[/ NR.6:]"OKTOBER 2019

ZEW policybrief

Prof. Dr. Matthias Hunold (Universitdt Siegen), Reinhold Kesler (Universitat Ziirich),
Prof. Ulrich Laitenberger, Ph.D. (Telecom Paris und ZEW)

Mehr Transparenz bei Suchergebnissen auf
Onlineplattformen niitzt den Verbrauchern

Die Anordnung von Suchergebnissen auf Internetplattformen beeinflusst mafigeblich, welche Problemstellung:
Guter gekauft und welche Dienstleistungen gebucht werden. Allerdings ist nicht jede Positionie- Suchergebnisse auf
Onlineplattformen
immer im Sinne der
Verbraucher?

rung und Empfehlung bei groBBen Internetplattformen im Interesse der Nutzer/innen. Unsere Er-
gebnisse zeigen, dass die Sichtbarkeit eines Zimmerangebots auf einem Buchungsportal niedri-
gerist, wenn das Hotel auf einem konkurrierenden Buchungsportal oder der eigenen Website das
Zimmer giinstiger anbietet. Wenn Buchungsportale die Reihung ihrer empfohlenen Suchergeb-
nisse von Preisen auf anderen Kandlen abhangig machen, dann mag das zwar ihre Gewinne maxi-
mieren, steht aber nicht unbedingt in Einklang mit dem Interesse von Kunden, die davon ausge-
hen, dass die ,,Empfehlungen® die fiir sie besten Angebote sind.

Diese Praxis birgt zudem Risiken: Ein Portal, das die Anordnung seiner Suchergebnisse davon
abhédngig macht, wie die Hotels auf anderen Portalen Preise setzen, beeinflusst die Preisgestal-
tung von Hotels tiber alle Vertriebskandle hinweg. Wenn Hotels sich durch ein solches Verhalten
gezwungen sehen, dhnliche Preise auf allen Vertriebskanédlen zu setzen, wirkt das Verhalten der
Portale bis zu einem gewissen Grad wie ein Ersatz fiir Preisparitdtsklauseln. Mit diesen hatten
Buchungsportale Hotels in der Vergangenheit vorgeschrieben, stets gleiche Preise auf den Ver-
triebskandlen zu setzen. Da dies den Wettbewerb zwischen den Buchungsportalen behindern
kann, sind sie von Wettbewerbsbehdrden und Gesetzgebern in verschiedenen europdischen Lan-
dern verboten worden. Weiterhin kann ein solches Verhalten der Portale dazu fiihren, dass die
Suchergebnisse nicht in Ubereinstimmung mit dem Kundeninteresse angeordnet werden, was zu
einer niedrigen Suchqualitat fiir die Nutzer/innen fihrt.
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FAZIT //

Es wdre wiinschenswert, wenn Buchungsportale die Verbraucher besser dariiber informierten, wie
sieihre als ,Empfohlen® oder,,Unsere Top-Tipps* bezeichneten Ranglisten berechnen. Verbraucher
konnten dann bewusster entscheiden, inwieweit sie den Empfehlungen tatsadchlich folgen wollen
und besser das fiir sie passendste Angebot finden. Dies konnte auBerdem das Risiko wettbewerbs-
verzerrender Auswirkungen derartiger Strategien vermindern.



/] 2| ZEWpolicybrief

Fast drei Viertel
aller Online-Hotel-
buchungen laufen
iber Portale

Preisklauseln
behindern den
Wettbewerb von
Buchungsportalen

DAS GESCHAFTSMODELL VON BUCHUNGSPORTALEN UND
DIE FUNKTIONSWEISE VON PREISPARITATSKLAUSELN

Hotels werden heutzutage zunehmend online gebucht. Nahezu drei Viertel dieser Onlinebuchun-
gen werden von Buchungsportalen vermittelt. Die Portale Booking.com und Expedia sind wichti-
ge Intermedidre zwischen Hotels und Kunden. Sie vermitteln zusammen rund 80 Prozent der
Buchungen tber Portale.! Die Dienstleistung dieser Portale besteht darin, Angebote der Hotels
zu listen und Kunden zu helfen, ein fiir sie zufriedenstellendes Angebot leichter zu finden. Wenn
ein Hotelzimmer Uiber das Portal gebucht wird, erzielt dieses Umséatze durch Provisionszahlun-
gen: Hotels bieten Zimmer zu einem von ihnen gewiinschten Endpreis bei den Portalen an, so-
bald ein Hotelzimmer auf dem Portal gebucht wird, verlangt dieses eine Provisionszahlung vom
jeweiligen Hotel, die sich oft als ein Anteil des Endpreises berechnet.

