Preise/Konditionen auf unterschiedlichen Hotel-
portalen, als dies Unterkiinfte tun, die Gber ihre Online-Echtzeitbuchungsmaoglich-

keit nie gunstigere Preise/Konditionen anbieten als auf Booking.com.

179 Die Gruppe, bei der dieses Verhaltensmuster untersucht werden kann, ist in der
Stichprobe zahlenma&Rig relativ gering vertreten, da nach der Systematik der Ab-
frage insgesamtdrei Kriterien Voraussetzung sind: 1) mussendie Unterkiinfte tber
eine eigene Online-Echtzeitbuchungsmadglichkeit verfiigen, 2) auf mindestens zwei
Hotelportalen prasent sind und 3) eines der Portale muss Booking.com sein. Das
Ergebnis der Befragung zeigt, dass nur ein Teil der Unterkinfte, die diese Kriterien
erfillen, die sich daraus ergebenden Differenzierungsmaglichkeiten umfanglich
ausschopft. Ausweislich der Daten in der obigen Tabelle setzen 33 Unterklnfte,
die zwischen eigener Online-Echtzeitbuchungsmdéglichkeit und Booking.com
Preise/Konditionen differenzieren zugleich auch mindestens haufig unterschiedli-
che Preise/Konditionen auf verschiedenen Hotelportalen. Bezogen auf die Zahl der
Unterkunfte in der Stichprobe, die die drei oben genannten Kriterien erfullen (137
Unterkiinfte), nutzt also etwa ein Viertel der Unterkiinfte die Preisdifferenzierungs-
maoglichkeiten derzeit umfanglich. Ebenfalls etwa ein Viertel der Unterkiinfte (34
Unterkunfte), die die vorgenannten Kriterien erflllen, gab dagegen an, keine Preis-
/Konditionendifferenzierung zwischen Booking.com und der eigenen Online-Echt-
zeitbuchungsmaoglichkeit zu betreiben und dies auch nur selten/nie zwischen ver-
schiedenen Hotelportalen zu tun. Interessanterweise unterscheiden sichdie Unter-
kiinfte der beiden Gruppen nicht hinsichtlich ihrer Grof3e. Die Unterkiinfte der um-

fanglich preisdifferenzierenden Gruppe verfligt im Durchschnitt Uber 42 Zimmer,
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die Zimmerzahl der Unterkiinfte, die selten/nie Preisdifferenzierung betreiben, liegt
bei durchschnittlich 46.

Nur sehr wenige der befragten Unterkiinfte (insgesamt 5) gaben an, zwar nicht
zwischen dem eigenem Online-Direktvertrieb und Booking.com Preise/Konditionen
zu differenzieren, dies zwischen Hotelportalen jedoch mindestens gelegentlich zu
tun. Die zahlenmafRig grofdte Gruppe (von insgesamt 65 Unterkinften) hat ange-
geben, zwischeneigenem Online-Direktvertrieb und Booking.com zu differenzieren
und dies selten/nie (54 Unterkiinfte) bzw. gelegentlich (weitere 11 Unterkiinfte) zwi-
schen Hotelportalen zu tun. Bezogen auf alle Unterkiinfte, die die oben genannten
Kriterien erfullen, entspricht dies 39% bzw. weiteren 8% der Unterkinfte.

