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1 INLEDNING

Tekniken har gétt framat med stormsteg de senaste artiondena vilket har satt sitt fotspar
dven i resebranschen. Formatet pa distributionskanaler har &ndrat tack vare uppkomsten
av internet och online vérlden borjar ta dver de traditionella offline alternativen. Det &r
intressant om vi tdnker oss tillbaka till 90-talet d& internet borjade vixa. Manga hotell
hade svért att anpassa sig till internet och att se potentialen i den framtida distributions-
kanalen. Holiday Inn var forsta hotellet som tog emot bokningar pa internet redan ar
1994 (se figur 1) men det tog inte ldnge sd borjade mellanhéinderna dyka upp som
svampar i hostskogen. Eftersom hotellen inte lyckades forstd sig tillrdckligt bra pa den
nya tekniken, internet, gav de rum for de blivande mellanhidnderna. Ser vi pa situationen
1 dagsldget, med sajter som booking.com, hotels.com, expedia.com mm. kan vi konsta-
tera att hotellen pa sitt och vis forlorade striden om internet. Hotellen ldt de nya mel-
lanhdnderna ta 6ver kontrollen pd internet vilket har resulterat i1 allt mer stigande distri-
butionskostnader. Ett hotells huvuduppgift ér att sélja s& manga rum som mojligt for ett
sa dyrt pris som mdjligt. Det optimala for hotell 4r darfor att inte behdva betala stora
delar av vinsten till mellanhénder, vilket de 1 dagslidget gor. Idag har det ocksd upp-
kommit ett ndstintill monopolspel pa distributionsmarknaden dir jitteforetagen vixer
och de mindre krymper. Det betyder i praktiken att de stora sajterna som t.ex.
booking.com som alla vid det hir laget bra kénner till, och hogst antagligen dven du
som ldser detta gjort en bokning med, i stort sétt kan styra och stilla hur de vill pa
marknaden. En distributionskanal &r absolut ingen negativ sak utan istdllet ett maste,
men det borjar bli farligt ndr vi uppnétt ett skede da de flesta hotell &r beroende av dessa
kanaler. Grundar du ett hotell mérker du snabbt att du maste vara med pd t.ex.
booking.com eftersom ingen annars hittar dig. Pa sa sitt tvingas du i praktiken vara med

och betalar direkt stora delar av vinsten till distributionskanalen.
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Figur 1. Tidsaxel dver distributionskanaler (2013)

Det hér arbetet kommer att ge en inblick i1 Helsingfors hotellbransch, distributionska-
naler och de eventuella problemen som uppstétt i dagsldget. Jag forsdker ocksd med
hjélp av definitioner och praktiska exempel ge en allmédnbildande helhetsbild 6ver vilka
sorters mellanhdnder som kan hittas mellan hotell och kund samt vilken roll de har. Det
verkar som om hotellbranschen uppnatt ett farligt ldge och en fordndring snart kommer
att ske 1 och med krisen. Ser vi pd ordet “’kris” pa kinesiska bestar det av tvé tecken: det
ena star for fara och det andra for mojlighet. Fragan dr nu vem som bést utnyttjar moj-

ligheten i marknadssituationen och dédrmed dndrar spelplanen.

1.1 Fragestillning

Problemomradet dr den nuvarande marknadssituationen mellan distributionskanaler och
hotell. Antagandet &r att balansen mellan hotell och distributionskanaler dr problematisk
vilket mest troligt kommer att leda till en stor fordndring i framtiden. Vad &r Helsing-
fors stationerade hotells kommentarer pa situationen med online distributionskanalerna?
Hur anpassar de sig till dagens marknadsldge? Kan man forutspd vad som kommer att

hinda inom néra framtid?



1.2 Syfte

Huvudsyftet med arbetet dr att redovisa vad tre Helsingfors stationerade hotell har for
asikter om marknadssituationen géllande online distributionskanaler i Helsingfors. Del-
syftet dr att ge ldsaren en bdttre forstaelse for vad som sker bakom kulisserna da de bo-
kar ett hotellrum. Arbetet fokuserar pd problemen frén hotellens synvinkel och behand-
lar mindre mellanhéndernas synpunkter. Arbete dr avgrénsat till tre intervjuer med ho-

tell 1 Helsingfors for att fa en sakkunnig riktgivande inblick i marknadssituationen.

1.3 Metod

Undersokningen i arbetet utfors i form av semistrukturerade intervjuer. Dessa intervjuer
ar baserade pd bdde moten och e-post korrespondens. I arbetet intervjuas tre olika hotell,

bade ensamstaende och hotellkedjor, for att komma &t olika infallsvinklar.

2 TEORETISK REFERENSRAM

Detta kapitel bestar av tre omfattande delar. Da arbetets tema &r distribution fér vi till att
borja med forst allmént ldsa om distribution, och varfor distribution &r sdrskilt viktigt
inom turismbranschen, for att senare ga in i detalj om online distribution som arbetet
mest fokuserar pa. Efter att ha fatt en béttre forstdelse om traditionell och online distri-
bution diskuteras till slut hotelldistribution i form av artiklar, fallstudier och fram-

tidstankar.

2.1 Distribution

Turismens viktigaste element som kan distribueras ar information, kombinations- och
researrangemangs tjanster. P4 grund av detta erbjuder branschens distributionskanaler
sina kunder information, fardiga paket samt en bekvidm mdojlighet att reservera och kopa
dessa tjinster. Jimfort med andra branscher har turismens distributionskanaler en
mycket stor makt. Resebyréer, bokningssystem och andra typer av turismrelaterade dis-
tributionskanaler har mycket stdrre makt att pdverka och styra efterfragan dn sina mot-

svarigheter i andra branscher. Eftersom distributionskanalerna kan styra efterfrigan far



dessa automatiskt en ledande forhandlingsposition gentemot leverantdrerna, dvs. hotel-
len i vart fall, vilket i slutindan pdverkar hotellens prisséttning, produktpolitik och
marknadsforing. P4 grund av detta dr distribution en central del hos de flesta turismor-

ganisationer. (Buhalis & Laws 2002 s. 8)

Enligt WTO (1975) kan en distributionskanal beskrivas som en kombination av mellan-
hénder som samarbetar i forséljning av en produkt. Det tyder pé att ett distributionssy-
stem bestar av mer 4n en distributionskanal, som var och en arbetar parallellt med och i
konkurrens med andra kanaler. Wanhill (1998) antyder att distributionskanalens huvud-
sakliga roll ar att fora kopare och sdljare samman, antingen for att gynna befintliga

marknader eller for att skapa helt nya marknader. (Buhalis, 2000)

Middleton (1994) héanvisar att oférmégan inom turismen att skapa fysiska lager av pro-
dukter paradoxalt nog Okar, snarare &n minskar, betydelsen av distributionsprocessen.
Distributionskanalerna bestimmer ofta priset genom att i realtid bedoma efterfragan och
utbudet, justera samt bilda turistprodukter. Detta gér de genom att kombinera och
skraddarsy enligt kundernas behov och 6nskemaél och till slut ssmmanféra kunden med

leverantdren. Darfor &r turismens distributionskanaler kritiska for turistforetag. (ibid)

2.1.1 De traditionella mellanhanderna

Inom traditionell distribution av turismtjénster finns det tre viktiga komponenter. GDS,
CRS samt Wholesalers. Global Distribution Systems, forkortat GDSs, skapades ur-
sprungligen for flygbranschen for att koppla samman resebyrder med flygbolag. Syste-
men har vuxit under aren och nufértiden funkar de dven som mellanhand for hotell, bil-
uthyrning och kryssningar. De kan numera betraktas som en stor marknadsplats som
anvinds som atkomstpunkt for reservation av de flesta turismrelaterade produkter.
GDSs ér ett resultat av moderniseringen inom distribution och turism, tack vare tek-
nologisk utveckling. De storsta och kdndaste GDSs dr Amadeus, Sabre, Galileo och
Worldspan. GDS och CRS ir starkt ssmmankopplade men betyder inte precis samma
sak. CRS ér sjédlva datorprogrammet som skoter om den praktiska delen hos GDSs, dvs.
bokningar. Man kan jimfora CRS med lagerhantering medan GDS ér distribution. Det
hér betyder i1 praktiken att ett flygbolag eller hotell med tillrdckliga resurser kunde ha ett
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eget CRS och pa sitt inte vara bunden till GDSs. Wholesalers ér sé kallade storhandlare
och mellanhinder som tecknar avtal med hotell om att silja rum vidare till researrang6-
rer, vilka 1 sin tur igen t.ex. anvdnder dessa rum till charterpaket. Tidigare var hotellen
tvungna att ta sig till hjdlp av wholesalers for att nd ut med sina hotellrum till researran-
gorerna. (BusinessDictionary, 2014; Frontdesk Anywhere Inc., 2014; Johansson 2013
s. 54-67; Strauss, 2013)

2.2 Online distribution

Tidigare har distributionen av turismtjénster enbart utforts av traditionella resebyraer
och researrangorer som stoddes av CRS och GDS systemen. Dessa traditionella elektro-
niska mellanhinder, sérskilt GDS, har gradvis befast sin stillning i branschen. Internet
har dock skapat forutsittningar for fordndring och framvixt av nya mellanhénder. Idag
kan t.ex. hotell tack vare internet sélja sina rum direkt till kunden dd denna kommer &t
hotellets bokningssystem pa nétet. Resebranschens online distribution dr komplex och
for utomstdende kan alla termer kénnas fraimmande och forvirrande. Mélet med det hér
kapitlet dr dérfor att redovisa for de vanligaste, dterkommande, termerna i texten som
foljer. Podngen hdr &r att f& en heltickande uppfattning om viktig terminologi men
ocksa forsta vilka typer av online distribution som dr aktuella pd marknaden just nu.