Diese Art der Vergiitung stellt eine potenzielle Gefahr fiir die Einnahmen der Portale dar. Deren
grofite Sorge ist es, dass Hotels anderenorts ihre Zimmer zu einem niedrigeren Preis anbieten.
Das ist vor allem deswegen relevant, weil ein Hotel oft mehrere Vertriebswege hat, von denen
einige niedrigere Distributionskosten haben. Beispielsweise kann ein Hotel auf der eigenen Web-
seite die Zimmer giinstiger anbieten, weil dort keine Buchungsprovisionen anfallen. Aus Sicht
der Portale ist dies problematisch. Wahrend die Kunden moglicherweise die Portale dazu verwen-
den, um Hotels zu finden und zu vergleichen, wird diese Dienstleistung nicht entlohnt, wenn die
Kunden letztendlich aufgrund eines geringeren Preises woanders buchen. Das Portal geht dann
leer aus. Buchungsportale nutzen daherverschiedene Instrumente, um ein solches Verhalten von
Hotels zu verhindern oder zumindest zu erschweren.

Mit Hilfe von Preisparitdtsklauseln wird es Hotels, die ihre Angebote bei Portalen einstellen, von
diesen vertraglich untersagt, auf anderen Vertriebskandlen niedrigere Preise oder bessere
Buchungskonditionen anzubieten als auf dem Portal. Laut einer durch wissenschaftliche Studien
untermauerten Theorie behindern solche Preisklauseln den Wettbewerb zwischen Buchungspor-
talen. Deswegen haben mehrere Wettbewerbshehorden Verfahren gegen die Portale eingeleitet,
um diese Klauseln zu unterbinden. Dies ist beispielsweise bereits in Deutschland oder Frankreich
geschehen, mit wechselndem Erfolg.? In manchen Landern wurden die Preisparitdtsklauseln
lediglich darauf,verengt®, dass die Portale gleiche Preise auf Portal und hoteleigener Webseite,
nicht aber auf konkurrierenden Portalen verlangen kénnen (siehe Infobox 1). Weitere Verfahren
und Gesetzesinitiativen sind noch im Gange.

Wadhrend man vermuten kdnnte, dass sich in Folge der Verbote oder Verengungen der Preispari-
tatsklauseln die Provisionen in den betroffenen Lédndern verringert haben, zeichnen Studien ein
anderes Bild: Interessanterweise haben sich nach einer groBen Hotelumfrage aus dem Jahr 2016
die Standardprovisionssdtze der Buchungsportale nach dem Verbot der Preisparitdtsklauseln
nicht verandert.?

1 Siehe European Hotel Distribution Study 2018, Stand 2017.

2 Das Bundeskartellamt untersagte bereits 2013 die enge Preisparitatsklausel des Portals HRS und 2015 die des Portals Booking.com;
kiirzlich wurde letztere Entscheidung durch das Oberlandesgericht Diisseldorf wieder aufgehoben (siehe Az. VI (Kart) 2/16 (V);
Pressemitteilung v. 4. Juni 2019). Nachdem die franzésische Wettbewerbsbehdrde zunédchst mit einer Verengung der Preisparitétsklausel
zufrieden war, kam es wenig spadter zu einem kompletten Verbot der Klauseln per Gesetz.

3 Eine HOTREC Studie aus dem Jahr 2016 ergab, dass fiir mehr als 90% der 2000 befragten europdischen Hoteliers die effektiven Provisions-
sdtze im vorangegangenen Jahr nicht gesunken sind (siehe Pressemitteilung unter http://www.hotrec.eu/newsroom/press-releases-1714/
dominant-online-platforms-gaining-market-share-in-travel-trade-no-signs-of-increased-competition-between-online-travel-agents-unveils-
european-hotel-ddistribution-study.aspx).