Betrachtet man das oben dargestellte Preissetzungsverhalten fir jene Unterkinfte,
die auf mindestens zwei Hotelportalen gelistet sind, darunter Booking.com, und
zwar nicht Giber eine Online-Echtzeitbuchungsmaglichkeit, wohl aber tiber eine Ho-
telwebseite verfigen, auf der gunstigere Preise/Konditionen angeboten werden
kdnnten, so lassen sich die oben beschriebenen Verhaltensmuster auch hier be-
obachten — wenn auch nicht in gleicher Deutlichkeit. Insgesamt treffen die vorge-
nannten Kriterien auf 62 Unterkiinfte der Stichprobe zu. Unterkinfte, die die vorge-
nannten Kriterien erfillen, aber nie giinstigere Angebote auf der eigenen Webseite
anbieten als auf Booking.com, setzen seltener unterschiedliche Preise auf Hotel-
portalen, als dies Unterkiinfte tun, die zumindestgelegentlich glinstigere Preise auf
der eigenen Webseite anbieten als auf Booking.com. Mit insgesamt5 Unterkiinften
ist die Gruppe, die die Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung ausschopft, indem
sie mindestens haufig unterschiedliche Preise auf Hotelportalen setzt und zugleich
auch glnstigere Preise auf der Homepage als auf Booking.com anbietet, nicht sehr

grofl3 (8% aller Unterkiinfte, die die vorgenannten Kriterien erfillen).

Tabelle 66: Korrelation von vertikaler und horizontaler Preis- bzw. Konditionendifferen-
zierung — Unterk Unfte, die nicht Uber Online-Echtzeitbuchungsmaéglichkeit,
wohl aber eigene Webseite verfligen

Preis-/Konditionendifferenzierung ...
Webs_eite N zwischen Hotelportalen
Booking.com
selten/nie gelegentlich haufig meistens
< 25% d. Falle 25-49% 50-74% >75% d. Falle
Zahl | zahl % Zahl % Zahl % Zahl %
Ja 29 17 | 58,6% 7 24,1% 1 3,4% 4 13,8%
Nein 33 26 | 78,8% 0 0% 2 6,1% 5 15,2%
Summe | 62 43 | 69,4% 7 11,3% 3 4,8% 9 14,5%
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bb. Worin bestehen aus Sicht der Unterklnfte die Anreize/Griunde fur

Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen?

182 Die Frage, ob Unterkiinfte gegen Gewahrung niedrigerer Provisionen fir die Nut-
zung von Hotelportalen haufiger Preise oder Konditionen zwischen Hotelportalen
differenzieren wirden, wurde von der tberwiegenden Zahl der Unterkinfte bejaht
(87 Unterkiinfte, das entspricht 42%). 70 Unterkinfte (34%) verneinten dies.

Tabelle 67: Bedeutung von Provisionssenkungen fir Preis- und Konditio-
nendifferenzierung aus Sicht der Unterk tinfte

Bereitschaft zu haufigerer Preis- und Konditionendifferenzierung im
Gegenzug fir niedrigere Provisionen?

Anzahl Anteil
Nein 70 34%
Ja 87 42%
Weil3 nicht 48 23%
Summe 205 100%

183 Auf die Frage, wie sich das Verbot der Bestpreisklausel von Booking.com seit De-
zember 2015 auf die Bereitschaft der Unterkiinfte zur Preis- oder Konditionendiffe-
renzierung zwischen Portalen ausgewirkt hat, gaben insgesamt 71 Unterkunfte, die
Booking.com nutzen, an, nach dem Verbot der Bestpreisklauseln eine hohere Be-
reitschaft zu haben, konkurrierenden Portalen niedrigere Raten und/oder Konditio-
nen gegen gunstigere Provisionen anzubieten. Dies entspricht etwa 35% der Un-
terkiinfte, die neben Booking.com weitere Hotelportale nutzen. 132 Unterkinfte
(65% der Unterkiinfte, die neben Booking.com weitere Hotelportale nutzen) ant-
worteten, dass das Verbot ihre Bereitschaft nicht erhéht habe. Dieses Resultat gilt
fur kleine und sehr grof3e Unterkiinfte gleichermal3en. Sowohl bezogen auf Unter-
kiinfte mit maximal 21 Zimmern als auch auf Unterkiinfte mit mehrals 100 Zimmern
haben jeweils etwa ein Drittel geantwortet, dass ihre Bereitschaft durch das Verbot
der Bestpreisklausel von Booking.com gestiegen sei.