(Buhalis & Licata, 2001)

2.2.1 OTA - Online Travel Agent

Engelskans ’Travel Agent’ betyder resebyrd pa svenska. En séd kallad online resebyrd
fungerar 1 princip pd samma sitt som en traditionell resebyrd, men pa internet. Dessa
forkortas pa engelska till OTAs och begreppet anvinds globalt. Kénda sajter dr bl.a.
Booking.com, Expedia, Travelocity, Priceline mm. OTAs delas in i fem olika katego-

rier, som behandlas till nést. (Frontdesk Anywhere Inc, 2014)

2.2.2 Merchant

Engelskans “merchant” betyder aterforsdljare pd svenska. Merchant modellen fungerar

som sé att hotellen séljer en viss médngd rum till aterforsédljaren. Kénda &terforsiljare ér
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bl.a. Expedia, Priceline och Travelocity. Aterforsiljaren koper rum for ca. 25% under
nettopriset och sdljer vidare rummen med ett tilldgg pé ca. 33%. Merchant modellen an-
vinder sig av dynamisk paketering, dvs. aterforséljarna paketerar hotellrum med flyg
och kunden kan inte se vad de enskilda komponenterna kostar. Hotell kan péd sa sitt
sdlja sina rum lite billigare dn vanligt utan att skada sitt rykte och bli klassat som ’billigt
hotell’. Bade hotellet och aterforsdljaren gynnas av detta samarbete dé bl.a. vistelseti-
derna oftast blir lingre och avbokningsfrekvens lagre. Kunden dr ocksa nojd eftersom
denna hittat ett “kap” och tagit del av rabatten. Dessutom anser kunder att de sékrat sin
bokning dé de betalat pa forhand vilket ger en sékerhetskénsla pa kundniva och hog lik-
viditet hos aterforsiljaren. Aterforsiljaren betalar hotellet i regel forst 30 dagar efter

check-out. (Johansson 2013 s. 54-67)

2.2.3 Retail

Enligt Retail modellen ldgger hotell ut sina rum pé de olika distributionskanalerna och
bestimmer sjélv priset pd rummet. Detaljhandlaren, som det heter pd svenska, far sedan
provision om de lyckas sdlja rummen. Provisionen baseras i regel pa virdet av forsilj-
ningen. Hotellen har med andra ord full kontroll dver priserna och de véljer sjilv hur
ménga rum de lagger ut for den hér sortens forséljning. Gésten betalar direkt till hotel-
let, antingen per forskott eller vid avresan, och efter att kunden avrest betalar hotellet
provisionen till bokningskanalen. Kidnda detaljhandelsajter dr bl.a. Booking.com och

Hotels.com. (Johansson 2013 s. 54-67)

2.2.4 Opaque

Poingen med Opaque modellen dr for hotell att kunna sélja bort sina osalda rum billigt.
Rum som hogst antagligen annars inte blivit sdlda. Vid opaque tjdnster séljs dessa rum
genom en omvénd auktion. Priskdnsliga kunder bestimmer ett pris de &r villiga att be-
tala och distributionskanalen visar alternativ pa hotell for samma prisklass. Kunden far
inte veta vilka hotellen dr forrdn bokningen och betalningen dr avklarad. Pa sa sitt
skyddar hotellet sitt varumarke och konkurrensen blir mera jimn. Hotellen erbjuder oft-

ast ett rabatterat nettorpis pd omkring 30-60% av ordinariepris. Opaquesajten behaller
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oftast 35-50% av forsiljningspriset, beroende pa budgivning. Kinda Opaquesajter ar

bl.a. Priceline, Hotwire och Lastminute. (Johansson 2013 s. 54-67)

2.2.5 Private sale

Private sale anvinds da man vill nd en specifik mélgrupp. Internetsajterna anvinder sig
av medlemskap och endast dessa medlemmar far tillgang till erbjudanden. I regel funge-
rar det som si att desto svarare det dr att bli medlem, desto béttre &r erbjudandena, me-
dan &r det létt att bli medlem minskar tyngden pd erbjudandena. Eftersom priset till viss
man &r synligt for allmidnheten kan det strida mot rate parity, som jag behandlar i ett se-
nare stycke. I dagsléget har intresset for private sale svalnat och hotellen tjdnar inte bra
pa det, pga. de hoga rabatterna. Det kan &nda till viss man vara bra om hotellet utnyttjar
situationen ritt. Om de vill na ut till en speciell malgrupp, t.ex. bloggare, som 1 sin tur
sedan sprider ordet vidare om hotellet. Kdnda exempel pé private sale distributionska-

naler ar Jetsetter, Sinqueaway och SecretEspaces. (Johansson 2013 s. 54-67)

Already a member? Sign in v

Join now for free

Save up to 70% on luxury hotels and holidays.

OIN NOV N f Join with Facebook

Email: ||

Figur 2. Skdrmdump firdn secretescapes.com (Secret Escapes, 2014)

2.2.6 Flash sale

Flash sale innebir att kunderna koper kuponger som de sedan kan 16sa in for hotellnit-
ter under en viss period. Flash sale kan vara daligt for hotellet eftersom det starkt rabat-
terade priset dr synligt och pé sa sitt skadar den allminna prissittningen for hotellet.
Kunden fir ndmligen kénslan av att hotellet normalt &r ’vildigt dyrt’. Hotellen tjdnar

inte heller mycket eftersom de sdljer rum till ett starkt rabatterat pris. Flash sale hamtar
13



dessutom ofta kundgrupper, som normalt inte skulle boka rum pé just det hotellet. Det
innebdr att hotellet far fel kundsegment, vilket kan rubba vardagen pa hotellet — ex. bu-
sinessresendrer kontra unga studenter som for oljud. Kénda flash sale sajter &r Groupon

och Living Social. (Johansson 2013 s. 54-67)

2.2.7 Meta sokmotorer

Inom resebranschen finns det massvis med online distributionskanaler som erbjuder
kunder bokningsmdjligheter. En meta sokmotor later anvéndaren soka igenom alla
sokmotorer pa en gang med ett enkelt knapptryck. For att forstd meta konceptet 1 ett
sammanhang kan man tdnka sig sokmotorer som en pyramid didr meta sokmotorn &r
toppen som tar all sin information fran de 'understillda’ sokmotorerna. Ett exempel ar
kédnda Skyscanner som soker flygmdjligheter genom alla sajter som t.ex. Supersaver
och flygbolagens egna sajter. Kayak &r ett annat kdnt exempel pd meta sokmotorer inom

resebranschen. (Webopedia, 2014)

2.2.8 Rate parity

Varje distributionskanal har som maél att locka till sig kunder och sdlja sd& ménga rum
som mdjligt. Distributionskanalerna dr ofta snyggare och mera praktiska dn hotellens
egna hemsidor eftersom man hir kan jimfora pris pa flera aktorer. En distributionskanal
skulle hogst antagligen locka at sig majoriteten av kunderna om denna salde hotellrum
billigare jdmfort med andra kanaler. Dérfor finns rate parity, som innebér att hotellets
rum skall sdljas for samma pris pé alla distributionskanaler. Pa s sitt hindras hotell att
ingd specialavtal med vissa kanaler eller sélja billigare pa egen hemsida. Rate parity
stirker hotellets varumérke eftersom priset pd hotellets rum &r konsekvent dver hela
webben och hotellet kan garantera billigaste pris pd egen hemsida eftersom priset r

samma over allt. (HotelRevenueTools, 2012; Johansson 2013 s. 54-67)

2.3 Hotelldistribution

Efter att ha fatt en inblick i definitionerna och de olika mellanhdndernas roller, behand-

las nu aktuella artiklar gidllande &mnet. Detta kapitel behandlar tre artiklar. Forst en fall-
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studie om smé hotells asikter gidllande mellanhidnder som t.ex. OTAs. Efter det en in-
blick 6ver beroendeforhéllanden mellan hotell och OTAs och vad hotell kan gora for att
motverka dessa. Sist men inte minst sammanfattas en artikel som behandlar strider mel-
lan de olika mellanhdnderna samt visioner om hur distributionsmarknaden kan se ut i

framtiden.