Infobox 1: Schadenstheorien zu Preisparitatsklauseln

Die primére Schadenstheorie zu Preisparitatsklauseln (auch: Bestpreisklausel) ldsst sich
wie folgt beschreiben: Wenn ein Portal von den Hotels eine niedrigere Provision verlangt als
andere Portale, so kdnnen die Hotels diese Kostenersparnis nicht gezielt mittels niedrigerer
Preise an die Endkunden auf dem nun giinstigeren Portal weitergeben, da sie auf Grund der
weiten Preisparitatsklausel der anderen Portale keinen niedrigeren Preis als auf deren Web-
seiten verlangen diirfen. Folglich kann ein Hotel, ausgehend von gleichen Endkundenprei-
sen, seine Preise lediglich in allen von Preisparitdtsklauseln abgedeckten Vertriebskandlen
gleichermafien verringern. Somit entsteht, der Theorie nach, dem Portal in Folge einer Pro-
visionsverringerung kein Wettbewerbsvorteil in Form kompetitiverer Endkundenpreise auf
seiner Webseite und der deswegen zu erwartenden Nachfragesteigerung. Die Anreize der
Portale, um attraktive Provisionen zu konkurrieren, werden durch die Preisparitatsklauseln
folglich eingeschrankt. Dies deckt sich auch mit Erkenntnissen der 6konomischen Forschung
(Boik and Corts, 2016; Edelman and Wright, 2015; Johnson, 2017; fiir eine Ubersicht siehe
Hunold, 2017, fiir Gegenstandpunkte siehe Wang and Wright (im Erscheinen) und Johansen
und Vergé, 2017). Eine dhnliche Argumentation ist auch fiir den Fall méglich, dass die Preis-
paritatsklauseln keine gleichen Preise zwischen Buchungsportalen, aber zwischen Buchungs-
portal und hoteleigener Webseite verlangen (sogenannte enge Preisparitatsklausel). So war
diese Theorie in einer erweiterten Variante etwa fiir das Bundeskartellamt Grundlage dafiir,
auch die engen Preisparitatsklauseln zu verbieten. Der Hauptpunkt dieser erweiterten Theo-
rie ist, dass eine Preisdifferenzierung zwischen verschiedenen Hotelportalen deshalb nicht
zu Stande kommt, weil das Hotel bei unterschiedlichen Portalpreisen seinen Direktvertriebs-
preis wegen der engen Preisparitatsklausel auf dem Niveau des hochsten Portalpreises hal-
ten muss. Dies wiirden Hotels typischerweise nicht akzeptieren, weil dadurch der kosten-
giinstige Online-Direktvertrieb kannibalisiert wiirde, bei dem keine Buchungsprovisionen
anfallen. Viele Kunden wiirden dann nicht mehr direkt tiber das Hotel buchen, sondern bei
dem preisgiinstigeren Buchungsportal.

Weiterhin wurde aus einer Hotelbefragung im April 2017 berichtet, dass fiir 21 Prozent der Be-
fragten, die ihre Preise zwischen verschiedenen Portalen differenziert haben, der hdufigste Grund
dafiir war, die Sichtbarkeit des Hotels auf einem bestimmten Portal zu erh6hen, indem sie dort
ihre Rdume besonders giinstig anboten.*

VERZERRTE RANGLISTEN ZUR DURCHSETZUNG VON
PREISPARITAT AUCH OHNE PREISPARITATSKLAUSELN?

Dem Bericht zufolge erwdhnten einige Hotels MaRnahmen von Portalen, um unerwiinschtes Ver-
halten von Hotels wie Preis- und/oder Verfiigbarkeitsdifferenzierung zu ,bestrafen®, ohne dabei
auf Paritdtsklauseln zuriickgreifen zu miissen. Zu den berichteten MaBnahmen gehért etwa die
,Herabstufung des Hotels“ in den Suchergebnissen der Portale, wenn dieses auf verschiedenen
Vertriebswegen zu unterschiedlichen Preisen anbietet und/oder die Verfiigharkeit seiner Zimmer
unterschiedlich angibt.>

4 Siehe Bericht der EU Wettbewerbsbehdrden tiber die Marktbeobachtung im Online Hotelbuchungssektor, Ziffer 10, abrufbar unter http://
ec.europa.eu/competition/ecn/hotel_monitoring_report_en.pdf.
5  Siehe Ziffer 50 des Berichts.