184 Die 134 Unterkinfte, die angegeben haben, keine oder nur selten unterschiedli-
chen Preise oder Konditionen auf unterschiedlichen Hotelportale setzen, wurden
nach ihren Beweggrinden fir dieses Verhalten gefragt. Die Freitext-Antworten las-
sen sichin vier grol3ere Kategorien zusammenfassen. Die mit knapp einem Dirittel
der Unterkiinfte (42 Unterkiinfte, d.h. 31%) gro3te Gruppe gab an, dass es ihre
grundsatzliche Firmenpolitik sei, auf sémtlichen Hotelportalen die gleichen Preise

und Konditionen anzubieten. Etwas mehr als ein Viertel der Unterkiinfte (35 Ant-
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worten, d.h. 26%) erklarten, kein Interesse an Preis- oder Konditionendifferenzie-
rung zwischen Hotelportalen zu haben bzw. entsprechende Preisdifferenzierung
als zu aufwéandig zu empfinden. 14 Unterkiinfte (10%) gaben an, dass sie mit der
derzeitigen Situation und insbesondere mit der Nutzung von Booking.com zufrie-
den seien. Eine Gruppe von immerhin 16 Unterkiinften (12%) wiesen darauf hin,
dass bislang kein Hotelportal guinstigere Provisionen oder andere Verginstigungen
angeboten habe und dass sie daher keinen Grund fir Preis- oder Konditionendif-
ferenzierung zwischen Hotelportalen séhen.

Jene Unterkiinfte, die angaben, das Verbot der Bestpreisklausel von Booking.com
habe ihre Bereitschaft zu Preis-/Konditionendifferenzierung zwischen Hotelporta-
len gesteigert, wurden anschlieBend gefragt, in welchem Umfang sie tatséchlich
gunstigere Preise und/oder Konditionen eingerdumt haben. Es zeigt sich, dass Un-
terkiinfte, die angaben, das Bestpreisklausel-Verbot habe ihre Bereitschaft zu
Preis-/Konditionendifferenzierung gesteigert, tendenziell haufiger Preise bzw. Kon-
ditionen differenzieren als die befragten, bei Booking.com gelisteten Unterkiinfte
insgesamt.

Tabelle 68: Haufigkeit der Preis-/Konditionendifferenzierung nach Verbot der
engen Bestpreisklausel von Booking.com

Haufigkeit von Preisdifferenzierung auf Hotelportalen
Unterkiinfte mit gestei- Booking.com-Unter-
gerter Bereitschaft nach kinfte insgesamt

BPK-Verbot
immer/meistens
11 15% 33 16%
(75 — 100% der Falle)
haufig
8 11% 16 8%
(50 — 74% der Falle)
gelegentlich
22 31% 21 10%
(25 — 49% der Félle)
selten/nie
31 43% 133 66%
(< 25% der Falle)
Summe 72 100% 203 100%

cc. Zusammenfassende Bewertung

Zusammenfassendist zunachstfestzustellen, dass derzeit ein Drittel der befragten
Unterkiinfte mindestens gelegentlich, ein Sechstel sogar immer bzw. meistens
Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen betreibt. Zwei Drittel der befragten Un-

terkiinfte, die auf mehreren Hotelportalen gelistet sind, gab an, dies nur selten oder
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nie zutun, insbesondere weil eine entsprechende Differenzierung nicht der Firmen-
politik entsprache und/oder zu aufwéandig sei. Die Ermittlungen haben gezeigt, dass
Unterkunfte, die generell bereits Preisdifferenzierung zwischen ihrer Online-Echt-
zeitbuchungsmaglichkeit oder ihrer Webseite und den Angeboten auf Booking.com
betreiben, zugleich haufiger unterschiedliche Preise auf unterschiedlichen Hotel-
portalen setzten.