,Booking.com
avapeus p

Ga/Teg ﬁ/elocityg" gtaw @) {m\

Expedia oot B9

GER HOTELLET GER KANALERNA
BONINGAR LEDIGA RUM & PRIS

Figur 3. Oversikt av distributionskanaler modifierad av skribenten (Johansson, 2013)

2.3.1 Sma hotells syn och respons pa online mellanhdnder

Ar 2011 gjorde Hills & Cairncross en fallstudie om sma hotells syn och respons pa on-
line mellanhidnder. Duon konstaterar att distribution alltid varit en betydande faktor for
turismprodukter och generellt allting som siljs. I dagslédget dominerar de elektroniska
online distributionskanalerna resebranschen men hur réttvist dr laget egentligen? Repre-
senteras de stora foretagen t.ex. bittre in de sma? Aven om distribution #r extremt vik-
tigt hinvisar Hills & Cairncross att det inte gjorts tillrdckligt ménga undersdkningar
inom dmnet, inte 1 varje fall anpassade till den moderna IT-vidrlden. Hills & Cairncross
fallstudie fokuserar enbart pad sma hotells syn och respons pa online djungeln eftersom
de anser att man forskat minst fran just denna synvinkel. Man kan tycka att smé aktorer

som Bed & Breakfast hotell inte spelar ndgon roll ’i den stora vérlden’ men réknar vi
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ihop alla sma hotell globalt sett forstar man snabbt hur stor betydelse de dnd4 har, dven

for mellanhédnderna som tjanar provision pa salda rum. (Hills & Cairncross, 2011)

Resultatet av fallstudien &r uppdelad i1 tva kategorier: Uppfattningar om online-
formedlare och respons pa online-formedlare. Undersokningen gjordes i Australien och
de deltagande hotellen hade alla en egen hemsida samt representerades hos minst en on-

line-formedlare. (ibid)

Hemsida - CRS - Hotellets

Hotellets egen centrala bokning
hemsida, 21% (ex. Telefon & E-

Mail), 15%

OTA - Expedia,
Priceline mm., 10%

Direkt - 'Direkta’
bokningar (ex.
GDS - Amadeus, Walk-in kunder),
Sabre, Galileo mm., 38%
16%

Figur 4. Andel av logiintékt per distributionskanal 2012 Q4 modifierad av skribenten (Johansson, 2013)

Uppfattningar om online-formedlare

I fallstudien hade respondenterna mestadels negativa uppfattningar om online-
formedlare. Hills & Cairncross har sammanstdllt fyra huvudpunkter som enligt hotellen
ansdgs vara de storsta problemen. Formedlarna ger en begrinsad avkastning pi in-
vesteringen. Respondenterna ansdg att formedlarna inte skoter ett tillrdckligt bra jobb
med tanke pé insatsen fran hotellets sida. En respondent hdvde t.ex. att en OTA arligen
kostade omkring $290 men hotellet endast fatt fyra bokningar via denna kanal. Aven
om kunderna lyckas hitta hotellet via formedlaren papekar respondenterna att det ofta
forekommer situationer dir kunderna ringer upp hotellet eftersom de inte lyckats boka
via mellanhanden. Situationen slutar ofta i att kunden @nda gor bokningen direkt via
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t.ex. telefon pga. problem hos mellanhanden och respondenterna ifrdgasitter darfor

formedlarens roll. (Hills & Cairncross, 2011)

Svérigheter i redovisning av provision. Respondenterna pépekade att de foredrar pro-
visionsbaserade avtal med formedlarna istéllet for fasta summor. Problemet for de smé
hotellen blir att halla koll pa alla avtal de ingétt eftersom provisionsprocenten varierar.
Laget gor det svart for hotellen att f4 en helhetskalkyl 6ver verksamheten och hitta
gransen, sa att de inte gar pé forlust. Det hela leder till frustrerande mellanhavanden.
Manga respondenter pastod forutom att mellanhédnderna inte var fordelaktiga, att de
dven kunde vara till belastning, framfor allt under hogsidsong. Enligt respondenterna &r
bokningskanalerna anpassade for storre organisationer med hela team for att skota om
hotellbokningar. D4 det finns for manga mellanhénder kan processen ibland bli alltfor
langsam. Ibland sker det dubbelbokningar pga. detta och en respondent berittade om

hur gisten flera ganger anlént snabbare pa plats én sjélva bokningen. (ibid)

Formedlarna fokuserar inte pa regionala omriaden. Respondenterna storde sig pé
hur formedlarna inte lyckas ta mindre orter 1 beaktande. En del hade forstaelse for detta
eftersom formedlarna dr ute efter pengar och pengar helt enkelt l4ttare genereras i storre
stdder. Hur som helst aterstir problemet fran de sma hotellens synvinkel och ibland ver-
kar forhandlingarna inte vara helt logiska. En respondent papekade t.ex. att formedlarna
nekar att lista staden hotellet finns i1 for att det inte finns tillrdckligt med utbud, samti-

digt som grannstider kunde vara listade med endast tva hotell. (ibid)

Respons pa online-formedlare

Efter att ha fatt en bild av den negativa uppfattning om online-formedlare hos smé ho-
tell tog Hills & Cairncross reda pd hur de hanterar situationen och i vilken méan hotellen
tanker fortsitta samarbeta med formedlarna i1 framtiden. Tre huvudpunkter kunde sam-
manstdllas. Reducering av méingden formedlare. Respondenterna papekade att for-
medlarna inte var helt onddiga, men att hotellen just nu borjar minska pd méngden sam-
arbetspartners. Respondenterna tyckte att den tid och pengar de sdtter pa ménga tjanster
1 slutindan inte dr vért besvéret. For att hitta de rdtta kanalerna lagger manga av respon-

denterna t.ex. en bokningskanal pd provotid i ett ar. Ifall den inte generar tillrackligt
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ménga kunder anser hotellen att den dr onddig och avldgsnar sig frén den — for att spara

tid och moda. (Hills & Cairncross, 2011)

Overvaka mellanhiinderna, vilket gir hand i hand med forra punkten di responden-
terna igen hianvisade att de nufortiden ldgger virde pa att 6vervaka formedlarna de sam-
arbetar med. Detta gor de genom att kontrollera méngden kunder formedlaren ger dem
samt med praktiska fall da kunder t.ex. klagar direkt till hotellet om hur svért de haft att
boka via en formedlare. I fall som detta bidrar mellanhanden till en negativ helhetsbild
for kunden och det &r klart att hotellen inte vill ha sddana samarbetspartners. Omdiri-
gera bokningar till hotellets hemsida. De flesta respondenter tyckte sammanfattande
att formedlarna ofta skapar mera huvudvirk &n nytta. Dérfor forsoker de smé hotellen
nu leda bokningsstrommen till sin egen hemsida. Respondenterna har borjat anvédnda sig

av SEO (Search Engine Optimization) som fungerar bade bra och billigt. (ibid)

2.3.2 De stora striderna

Det borjar hetta till mellan hotell och mellanhénder. Alla strider om den stora trtan,
nadmligen en sammanlagd érlig intdkt pa ca $35 miljarder (2013). I dagslédget ar tredje-
partmellanhénderna ansvariga for ndstan hédlften av alla hotellbokningar och dessa tar
15-30% av intékten péd de sdlda rummen. Hotellen vill dérfor 6ka pa den direkta forsilj-
ningen och pa sa sétt oka den egna intékten och samtidigt battre samla information om
sina kunder. For att kunna gora detta maste hotellen dndra sitt grossisttankande till ett

mera detaljhandel orienterat tdnkande. (Hornick & Keane, 2013)

Da hotell och OTAs 6ppnade sina internetsajter i borjan pa 90- och 00-talet blev de
traditionella resebyréerna upprorda. Ungefar vid samma tidpunkt skedde 9/11 attacker-
na i New York som visade sig bli en stor sméill for hela resebranschen. Till nésta upp-
rorde Merchant handlarna den redan lamslagna branschen med att kdpa in enorma
méngder hotellrum till stora rabatter for att sedan sdlja vidare dessa med omkring 20%
marginal. Rate parity har lyckats lugna ldget de senaste aren men situationen kan dnnu
ses som en orolig vapenvila mellan hotell och OTAs. Nyligen har dven meta-

mellanhidnder, som t.ex. Google och Kayak, kommit med i leken och t.o.m. flygbolagen
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forsoker nu ta del av tdrtan 1 hopp om att 6ka sina marginaler genom att kombinera flyg-

med hotellbokningar. (ibid)

Vi kan konstatera att branschen dr ett stidndigt slagfdlt och detta kapitel behandlar tva
stora pagéende strider mellan spelpjdserna samt fyra teoretiska scenarier hur detta kan
sluta enligt Hornick & Keane. Relevansen ar stor eftersom vinnarna kommer att avgora

distributionskedjans framtid. (ibid)

Stora hotellkedjor kontra mellanhander

Mellanhénder har historiskt sett varit en betydande tillgdng for hotell. GDSs har vuxit
till en standard for affarsresendrer medan OTAs lyckats fokusera pa fritidsresenérer.
Dessa mellanhénder har genererat manga hotellgéster, vilket pd sitt sdtt dr bra, men i
samband med dkande GDS avgifter och Merchant-modellens betydande roll i distribut-
ionskedjan &r det inte konstigt att hotellen hela tiden blir oroligare dver sina stidndigt
vixande distributionskostnader. Det dr uppenbart att hotellen skulle 6ka sina intékter
vésentligt ifall de lyckades ta kontroll dver situationen och bli mera sjélvstindiga. (Hor-

nick & Keane, 2013)