ZEWpolicybrief | 3 //

Weniger Sichtbarkeit
fiir Hotels, die zu
unterschiedlichen
Preisen anbieten?



/] 4| ZEWpolicybrief

Viele Kunden
beachten nur
den Anfang einer
Ergebnisliste

Zusammenhang
Ranking und Preise auf
anderen Webseiten

Warum ist dies relevant? Wenn Kunden/-innen nach einem Hotelzimmer auf einem Portal suchen,
geben sie typischerweise ein Reiseziel und Reisedaten an, um eine Liste mit Angeboten verschie-
dener Hotels zu erhalten. Als Antwort auf ihre Suchanfrage erhalten sie dann eine Liste von durch
das Portal empfohlenen Suchergebnissen. Viele Kunden klicken und buchen lediglich bei den am
Anfang der Ergebnisliste dargestellten Angeboten. Trotz der Méglichkeit fiir die Kunden, ihre Such-
anfrage durch Filter oder andere Sortierungen zu verfeinern, gibt es empirische Evidenz dazu, dass
ein substanzieller Anteil an Kunden nur der Standardsortierung Beachtung schenkt. Ursu (2018)
stellt fest, dass auf einem amerikanischen Hotelbuchungsportal zwei Drittel der Kunden lediglich
die Standardsortierung des Portals bei ihrer Suche verwenden und auch keine weiteren Filter an-
wenden. Auch bei anderen Onlineplattformen ldsst sich feststellen, dass mindestens die Halfte
der Kunden nur die vom Portalbetreiber voreingestellte Sortierung verwendet (De los Santos et al.,
2016; Blake et al., 2016). Dies gibt Portalen die Moglichkeit, Suchergebnisse ihrer Nutzer/innen
strategisch anzuordnen und damit Kundenentscheidungen zu beeinflussen.

In Hunold, Kesler und Laitenberger (2019, im Erscheinen) untersuchen wir sowohl theoretisch als
auch empirisch die Frage, ob Buchungsportale ihre Rankings der Suchergebnisse davon abhéan-
gig machen, wie Hotels die Preise auf anderen konkurrierenden Buchungsportalen oder auf ihrer
eigenen Webseite setzen. Insbesondere untersuchen wir, ob ein Hotel auf einem Buchungsportal
mit einer schlechteren Platzierung erscheint, wenn es seine Zimmer auf anderen Vertriebskana-
len giinstiger anbietet. Hierflir werten wir Suchergebnisse der zwei grof3ten Hotelbuchungsportale
Booking.com und Expedia im Zeitraum zwischen Juli 2016 und Januar 2017 fiir 250 Stddte in ver-
schiedenen Landern aus und verfolgen dabei Rangpldtze und Preise von mehr als 18.000 Hotels.

Die Daten weisen darauf hin, dass zumindest ein Teil der Hotels ihre Preise {iber verschiedene Ver-
triebskandle hinweg differenziert. So ist jedes vierte Angebot in unseren Daten auf der hoteleige-
nen Webseite giinstiger als bei einem Hotelbuchungsportal. Das hat Konsequenzen. Fiir beide
Portale, deren Suchergebnisse ausgewertet wurden, stellen wir fest, dass ein Hotel in den emp-
fohlenen Suchergebnislisten der betrachteten Buchungsplattform im Durchschnitt niedriger plat-
ziertist, wenn es einen niedrigeren Preis bei dem jeweils anderen Portal oder auf der hoteleigenen
Webseite hat. Das gilt sowohl fiir Linder mit als auch ohne Preisparitdtsklauseln. Je gréf3er der
Preisunterschied zwischen den Plattformen dabei ist, desto starker wirkt sich das auf die Positio-
nierung im Ranking der Plattformen aus. Hotels mit niedrigeren Preisen auf konkurrierenden Kana-
len sind daher weniger sichtbar als solche ohne Preisunterschreitung. Dies wiederum wirkt sich
auf die Preisgestaltung von Hotels aus und kann die Preisdifferenzierung tiber die Vertriebskandle
hinweg reduzieren, um eine schlechtere Platzierung auf Portalen zu vermeiden.