Ein Grof3teil der Unterkiinfte (42%) ware bereit, Hotelportalen im Gegenzug zu
niedrigeren Provisionsforderungen giinstigere Preise oder Konditionen anzubieten.
Ein weiteres Viertel der Unterkiinfte (23%) ist diesbezliglich noch unentschieden.
Das grundsatzliche Interesse an einer entsprechenden Geschéftsstrategie der Ho-
telportale ist demnach grof3, scheint derzeit aber nicht auf ein entsprechendes An-

gebot von Seiten der Hotelportale zu treffen.

Unterkiinfte, die im Rahmen der Befragung angaben, das Verbot der engen Best-
preisklausel habe ihre Bereitschaft zu Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen
gesteigert, bieten tendenziell haufiger unterschiedliche Preise/Konditionen auf un-
terschiedlichen Hotelportalen an, als die auf Booking.com (und mindestens einem
weiteren Hotelportal) gelisteten Unterkiinfte generell.

b. Besteht Provisionswettbewerb zwischen den drei grofRen Hotelporta-

len?

Im Folgenden werden unter (aa) zunachst die unterschiedlichen Provisionskon-
zepte der Hotelportale sowie die Provisionsentwicklung dargestellt. Im Anschluss
daran wird unter (bb) die Frage beantwortet, ob zwischen den drei grof3en in
Deutschland tatigen Hotelportalen Provisionswettbewerb stattfindet, oder ob es
sich insoweit um ein wettbewerbsloses Oligopol handelt. Dabei wird u.a. darauf
eingegangen, wie hoch der Anreiz bzw. die Bereitschaft konkurrierender Hotelpor-
tale ist, gegen Einrdumung gunstigerer Raten und/oder Konditionen glnstigere
Provisionen anzubieten und welches die Griinde daftr sind. Es wird aufgezeigt, ob
und ggf. in welchem Umfang konkurrierende Hotelportale gegen Gewéahrung giins-
tigerer Raten und/oder Konditionen tatsachlich gunstigere Provisionen anbieten

und welches die Griinde dafir sind.
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aa. Provisionskonzepte und Provisionsentwicklung

Die fur in Deutschland gelegene Unterkiinfte relevanten Hotelportale bieten unter-
schiedliche Provisionskonzepte an. Teilweise sehen die Provisionskonzepte regio-
nale Differenzierungen vor. Teilweise werden mit héheren Provisionssatzen auch
bestimmte Abrechnungsdienstleistungen fir die Unterkiinfte mitabgegolten. Einige
Portale bieten Partnerprogramme mit héheren Provisionsséatzen an. Alle drei gro-
Ren Portalbetreiber bieten zudem die Moglichkeit an, Uber eine kurzfristige Erho-
hung des Provisionssatzes die Rankingposition der jeweiligen Unterkunft zu ver-
bessern. Diese Programme heil3en ,Visibility Booster” bei Booking.com, “Ranking
Booster” bzw. “HRS empfiehlt” bei HRS oder ,Accelerator” bei Expedia. Die kleine-
ren Portalbetreiber erheben z.T. niedrigere Standardprovisionen bzw. treffen z.T.

ausschlief3lich individuelle Provisionsvereinbarungen.

Alle drei grof3en Hotelportale haben angegeben, die Entscheidungen des Bundes-
kartellamtes zum Verbot der weiten/engen Bestpreisklauseln hatten sich nicht auf
ihre Standardprovisionssétze ausgewirkt. Soweit ersichtlich haben die Portale die
Hohe der Standardprovisionen nicht verandert, entsprechend gibt es auch keine
nennenswerten Veranderungen bei der Hohe der Durchschnittsprovisionen.

bb. Provisionswettbewerb

Wie oben dargestellt, bieten die in Deutschland relevanten Hotelportale unter-
schiedliche Provisionskonzepte an. Die kleineren Portalbetreiber verlangen zum
Teil vergleichsweise niedrige Provisionen — dies spiegelt sich auch bei Betrachtung
der Durchschnittsprovisionen wider —, bieten dafiir jedoch zumindest derzeit eine
geringere Reichweite.