I striden mellan de stora hotellkedjorna och mellanhéinderna har bada parterna infly-
tande pd varandra vilket gor situationen intressant. Hotellen erbjuder rum och pris &t
mellanhdnderna medan dessa erbjuder hotellen en visentlig tillgdng av kunder (se figur
3). Bada dr beroende av varandra och det hela ér ett maktspel. Makten balanseras i sam-
band med hur ként hotellets varumérke &r samt hog- och lagsidsonger, dvs. efterfragan
av hotellrum. En hotellkedja som t.ex. Hilton ldr inte ha ett stort problem under somma-
ren i Helsingfors. Daremot behdver mindre kinda hotell i Helsingfors dessa mellanhén-
der mer dn nagonsin under vintern. Mindre hotellkedjor och boutique hotell har inte
samma resurser som jattarna att erbjuda avancerade bokningssystem med bra grianssnitt.
Dérfor ar framfor allt de sma hotellen beroende av mellanhidnderna. I praktiken betyder
det att de smd hotellen skulle gynnas ifall mellanhédnderna (Booking.com, Amadeus

mm.) skulle vinna striden mot de stora hotellkedjorna som t.ex. Hilton mm. (ibid)
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Kunden &r nyckeln till framgéng. Detta géller for bade mellanhdnder och hotell. Utan
kunder tjdnar ingen pengar. Om kunden sedan véljer att kdpa ett rum via en direkt kanal
eller mellanhénder beror allting pa hur bra och smidig ’online upplevelse’ som erbjuds.
Aven hir har bada parterna sina fordelar. Hotellen har méjligheten att erbjuda kunden
en mera personlig process dir kunden t.ex. kan vélja mellan olika rumstyper, gards- el-
ler gatuutsikt, lojalitetsprogram, grupprabatter och information om nérliggande tjénster.
Distributionskanalerna erbjuder ddremot kunden mojligheten att jimfora pris mellan
ménga hotell pd samma ort latt och smidigt samt att kombinera hotell med flyg vilket

reducerar planeringsprocessen for kunden. (ibid)

Agent mellanha@nder kontra meta-mellanhander

I dagsldget dr kundens forsta skede vid en bokning att soka information pd nitet via
sokmotorer som t.ex. Google eller Kayak. Dessa meta-mellanhédnder samlar information
frdn hotellens hemsidor och erbjuder ett mera dvergreppande granssnitt. Offline- och
Online resebyréer fir ofta sin information av hotellen via GDSs eller manuellt med-
delande. Just nu stér dessa tva i strid om vem som kan lyckas vinna kunden, d4 denna

tar sitt forsta steg 1 bokningsprocessen. (Hornick & Keane, 2013)

Meta-mellanhdnderna ger kunden ett smidigt grénssnitt med vilken man latt kan fi in-
formation om lediga hotellrum samt restauranger och andra tjénster i ndrheten tack vare
smarta algoritmer, och detta utan att behdva boka nagonting via meta-mellanhanden.
Dessa metasajter har hittills bara fungerat som praktisk kombination av sokmotorer. Just
nu fordndras dock ldget da t.ex. Kayak borjat ta emot bokningar istéllet for att formedla
dessa vidare till OTAs. Samtidigt véxer giganterna Google, med tjansten ’Hotel Finder’,
och Apple med sin ’iTravel app’. Google har ocksa t.ex. kopt ITA Software for $700
miljoner. Mjukvaran anvidnds av méinga flygbolag for sdkning av billigflyg. Samtidigt
har Apple anhallit om patent géllande iTravel applikationen. Att dessa jéttar aktivt bor-
jat ta del av bokningsprocessen tyder pa att distributionskedjan kan se mycket an-

norlunda ut inom néra framtid. (ibid)
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Fyra scenarier

Striden om distributionskedjan &r ldngt fran avgjord. Avgorande faktorer dr hur vél ho-
tell lyckas komma i kontakt med kunden, hur bra de globala jattarna som Google och
Apple lyckas pa den for dem nya marknaden, och hur vil mellanhédnderna lyckas samti-
digt som de gor livet enklare for hotell pd lokal niva. Hornick & Keane presenterar fyra

olika slutscenarier i form av framtidsvisioner. (Hornick & Keane, 2013)

Scenario I: BACK TO THE FUTURE

De stora hotellkedjorna vinner striden mot mellanhidnderna som i viss mén fortsétter
existera men i mycket 1ag skala. De stora hotellkedjorna tar dirmed Over en stor del av
bokningarna genom sina egna bokningskanaler. Affarsresenérer fortsétter med samma
rutin som 1 dagsliget, dvs. bokning via GDSs medan fritidsresenirerna bokar allt mera
via de stora hotellkedjornas egna kanaler. Enstaka OTAs fokuserade pa lagkostnadskop,
samt sajter som t.ex. TripAdvisor vilka ldnkar vidare till hotellens hemsida lyckas dver-

leva. (ibid)

Scenario II: THE (INTERMEDIARY) EMPIRE STRIKES BACK

Efterfragan for direktanslutning mellan kund och tjanst véxer till allt for stor och bran-
schen gar tillbaka till ett grossist inriktat tinkande. Samtidigt begrinsar konsument-
skyddslagstiftningen komplexiteten och uppdelningen av flyg-och hotellerbjudanden i
form av bl.a. rate parity. Offline- och online resebyraer borjar nu forespraka rumsbok-
ningar genom GDSs, vilket igen dr ogynnsamt for meta-sokmotorerna. Detta leder till
att GDSs, som t.ex. Amadeus och Sabre, blir den huvudsakliga distributionskanalen av

hotellrum och flyg. (ibid)

Scenario III: META-FRIENDS WITH BENEFITS

De stora hotellkedjorna vinner &ver distributionskanalerna i samarbete med meta-
sokmotorerna. Detta samarbete gynnar bdda parterna och leder de traditionella reseby-
rderna till fordérvet. Fritidsresendrer koncentreras till hotellens egna hemsidor eftersom
dessa nu anpassat en ldmplig internet strategi med sokmotoroptimering och rétt sorts
marknadsforing. OTAs tvingas nu inféra en CPC (cost per click) modell eftersom hotel-

len inte ldngre ger dem rum att sélja. Hela situationen gynnar de stora hotellkedjorna
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mest och kan samtidigt betyda doden for mindre hotell som inte ldngre fér lika stor syn-

lighet online da det borjar ga sémre for OTAs. (ibid)

Scenario IV: FULL META-(STRAIGHT) JACKET

Meta-mellanhénderna inser samt utnyttjar sin makt och bdrjar ansvara for mera bok-
ningar, s& som Kayak redan gjort. I och med detta begrdnsas nu alla OTAs. Giganterna
Google och Apple borjar aggressivt forhandla sina nya merchant modeller med hotell

och slar dirmed ut alla OTAs ur spelet. (ibid)

Hornick & Keane pépekar att det &r svért att forutspa framtiden men att det mest sanno-
lika scenario dr en kombination av alla fyra punkter. Ett 4r dock sdkert: direkt forsalj-
ning kommer att fortsédtta 6vergd fran offline till online, kanaler som t.ex. Sabre och
andra GDSs kommer att fortsétta kontrollera affarsresendrerna men borjar smaningom
kidnna av konkurrens fran OTAs, och alla kommer att satsa pa paketering t.ex. genom

kombination av flyg och hotellrum. (ibid)

2.3.3 Ett beroendeforhallande mellan OTAs och hotell

Manga hotell borjar bli beroende av OTAs. Hotellen dumpar sina rum hos OTAs i hopp
om att sdlja sd mycket som mdjligt utan att betéinka de totala provisionskostnaderna. De
sa kallade ”gomda kostnaderna” eller "lackaget”, dvs. provisionen, kan rédknas som en
marknadsforingskostnad. Det betyder i praktiken att summan pengar, dvs. “’ldckaget”,
kunde ldggas pa marknadsforing for att nd direkta kunder istdllet. Det hér kapitlet be-
handlar beroendeforhéllandet och ger hotellen 16sningsalternativ for att bryta sig loss

fran beroendet genom en tre-stegs metod. (Pratt, 2011)

Identifiera de gomda kostnaderna. Enligt Pratt kan det vara svart for hotell att ha en
klar budget dver provisionskostnaderna for OTAs. Det giller dérfor att gora ordentliga
kalkyler dar man réknar ut hur mycket pengar som gar ét till OTAs. Man kan l4tt hamna
i fillan dir man nojer sig med att f4 en massa kunder genom OTAs utan att tdnka pa
potentialen genom direkta kunder. Pratt tar upp ett exempel pé ett litet hotell med 75
rum som fér en tredjedel av sina kunder genom OTAs. Hotellrummens ADR (Average

Daily Rate) ligger pa $275 och de betalar 25% provision till OTAs. I exemplet har ho-
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tellet efter ett ar betalat hela $403,696 till OTAs. Denna summa &r hogst antagligen
storre dn hotellets marknadsforingsbudget som bidragit till de resterande tva tredjedelar

av kunderna som for hotellet 4r mycket mera gynnsamma. (Pratt, 2011)

Skapa en ideal forséljningsmix. Efter att ha rdknat ut de gomda kostnaderna genom
OTAs giller det for hotellet att skapa en gynnsam forséljningsmix for de kommande
ménaderna och dren. Hotellet méste rdkna ut exakt hur minga kunder de vill f4 genom
OTAs for att spara pa kostnader. Skulle hotellet i exemplet ovan minska sin OTA
méngd pa 33% till 20% av den totala midngden kunder skulle de dra ned kostnaderna till
$244664. Da skulle de spara hela $160000 som t.ex. kan spenderas pa annan marknads-
foring. Dilemmat for hotellet &r frigan om de har rad att investera i direkt marknadsfo-
ring eftersom det inte innebér vinst direkt utan istéllet pa 14ng sikt. Enligt Pratt dr svaret
jakande sd ldnge hotellet bygger upp den ratta forsdljningsmixen for just dem. Pratt pa-
pekar ocksa att som med varje beroendeforhallande dr det viktigt att sluta sa tidigt som
mdjligt. Desto ldngre man haller pd desto svarare blir det att bryta sig loss i slutdndan.