Zusammenfassend deuten unsere Ergebnisse darauf hin, dass Buchungsportale das Ranking ih-
rer empfohlenen Suchergebnisse negativ von Preisen auf anderen Vertriebskandlen der anbie-
tenden Hotels abhdngig machen. Eine solche Konditionierung des Rankings auf Preise auf ande-
ren Vertriebskandlen ist zwar fiir die Gewinnmaximierung des Buchungsportals relevant, muss
aber nicht in Einklang mit dem Kundeninteresse stehen. Da wir in unserer Untersuchung viele
andere Faktoren beriicksichtigt haben, die die Profitabilitat des Angebots fiir das Buchungspor-
tal beeinflussen, gibt es zumindest Zweifel, dass es sich hierbei um einen ,,unbeabsichtigten
Zusammenhang handelt.®

6  Es kann nicht mit Sicherheit ausgeschlossen werden, dass es sich nur um einen indirekten Effekt handelt, der von einer geringeren
Buchungswahrscheinlichkeit getrieben ist. Fiir eine Diskussion hieriiber, siehe Hunold et al. (im Erscheinen) in Abschnitt 7.1.



MEHR TRANSPARENZ BEI SUCHERGEBNISSEN

Im Hinblick auf den Verbraucherschutz erscheint es wiinschenswert, dass die Verbraucher dar-
tiber informiert werden, wie Buchungsportale ihre Rankings, die bestimmte Angebote als ,,Emp-
fohlen“ oder,,Unsere besten Tipps“ klassifizieren, eigentlich berechnen. Verbrauchern sollte klar
sein, dass ,,empfohlene“ Angebote nicht (unbedingt) ganz oben auf der Liste stehen, weil sie das
beste Preis-Leistungs-Verhdltnis bieten, sondern dass die Angebote méglicherweise ganz oben
stehen konnten, weil sie den erwarteten Gewinn des Portalbetreibers maximieren. Verbraucher,
denen dies bewusst ist, kdnnten einem solchen Ranking weniger Aufmerksamkeit schenken und
damit fiir sie bessere Entscheidungen treffen. Als Reaktion darauf konnte es fiir Portalbetreiber
wiinschenswert sein, sich 6ffentlich zu verpflichten, Angebote in ihrer ,,empfohlenen® Liste nur
in Bezug auf das Preis-Leistungs-Verhdltnis der Verbraucher zu bewerten. Dies kdnnte sowohl zu
einer hoheren Suchqualitat fiihren als auch die potenziell wettbewerbswidrigen Auswirkungen
der Disziplinierung von Hotels bei der Preisgestaltung durch das Ranking beseitigen.

Unsere Analyse ldsst keinen eindeutigen Riickschluss darauf zu, welche Art von Ranking von
Hotels aus gesamtwirtschaftlicher Sicht wiinschenswert ist. Wir sehen jedoch zwei potenzielle
Risiken, wenn in die Optimierung des Rankings eines Buchungsportals Preise auf konkurrieren-
den Vertriebskandlen einbezogen werden, die mit der Attraktivitat des vom Buchungsportal pra-
sentierten Angebots nichts zu tun haben. Ein potenzielles Risiko besteht darin, dass eine solche
Ranking-Optimierung Auswirkungen haben kann, die mit denen von Preisparitdtsklauseln ver-
gleichbar sind. Preisparitatsklauseln wurden durch Wettbewerbsbehorden und Gesetzgeber in
verschiedenen europdischen Landern verboten, da sie zu ibermé&Rig hohen Provisionssatzen
fithren konnen (siehe Infobox 1 und 2). Ein weiteres potenzielles Risiko besteht darin, dass hau-
fige Verzerrungen der Suchergebnisse durch ein Buchungsportal zu einer niedrigen Suchqualitat
fur die Verbraucher fithren kdnnen.