Im Rahmen der Ermittlungen haben alle groR3en Portale erklart, in den vergange-
nen Jahren und auch derzeit keine Strategie in die Richtung zu verfolgen, im Ge-
genzug fur gunstigere Zimmerpreise und/oder -konditionen gunstigere Provisionen
anzubieten. Booking.com begriindet dies damit, dass der Wettbewerb auf dem Ho-
telportalmarkt nicht vorrangig Provisionswettbewerb sei, sondern durch andere Pa-
rameter stattfinde. Der Wettbewerb zwischen Buchungsportalen sei insbesondere

ein Leistungswettbewerb.

Es waére jedoch zu kurz gegriffen, allein aus dem aktuellen Status quo zu folgern,
dass es keinen entsprechenden Provisionswettbewerb zwischen den Portalen ge-
ben kann. Vielmehr scheint der Grund fur den Verzicht darauf, im Gegenzug fur

niedrigere Provisionen gunstigere Zimmer/Konditionen anzubieten, vor allem in



195

196

197

Bundeskartellamt — Ermittlungsbericht Preisparitatsklauseln Seite 87

dem starken Marktwachstum des deutschlandweiten Hotelportalmarktes zu liegen.
Im Zeitraum 2013 bis 2017 ist das Marktvolumen des deutschlandweiten Hotelpor-
talmarktes um [80-90]% gewachsen. Vor diesem Hintergrund haben zumindest die
etablierten drei groRen Portalbetreiber derzeit keinen Anreiz, zueiner entsprechen-
den Provisionsstrategie. Das dies grundsatzlich jedoch ein realistisches Szenario
ist, zeigen zum einen die vergleichsweise niedrigen Provisionen der kleineren Por-
tale.

Auch vor dem Hintergrund der deutlichen Marktanteilsverschiebungen in den ver-
gangenen funf Jahren, in denen Booking.com zu Lasten von HRS und Expedia die
Marktfihrerschaft auf einen Marktanteil von knapp zwei Dritteln des deutschland-
weiten Hotelportalmarktes ausbauen konnte, besteht kein Anlass dafur, allein aus
der im Wesentlichen unveranderten Provisionshohe auf ein wettbewerbsloses Oli-

gopol zu schliezen.

c. Zusammenfassende Bewertung

Ein Drittel der befragten Unterkiinfte, die auf mindestens zweiHotelportalen gelistet
sind, betreibt heute schon mindestens gelegentlich Preisdifferenzierung zwischen
Hotelportalen, ein Sechstel sogar immer bzw. meistens. Uber 40% der befragten
Unterkinfte, die auf mindestens zwei Hotelportalen gelistet sind, auf3erte grund-
satzliches Interesse an einer entsprechenden Geschéftsstrategie der Hotelportale.
Dieses Interesse wird zumindest durch die drei grol3en Hotelportale derzeit jedoch
nur in Ansatzen (HRS) bedient. Aufgrund des bereits seit einigen Jahren andau-
ernden starken Marktwachstums besteht aus Portalsicht zurzeit wohl kaum Anreiz
zu einer entsprechenden Geschaftsstrategie. Vor dem Hintergrund des grof3en In-
teresses auf Hotelseite ist jedoch zu erwarten, dass sich dies im Falle eines lang-

sameren Marktwachstums oder gar stagnierenden Marktes andern wurde.

Unterkiinfte, die im Rahmen der Befragung angaben, das Verbot der engen Best-
preisklausel habe ihre Bereitschaft zu Preisdifferenzierung zwischen Hotelportalen
gesteigert, betreiben tendenziell haufiger Preisdifferenzierung auf Hotelportalen.
Auch in Bezug auf den Portalwettbewerb ist also ein positiver Effekt des Bestpreis-
klauselverbots sichtbar.
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