(ibid)

Fokusera pé direkt marknadsforing. Nu nir hotellet vet hur stor procent av rummen
OTAs skall sédlja dr det dags att anpassa den nya forséljningsmixen. Pratt hinvisar att
hotellen bor satsa mycket pA CRM (Customer Relationship Marketing) d& de satsar pé
en mera direkt marknadsforing mot kunden. Att inféra en CRM strategi ar inte létt fran
bdrjan men som med varje dterhdmtningsprocess maste man ta en dag i taget. I borjan ar
det viktigt att hotellet har en bra internetstrategi, dvs. att hemsidorna &r anvéndarvén-
liga, up-to-date och SEO optimerade. Hotellet kan samla information om sina kunder
genom att t.ex. ge dessa en mojlighet for att prenumerera pa nyhetsbrev. Med tanke pa
CRM skall hotellet inte spamma sina kunder med nyhetsbrev, utan istéllet hitta pa krea-
tiva nya sdtt att mota kunden. Ett brev som gynnar bade kund och hotell dr det optimala.
Det kan vara sé lite som att ge intressant information om saker som hinder runtomkring
hotellet, som ldsaren vill veta, vilket sist och slutligen leder till en bokning for hotellet.
Sist men inte minst dr det viktigt for hotellet att hélla igdng sitt CRM forhéllande med
kunden, dvs. vara aktiv fore, under och efter bokningen samt att ha samma goda tillva-
gagingssitt mot de traditionella resebyraerna eftersom dessa kan ge hotellet kunder for
en lagre provisionsprocent. (ibid)
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Sammanfattat kan vi sdga att OTAs &r viktiga distributionskanaler for hotell. De kan
vara vérdefulla marknadsforingspartners nir de anvinds med maétta. OTAs véxer och
sdljer mera rum hela tiden och déarfor maste hotellen fraga sig sjidlv hur beroende de
egentligen dr av OTAs och med hjdlp av ovanstende steg hitta en 16sning till proble-

met. (ibid)

3 METOD

Metodik dr ett redskap som bidrar till resultat av en unders6kning. Metodlédra dr nod-
véndigt men inte tillrdckligt eftersom det enbart dr en del av den stora processen, dvs.
forskningsarbetet. Valet av rétt metodik &r viktigt, eftersom det i slutindan priglar hela
resultatet av arbetet. Det finns tva typer av metoder; kvalitativa och kvantitativa. Kvan-
titativ metodik fokuserar pd siffror och statistik, vilket ger ett vildigt formellt och ma-
tematiskt resultat. Kvalitativ metodik, som jag valt i mitt arbete, fokuserar mera pd en
djup forstéelse inom dmnet istillet for formell generalisering i form av statistik. Som
exempel kan kvalitativ metodik utforas i form av semistrukturerade intervjuer medan en
kvantitativ undersokning skulle innebéra en stérre malgrupp och fragor i form av t.ex.

blanketter. (Holme & Solvang 1991 s. 11-14)

For att en metod skall kunna anvéndas i en samhéllsvetenskaplig forskning maste f6l-
jande grundkrav uppfyllas, enligt Hellevik (1980). Forskaren maste gora ett systema-
tiskt urval av information, méste bevisa en dverensstimmelse med verkligheten, utnyttja
informationen pa bista mojliga sitt, presentera resultaten pd ett kontrollerbart sétt och
sist men inte minst skall resultatet mdjliggora ny kunskap, medvetenhet samt kunna

leda till fortsatt forskning. (ibid)

3.1 Val av metod

I mitt arbete har jag valt att utféra semistrukturerade intervjuer. Jag vill undersoka dm-
net pé en personlig nivd med respondenterna. Arbetet hdnvisar till ménga aktuella artik-
lar och med hjélp av intervjuerna kan jag sist och slutligen fi en verklighetstrogen in-

blick i vad som sker pd marknaden i Helsingfors. Jag ar séker pd att jag kan fa battre
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och mera trovérdiga svar om jag diskuterar &mnet med mina korrespondenter, jamfort
med att 1ata frimlingar fylla i allménna enkéter om dmnet. Eftersom dmnet dr véldigt
aktuellt dr det ocksé sannolikt att styra in diskussionerna pé fragor som jag sjélv kanske
inte hade kommit underfund med utan istéllet behovt visdomen av ndgon som arbetar

med dmnet dagligen.

3.2 Frageguide

I det hdr kapitlet gér jag igenom mina fragor for att ge en uppfattning om vad tanken
bakom dessa ar. Till att borja med har jag en del bakgrundsfrdgor som uppvarmning in-
for de djupare fragorna. Mina bakgrundsfragor “Vilka typer av distributionskanaler &r ni
med pa?”, “Ungefér hur stor del av era bokningar fir ni via OTAs?” och “Ungefdr hur
mycket betalar ni i provision till dessa sajter?” ger mig en inblick dver hurdant f6rhal-
lande hotellet har med distributionskanalerna, dvs. hur aktivt de anviander dessa och

t.ex. hur beroende de eventuellt dr av dem.

Efter uppvarmningen gar jag in pa fragor som &r direkt kopplade till artiklarna i min te-
oretiska referensram. “Ar det svart att redovisa for provision (sammanlagt)?” fragan ir
tydligt baserat pa Pratt’s asikter om beroende forhdllande mellan OTA’s och hotell me-
dan “Paverkar hog/lag sdsong anvindningen av olika mellanhidnder?” &r en hénvisning
till Hornick & Keane’s beskrivning av de stora striderna. “Forsoker ni aktivt omdirigera
bokningar till er egna hemsida?”, “Kontaktar manga nya mellanhédnder er for att erbjuda
tjanster?” samt foljdfragan “Har ni reducerat miangden formedlare?” dr direkt kopplade
till Hills & Cairncross undersokning om smé hotell och mellanhidnder. Med fragorna

vill jag se hur den australienska undersokningen jamfor med Helsingfors.

Avslutningsvis fordjupas diskussionen i form av Hornick & Keane’s fyra scenarier da
respondenten fritt far sdga sin dsikt om vilken av dessa han/hon tror pad mest, men innan
det har jag ndgra 0ppna fragor som forhoppningsvis kan leda till intressanta svar. Jag
fragar dessa fOr att lata respondenten beritta fritt och komma med information som &r
ny for mig. Bland dessa fragor hor “Beritta fritt om din syn pa distributionskanaler och
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marknadsldget idag”, “Det skall ju vara balans mellan hotell och distributionskanal.
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Tycker du maktbalansen rubbats pa sistone eller kinns det stabilt?”” samt “Kan du forut-

spé vad som kommer att hiinda inom néra framtid?”.

Det finns en tanke bakom varje fraga samt ordningsfoljden av dessa. Semistrukturerade
intervjuer kan vara vildigt personliga och resultatet kan bero pa hur bekvim responden-
ten kédnner sig. Darfor vill jag borja diskussionen med lédtta bakgrundsfragor for att sen
gé in pa styrda teorifrdgor. Efter de inledande frdgorna dr respondenten forhoppningsvis
bekvdm med att ge svar och da leder intervjun mot en mera 6ppen diskussion dé re-

spondenten fritt far berétta sina asikter.

3.3 Respondenter och genomforande

Jag valde att gora en semistrukturerad intervju med tre stycken hotell i Helsingfors. For
att fa sa drliga svar som mgjligt valde jag att hotellen i detta arbete far vara anonyma.
Hotellen stracker sig fran smé lyxhotell till stora kedjor for att komma 4t olika infalls-
vinklar. Jag vill halla mig inom Helsingfors, Finland, eftersom det kan finnas stora
marknadsskillnader mellan olika ldnder. Eftersom skribenten i ett tidigt skede av arbets-
processen flyttat utomlands blev det svarare att utfora l&nga diskussions- och djupinter-
vjuer med hotell i Finland. Dérfor dr en av intervjuerna baserad pa en 60 min semistruk-
turerad intervju medan de tva andra dr baserad pa email korrespondens. Intervjuerna

finns transkriberade som bilagor.