Infobox 2: Auswirkungen von Preisparitdtsklauseln

Mehrere empirische Arbeiten bewerten die Auswirkungen von Preisparitdtsklauseln auf euro-
pdischen Markten. Hunold et al. (2018) kommen zu dem Ergebnis, dass sich nach dem Verbot
der engen Preisparitdtsklauseln von Booking.com mehr Hotels bei Booking.com anmelden,
und auch angemeldete Hotels dort haufiger Hotelzimmer anbieten. Weiterhin stellen sie eine
Zunahme der Verwendung des Direktvertriebs fest und messen eine grofiere Preisstreuung
zwischen Vertriebskanalen. Auch zeigen Ennis et al. (2018) mit Daten einer Hotelkette aus den
Jahren 2014 bis 2016, dass der Wechsel von breiten zu engen Preisparitdtsklauseln in der EU
zu einem Preisriickgang auf dem Direktkanal im Vergleich zu Buchungsportalen fiihrte, insbe-
sondere bei hoherpreisigen Hotels. Mantovani et al. (2019) haben im Zeitraum von 2014 bis
2016 Zimmerpreise auf Booking.com fiir Tourismusregionen in Frankreich, Italien und Spanien
erhoben. Sie zeigen, dass die Preise im Jahr 2015, dem Jahr, in dem die wichtigsten Entschei-
dungen zu Preisparitdtsklauseln von Wettbewerbsbehorden getroffen wurden, gesunken sind,
wihrend sie sich 2016 wieder erholten. Larrieu (2019) untersucht die Verdnderung von Prei-
sen von 863 Pariser Hotels infolge des Verbots der Preisparitatsklausel in Frankreich. Er misst
einen Riickgang der Preise von 3,1 bis 4,5 Prozent infolge des Verbots und stellt eine gréf3ere
Preisstreuung zwischen den Kandlen fest.
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»Empfohlene* Angebote
sind nicht immer
die ,besten*
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Beschiftigung der
Wettbewerbsbehorden
mit Ranglisten ist zu
begriien

Selbst wenn die Suchqualitét fiir die Verbraucher nicht allzu stark beeintrachtigt wird, sind die Emp-
fehlungen, die sich aus einer kritischen Betrachtung von Rankings auf Buchungsportalen ergeben,
fuir die Politik nicht einfach. Einerseits scheint es weit hergeholt, Vorschriften dariiber zu erlassen,
wie etwa gewdhnliche Einzelhdndler ihre verfiigharen Produkte prasentieren sollen. Andererseits ist
es durchaus von Bedeutung, wie grofie Online-Handler ihre Informationen prasentieren, zumal diese
oft gleichzeitig auch marktméachtig sind.

Vor diesem Hintergrund ist es zu begriiRen, dass verschiedene Wettbewerbs- und Regulierungsbe-
horden sich kiirzlich mit dem Themenbereich Ranglisten auf Onlineplattformen und deren Transpa-
renz intensiv auseinandergesetzt haben. Das Augenmerk richtete sich dabei bisher vor allem auf
die Beobachtung, dass das Ranking auch von der Héhe der Provisionszahlungen abhdngt und dies
dem Verbraucher nichtimmer deutlich genug angezeigt wird. Beispielsweise hat die britische Wett-
bewerbsbehdrde CMA im Februar 2019 Hotelbuchungsportalen mehrere Verpflichtungszusagen
auferlegt, unter anderem beziiglich der Transparenz der Suchergebnisse. Das Bundeskartellamt
verbffentlichte im April 2019 die Ergebnisse einer Sektoruntersuchung zum Thema Vergleichspor-
tale, bei der es unter anderem auch die Ranglisten von Hotelbuchungsportalen unter die Lupe ge-
nommen hat. ,,Mehr Transparenz* war auch ein Element einer im Juli 2019 erlassenen neuen Ver-
ordnung fiir Online-Vermittlungsdienste auf europdischer Ebene. Es wird sich zeigen, inwieweit
diese Initiativen zu einer groBBeren Transparenz auf Onlineplattformen beitragen werden.
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Dieses ZEWpolicy brief basiert auf den wissenschaftlichen Ergebnissen des SEEK-Projekts ,,Digi-
tale Markte und Plattformen“. Das internationale Forschungsprogramm ,,Strengthening Efficien-
cy and Competitiveness in the European Knowledge Economies* (SEEK) am ZEW Mannheim
soll durch anwendungsorientierte Forschungsarbeit die drangendsten Fragen der europdischen
Wirtschaftspolitik analysieren. Das Programm wird seit dem Jahr 2010 vom Land Baden-
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