4 RESULTATREDOVISNING

Den 1 april 2014 intervjuade jag ett hotell i Helsingfors i hopp om att fa en béttre insikt
over laget mellan hotell och distributionskanaler. Samma ar under hosten hade jag Epost
korrespondens med tva andra hotell for att fa en bredare dverblick dver marknadssituat-
ion och inte vara bunden till enbart ett hotells dsikter. Jag valde att intervjuerna skulle
publiceras anonymt for att fa sa drliga svar som mojligt. Till en borjan fick hotellen be-
ritta hur mycket de har med mellanhénder att gora, framfor allt OTAs, och mot slutet
gick vi mera in pa djupet med kommentarer om- och analyser av marknadslaget. Jag har
valt att dopa hotellen A, B och C. Hotell A ir ett medelstort hotell som satsar mycket pd
CRM, dvs. att hélla de befintliga gdsterna ndjda och fa dem att bli aterkommande gés-
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ter. Hotell B och C ir bada del av storre hotellkedjor och hjélper pa sa sitt ge en bittre
forstaelse av eventuella skillnader mellan sjélvstindiga hotell och storre kedjor. Det hér
kapitlet sammanfattar de viktigaste punkterna som framkom av Hotell A, B och C samt

resultatet av intervjuerna.

4.1 Hotellens medverkan i online distributionskanaler

Hotell A och B ndmnde att de finns med pa alla stora OTAs som t.ex. Booking.com och
Expedia. Forutom de vanliga bokningskanalerna, sa dr Hotell A dven del av SLH (Small
Luxury Hotels of the World), vilket respondenten hdnvisade att fungerar som en bra on-
line kanal. Kunder som soker lyx kan genom denna kanal hitta fina hotell i hela vérlden.
Da vi jimforde en stor hotellkedjas bokningskanal, som t.ex. Hilton, menade respon-
denten pd hotell A att SLH praktiskt sett pdminner om dessa men att SLH inte dger ho-
tellen runt om 1 vérlden utan enbart fungerar som klassstdmpel, samt att SLH hotell ofta

ar mycket mindre &n t.ex. Hiltons hotell.

Béde hotell A och B nimnde att de arligen fir ungefar 25% av totala méngden bokning-
ar genom OTAs. Respondenten fran A hénvisar att procenten varierar och att den nagot
ar kan ga upp till 30% men hotellet, jaimfért med ménga andra hotell, har en ratt si lag
procent och pa sa sitt har det bra stéllt. P4 grund av avtal kunde hotell A inte sdga exakt
hur mycket de betalar i provision men att ca 15% var realistisk. Ocksé hotell B nimnde
att provisionerna ligger mellan 10-15%. Eftersom hotell A inte har allt for ménga rum
méste de noga dvervdga vem de ingér avtal med, sé att de i slutindan inte gir pd minus
pa grund av for stor provisionsprocent. Hotell B hénvisade att redovisningen for alla
deras distributionskanaler och inkomster dr relativt létt att utféra men resultaten kan
vara svéra att forutspa. Hotell A kommenterade f6ljande om sina bokningskanaler:
”<Hotell A> has [...] between 4-5 that we deal with, which is nothing, because there are thousands of

them. So we really succeeded in retaining the ones that makes most sense for us. So we know exactly
how much it costs to us and how much it brings to us.” - Hotell A

4.2 Problem med online distributionskanaler

I intervjun fick hotellen kommentera problemen de ansig sig ha, baserat pa fallstudien

av Hills & Cairncross. Respondenten fran hotell A hinvisade att det finns tusentals
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OTAs som forsoker gora avtal med hotell och dessa ofta kommer med bra argument.
For att som hotell inte tappa perspektivet giller det darfor att ha ett bra team som réknar
ut vilka OTAs som dr gynnsamma och vilka som &r dverflodiga.
”It’s very tempting. You know, they are sales people also. They will come and will say “Be part of
us” and “we can bring that to you” and then they convince you that their project is so good, so you say

“yes”. And then once you do too many of them [...] it’s difficult to see probably which ones you
should get rid of, because you’re probably overwhelmed.” — Hotell A

Problemet med de sma hotellen dr att det oftast finns endast en person som ansvarar for
detta, jamfort med stora hotellkedjor dir de har ett helt team, vilket leder oss till hotell
B och C. Hotell C hénvisade att de nyligen varken kontaktats eller reducerat sina befint-
liga OTAs. Hotell B péstod didremot att det dyker upp allt flera OTAs men att de aktivt

forsoker reducera dessa for att fa en personligare och béttre kontakt med kunden.

Respondenten pa hotell A papekade att alla avtal med OTAs é&r individuella och att
dessa avtal oftast innebér att man som hotell erbjuder ett minimiantal rum till mellan-
handen. Man kan alltid erbjuda kanalen flera rum om man kénner for sig. Hotell A har
blivit forfragade till manga OTAs och de har dven mésta bryta samarbeten med en del
eftersom de inte varit gynnsamma for varken hotellet eller OTA. Méngden rum hotell A
ger &t OTAs pédverkas automatiskt av sdsongerna. Da det dr ldgsdsong méste de ibland
ge OTAs flera rum for att f& s& manga rum som mojligt sdlda. Respondenten papekar
dock att hog- och lagsdsonger ocksa paverkar OTAs, och inte bara hotellen. Hotell A
hénvisade ocksa att OTAs erbjuder bra gratis” marknadsforing som i slutindan inte ar
gratis pa grund av den hoga provisionsprocenten. Hotell B och C kommenterade dére-

mot att de inte paverkas av hog- och 1dgsdsonger.

Hotell A péstod att sajter som t.ex. Booking.com och Expedia skoter ett bra jobb da de
gor livet littare for kunden, har ett stort sortiment och t.o.m. funktioner som betygsétt-
ning av hotell. Det pdpekades dndéd att samarbeten med OTAs kan vara tidskrdvande
och eftersom néstan allting skots via internet nufortiden fungerar det inte alltid felfritt.
Hotell C haller med om besvérligheterna kring att samarbeta med OTAs och pépekar att
dven business resendrer borjar rora sig mot OTAs eftersom dessa ér sd populdra bland

kunden.
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”We do actively promote customers to use our own site. For ex with Lowest rate guarantee, as most
chains, and very active e-marketing to our Loyalty Customers. BTW, as you maybe know, <censored
hotel chain> Reward points are not paid for bookings through OTA's. Still, even business customers
have started to use OTA's for their bookings, and it feels like its growing all the time, many last-
minute reservations and cancellations/shopping around etc.” — Hotell C

Pa frdgan om hotellet aktivt forsoker leda kunder till deras egen hemsida istéllet for
mellanhédnder svarade hotell A ”ja och nej”. Hotell A foredrar sa klart sa kallade direkta
kunder, eftersom de dr de mest gynnsamma, men som foretag uppskattar de mellanhén-
der som OTAs eftersom de erbjuder marknadsforing och distribution som ett litet hotell
inte skulle klara av pd egen hand. Respondenten papekar att ett friskt foretagstinkande
innebdr att samarbetet skall vara gynnsamt for bada parterna. Hotell B och C svarade
bada att de aktivt forsoker dirigera sina kunder till sin egen hemsida. Detta gor de med
hjélp av aktiv marknadsforing pa nitet, l6ften om ligsta pris och stamkundsbonusar

som kunder inte kan tjdna ihop via OTAs.

4.3 Marknadssituationen idag

Jag ville ocksa hora synpunkter fran hotellens sida gillande bokningskanaler, hur mark-
nadssituationen &r just nu och hur de tycker att allting fungerar. Respondenten fran ho-
tell A menade att bokningskanaler som lyckas hitta ritt balans i form av att ge tillbaka”
till hotellen lyckas bist. Respondenten tar upp Booking.com som ett av de béttre ex-
emplen just nu. Booking.com erbjuder bra tjénster at kunden men har dven en del bris-
ter. En brist dr bl.a. att foretaget blivit sa stort i dagsldget vilket drabbar kommunikat-
ionen mellan kanalen och hotellet. Visst erbjuder de bra tjénster 4t kunden men emel-
landt kénns det som om Booking.com inte skoter ett tillrdckligt bra jobb gentemot hotel-
let gdllande kommunikation och samarbete, papekar respondenten. Hotell C menade
ocksa att det ibland kénns som att hotellet inte har ndgon kontroll 6ver ”vad” OTAs sil-
jer, dvs. extra sing eller andra tjénster, och det pa sd sitt framkommer missforstdnd
mellan kunden och hotellet. Aven om respondenten fran hotell C tyckte att hotell nufor-
tiden dr sa kallade “underdogs” gentemot OTAs sd menade de ocksé att 14dget just nu dr
mycket béttre &n vad det var for fyra &r sedan.

”Although we would like to, there is no way we can be without the OTA's at the moment, they are so
popular among customers. Could say that in a way we are the underdogs unfortantly.” — Hotell C

29



4.4 Framtidsvisioner

Vi avslutade intervjuerna med att tala om Hornick & Keane’s artikel om de stora stri-
derna. Forst fick respondenterna kommentera “de stora striderna” och sedan de fyra
framtids scenarion som Hornick & Keane beskrivit. Respondenten fran hotell A menade
att stora hotellkedjor inte direkt kan vinna mot OTAs eftersom OTAs erbjuder kunden
ett stort urval och ménniskor dlskar att fa vélja sjdlv. Hotell B menade déremot att ho-
tellkedjorna 1 langa loppet kommer att {4 overgreppet.

”Hotellkedjorna forstar allt mer hur viktigt det ar att f6lja med den digitala utvecklingen och vara med

pa vagtoppen. De flesta utvecklar nya applikationer, anvénder sig av sokordoptimering och &r aktiva i

sociala medier. Mellanhdnderna kommer nog att fortsétta sin existens, men kommer att f& mindre
kommission fran hotellkedjorna.” — Hotell B

Hotell A pépekade att temat "META vs. OTA” dr mycket aktuellt och intressant ef-
tersom det just nu sker fordndringar bland meta sdkmotorer. Den storsta fordndringen
just nu ér att individuella hotell kommer med i1 meta sdkningar, som tidigare bara tilla-
tits OTAs. Nu kan kunden hitta hotellets egen hemsida och gora en direkt bokning istil-
let for via en OTA. Det hdr var nagot som hotell A var mycket ivriga 6ver. Responden-
ten tycker ocksa att meta motorerna skdter ett utmérkt jobb dven om de baserar sig pd
samma princip som OTA. De skoter ett bra jobb eftersom de erbjuder kunden ett storre

urval dn individuella OTAs.

Hotell B kommenterade att manga konsumenter for tillfillet anvinder sig forst och

framst av mellanhénder, for att hitta ett lampligt hotell, men hotellkedjorna aktivt arbe-

tar med att forbéttra sina online tjdnster.
”For tillféllet tror jag att manga konsumenter anvénder sig forst av mellanhdnder for att hitta ett
lampligt hotell, kollar sedan detaljerad information via hotellets hemsida och bokar direfter fran
ndgondera sida. An si linge #r flera hotellkedjors hemsidor utdaterade och ir inte t.ex. alltid
optimerade for mobil och pekplattor. Detta leder till att manga gér bokningen via mellanhdndernas
mer funktionella sidor. Hotellkedjorna utvecklar aktivare sina egna bokningssidor och jag tror att detta
kommer att leda till att fler bokningar skiftar till hotellkedjornas egna sidor just pga. att kunden kan

vélja sig en mer skrdddarsydd och personlig helhet. Han kan troligen dessutom checka in och ut on-
line, bestélla rum service pa végen till hotellet osv.” — Hotell B

Respondenten frin hotell A tyckte att scenario Back to the future” inte var trovérdigt,
dvs. att hotellkedjor skulle vinna 6ver OTAs. Respondenten pdpekade dnda att stora ho-
tellkedjor, som t.ex. Carlton gruppen, forsoker differentiera sig och na olika kundseg-

ment med alla sina olika hotell (Radisson, Park Inn mm.) men att utbudet pa valmgjlig-
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heter inte kan na den av OTAs. Som tidigare ndmnts papekade respondenten hér igen att
valmojligheten ar essentiell for kunder och OTAs dérfor dr dverldgsna gentemot hotell-
kedjor. Hotell B tyckte ddremot att detta scenario var mest trovérdigt av alla fyra.

”It’s all about choice, I think people like to have choice, when it’s time to choose. That’s why it’s

difficult why not everybody is coming to <hotell A> straight away, right? Because they have a choice
of many different hotels and they wanna try something else also.” — Hotell A

Gillande “The Intermediary Empire Strikes Back”, dvs. att GDSs skulle ta over distri-
butionsmarknaden igen, kunde respondenten A pépeka att bokningssystem som ar litta
for foretag att anvédnda, litt skapar affarer, samt dr latta for kunder att anvinda &r ett
vinnande koncept. Hotell B trodde inte alls pa detta koncept. Respondenten fran A pa-
pekade att den tekniska aspekten pa anvidndarniva i bokningssystem ibland gloms bort.
Bokningssystemet méste tekniskt sétt fungera bra och det &r ndgonting man maste inve-
stera mycket pengar i. Fran hotellets synvinkel kan man ibland jobba med en boknings-
kanal som &r gammal och problematisk men har alla egenskaper, jamfort med ett nytt

och snabbt system som inte &nnu har alla egenskaper.

Gillande de tva sista scenarierna “Meta-friends with benefits” och “Full Meta-Straight
Jacket” kommenterade respondenten fran hotell A att allting i slutdndan hénger pd hur
mycket en tjanst kostar och hur vl den fungerar. Det diskuterades att det finns all chans
i vérlden att de stora jéttarna som Google och Apple i framtiden tar over en stor del av
distributionsmarknaden men allting beror pd vilken instéllning de har. Anstéller de t.ex.
sakkunnig personal géllande servicebranschen och kommer de att investera tillrackligt
for att kunna ta del av marknaden och utveckla rétt sorts system, var fragor som respon-
denten tog upp.

”At the end of the day it’s always how much it’s going to cost for that service to be used and how well
it’s going to work, as simple as that.” — Hotell A

4.5 Hotell A, B och C sammanfattat

Hotell B kunde sammanfatta att ingen vill vara for beroende av de stora OTAs men att
laget inte &r ldtt. Speciellt inte da vérldsekonomin varit orolig i flera ar nu. Enligt re-
spondenten har det i Norden redan i flera ar pagétt en “maktkamp” mellan hotellen och

de storsta OTA:s som t.ex. Expedia.com och Booking.com. Vissa hotell och hotellked-
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jor har lamnat sig utanfor en eller flera for nagon tid for att kunna forhandla sig formén-
ligare avtal, men dé det dr sdmre tider tenderar méinga att ge efter & OTAs for att {or-
sakra sin marknadsandel. Det har dven blivit svdrare och svarare att veta vem som i sista

hand sélt tjansten &t kunden dé det finns s manga mellanhénder.

Hotell C ansag att det finns manga problem med OTAs. Att vara med pa dessa innebdr
mycket jobb, problem och ofta besvikelser. Respondenten pé hotell C papekade att man

som hotell borde vara modigare och minska pa méngden OTAs.

Hotell As sammanfattade vision var att mellanhidnderna i framtiden kommer att foku-
sera pa att bli mera personliga gentemot kunden. De kommer att vilja f& kunden att
kénna sig speciell och inte som en del av mangden. Det hir dr nagonting som redan bor-
jat ske 1 och med betygsittning och kommentering pa OTAs men i framtiden kommer

att véixa dnnu mera och bli ett vinnande koncept.

5 DISKUSSION

Helsingfors marknadssituation av online distribution &r definitivt intressant och alla tre
hotell hade starka dsikter om denna. I detta kapitel kombineras teorin med resultaten i

form av en slutlig diskussion och analys av allt tidigare material.

5.1 Hotellens medverkan i online distributionskanaler

Idag finns det otroligt mdnga OTAs att vilja mellan och for hotell géller det att gora rétt
val. Att som hotell g sin egen vdg, och forsoka bryta sig loss fran dessa, dr kostnadsef-
fektivt och leder till ett mera personligare forhdllande med kunden. Men det kan ocksa
vara farligt och bli allt fér ”ensamt” om man inte har tillrickligt med resurser att ldgga
ut pd egen marknadsforing. Det hér &r nagonting som tydligt kom fram da vi pa efter-
hand jamfor intervjuerna mellan det lilla lyx hotellet och de stora kedjorna. Det lilla ho-
tellet erkénde hur de lever i symbios med OTAs medan hotellkedjorna flera ganger hade
starka dsikter om besvirligheter hos OTAs och hur de skulle vilja bryta loss frdn dessa.
Vi kan ocksé konstatera att de stora kedjorna har mera resurser och pa sé sitt kan vaga

bryta loss fran OTAs. Det dr ocksé intressant hur det lilla hotellet 1 Helsingfors hade ett
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mycket positivare forhallande med OTAs jamfort med de sma australienska hotellen i

Pratt’s undersdkning.

5.2 Marknadssituationen och problem

Bland de storsta problemen géllande OTAs var kommunikationsbrist. Speciellt bland de
storsta virldsledande distributionskanalerna verkar det vara svart att kommunicera med
hotellen, men framfor allt att kommunicera ratt information i hotellets namn f6r kunden.
Som ett av hotellen kommenterade har det blivit svérare att veta vem som i sista hand
salt tjansten &t kunden, da det finns s& manga mellanhinder, vilket &r ett tecken pé for-
virring och kommunikationsbrist mellan distributionskanal, hotell och kund. Det &r inte
konstigt att de stora hotellkedjorna dérfor vill satsa mera pé personligare tillvigagings-

satt for kunden genom sin egen hemsida.

Marknadsldget 4r mycket levande och det kommer inte bara flera OTAs med i spelet
hela tiden utan dven metasajterna har nyligen dndrats. Det faktum att metatjénster borjar
sdlja rum direkt kan dndra spelfdltet inom négra ar och gynna de mindre hotellen. Det &r
omdjligt att forutspd framtiden, men ifall detta skulle bli en trend s& skulle metasajterna
ge OTAs en stor sméll och jimna ut spelfdltet da hotellens hemsidor skulle komma pa
samma nivd som OTAs. Hotell skulle genom detta f4 bra marknadsforing av sin egen
hemsida och med riatt CRM kunna behélla en del av kunderna for framtida direkt {or-

sdljning.

5.3 Framtidsvisioner

Personlighet verkar vara nyckeln till en framgangsrik framtid. Pratt’s artikel om hur det
l6nar sig att satsa pdA CRM dr nagonting som alla intervjuade hotell vill folja. Hotellked-
jorna kommenterade pa hur de aktivt forsoker leda kundtrafik till deras egna sajter dir
kunden hittar mera personligt anpassade tjéinster. Aven om de smi hotellen inte har
samma resurser for att gora detta sa erkénde det intervjuade hotellet att personlighet &r
nésta steg och ndgot som dven mellanhdnderna kommer att satsa pa i framtiden. Hotell-
kedjorna pastod ocksa att de héller pa utveckla béttre tjanster, mobil-appar och t.ex. on-

line check in/out for att kunna ge en t.o.m. béttre, personligare, upplevelse for kunden
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jamfort med OTAs. Som konsumenter dr detta ndgonting att se framemot och vi kan

hoppas att det hér ar riktningen marknadslédget for tillféllet borjar ta.

5.4 Konklusion

Pa basen av dessa hotell kan vi konstatera att OTAs i dagsldget har vuxit till en stark
maktposition 1 Helsingfors. Smé hotell som lyckas anpassa sig kan leva i symbios med
OTAs och dessa distributionskanaler gynnar hotellen som inte skulle kunna klara sig
utan denna marknadsforing. Det géller dock helt klart att hitta en balans och att som ho-
tell inte vara for beroende av dessa. Av diskussionerna baserade pd artiklarna kan vi
dnda konstatera att framtiden ser annorlunda ut. Hotellkedjorna borjar vaga trotsa OTAs
och dr smarta nog att utveckla sina foréldrade online tjdnster for att i framtiden kunna
vara sd oberoende av OTAs som mojligt. Lyckas de med detta s& kommer hotellked-

jorna snart att upphora vara “underdogs”, som en av respondenterna kallade sig.

Kombinerar vi detta antagande med metasajternas framtida inriktning verkar framtiden
se ut som en variant av "META-Friends with benefits” modellen. Det ser ut som om de
stora hotellkedjorna har en chans att vinna dver distributionskanalerna i samarbete med
meta-sokmotorerna, som borjat inkludera hotells egna hemsidor. Detta potentiella sam-
arbete gynnar bada parterna och leder som sagt de traditionella resebyrderna till fordar-
vet. Kunderna leds till hotellens egna hemsidor eftersom dessa nu anpassat en lamplig
internet strategi med sokmotoroptimering och ritt sorts marknadsforing, som det fram-
kom i intervjuerna. Enligt Hornick & Keane skulle OTAs dé tvingas infora en cost-per-
click (CPC) modell eftersom hotellen inte ldngre ger dem rum att sédlja. Framtiden &r
svér att forutspd, men baserat pd undersdkningen later det hir alternativet mer dn tro-

vardigt.
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6 AVSLUTNING

Hela idén bakom detta arbete borjade frdn en enkel affdrsidé géllande distributionska-
naler. Varje affdarsidé behover forskning av marknadsléget for att f4 en uppfattning om
idén kan verkligstillas eller inte. Det hér arbetet har fungerat som grundldggande forsk-
ning for affarsidén och gett mig en bra uppfattning om marknadssituationen, hotellens
synvinkel pé distributionskanalerna samt en del framtidsvisioner. Arbetsprocessen har
varit lang men givande och jag hoppas att detta arbete lyckats ge ldsaren en inblick i
distributionskanaler och marknadsldget i Helsingfors &r 2014. Baserat pa syftet, dvs. att
redovisa for tre Helsingfors stationerade hotells asikter om marknadssituationen gél-
lande online distributionskanaler i Helsingfors, anser jag arbetet lyckat. Eftersom arbe-
tet enbart inkluderat tre intervjuer finns det mycket rum for vidare forskning. Dessutom
hade jag mdjligheten att bara intervjua ett av hotellen pa plats, sd jag skulle rekommen-
dera allt flera djupintervjuer for vidare forskning. Intervjun som jag gjorde pa plats gav
helt klart mest detaljerad information. T.ex. kan man ocksd gora en bredare undersok-
ning dir de flesta hotell i huvudstadsregionen kunde delta. Alla kommentarer i detta ar-
bete dr fokuserade frén hotellens synvinkel. Vidare forskning kunde ocksé innebira att
intervjua distributionskanalerna samt gora en undersokning i1 hur dessa ser pd marknads-
lage och framtiden. Detta dr ndgot jag, skribenten, hoppas att se i framtiden da jag inte
sjdlv kunde inkludera det i mitt arbete. Sist men inte minst vill jag tacka alla hotell som
deltagit i undersokningen, min handledare och andra sakkunniga lirare inom omradet

samt du, ldsaren, som tagit tid att l4sa detta.
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BILAGOR

Intervju pa engelska med Hotell A i Helsingfors 1.4.2014.

I: My first question is about the background of your hotel. What distribution channels

are you using?

Ok. So, um, when you talk about distribution channels, we of course have the Booking.com and
Expedia. Those are the main, big ones, that we have. After that we deal with some travel agencies
also, there are quite many. We have also the “SLH” that acts a little bit... that is the “Small Luxury
Hotels of the World”. They act a little bit the same as Booking.com and Expedia, but of course they
have the segment of having their own brand. Because the hotel here is not a “SLH Hotel” in a sense
that the SLH owns us. We are a member of the SLH, which gives us the stamp of being a luxury
hotel... and after that we have Hotelzon and Sunhotels that we have agreements with, that we deal
with.

I: When you talk about SLH and them working as a channel. Would you compare them

to big hotel chains booking systems, like Hilton.com?

Yes it’s very similar! When you talk about the Hiltons, they of course have much bigger hotel and
many more hotels, also, and they do own their own hotels while the SLH, I believe, they don’t own
any hotel at all. They just represent the brand and then they make this channel accessible. Um... it’s
“the small luxury hotels of the world” so they are all small hotels, we talk about between 4-150
rooms, maximum for the biggest hotel in the selection. So it’s a very different market and of course...
it’s a luxury market, that is the segment and that is much smaller than what Hilton provides and the
target of the market is different also in that sense.

I: Approximately how many of your bookings come through OTAs?

Yeah... It’s difficult to say because it depends of the years, of the months and the weeks. I think that
hotel <name removed> is not such a typical case, compared to other hotel. We get all together maybe
25%, just around, that are coming from those OTAs, which is a very small amount compared to other
hotels. Of course, it depends again... it will go maybe 30%... depending of the year.

I: Ok, and concerning commission — are the fees the normal of approx. 15%, or?

Ah, this deal is uhm... Well this is realistic, the 15%. Again, this I cannot tell, how much it would be.
Uhm, but yeah it’s around 15%. All the hotels and all the brands, they have special agreement
according to what they can provide to the hotels and how the OTAs... how much they want to recruit
the hotels. Because the bigger the portfolio the OTAs have, they also know that it gives them
relevance also. So at the end of the day you have to sit with them and deal with them which kind of
agreement is winning for both parties. As a small luxury hotel we don’t have many OTAs or other
operating agencies because they are expensive, and at 77 rooms we have to make a profit at the end.



So if it’s too big of a margin going into commission, then it’s no point and we just won’t be able to
offer the luxury that we do to our guests, because we invest a lot in our guest also, so.

I: Ok. I went through some studies about this subject and there was one study about...
where they interview a lot of small hotels in Australia and the hotels got to tell their
thoughts about these OTAs. Many of them found it difficult to this “marketing mix” and
to calculate all the costs. This, because they are part of so many channels and for them
it’s hard to get the “big picture” of how they should deal with the situation. Do you, as

well as them, find it hard to get the “big picture” and to do a suiting marketing mix?

This is very interesting that you mentioned, because at the end of the day this all has to do with the
revenue team that they have. It’s all the fault of the revenue team that they have or who’s in charge of
the revenue and the channels. Uhm, this is not faced a problem, because of course I have friends that
are in revenue management also in Finland and else where in the world, and uhm... it’s very easy to
get convinced and to get so many of them that you get lost. So what’s the role as a good revenue
manager, or revenue coordinator, is to take the one that actually brings profit to you, marketing wise,
business wise and money wise. When you face a problem that you have too many of them and you
don’t realize anymore if it’s profitable, then the hotel has a really serious problem. And maybe, you
know, a competence, maybe problem because... it’s a business so you want to make money, you just
don’t want to make money for others, haha. You need to pay your employees, the electricity, you need
to make your own profit as a business so it’s... even big hotels, they do have some problems with that
and sometimes you will have some key people who change this, and just let the ones go that are not
profitable and retain the one that give more advantages. You know... Hotel <name removed> has
something maybe... between 4-5 that we deal with, which is nothing, because there are thousands of
them. So we really succeeded in retaining the ones that makes most sense for us. So we know exactly
how much it costs to us and how much it brings to us.

I: So it’s maybe difficult but you got it under control?

Yeah... it’s not so difficult it’s just that it’s very tempting. You know, they are sales people also. They
will come and will say “Be part of us” and “we can bring that to you” and then they convince you that
their project is so good, so you say “yes”. And then once you do too many of them, because they have
very good argument. Once you have too many of them, it’s difficult to see probably which ones you
should get rid of, because you’re probably overwhelmed with them, because there is SO many of
them. It’s just not going in that... uhm... not being convinced by too many and being overflowed
with... but you know, you have to remember that small hotels don’t have the same, maybe
competences than bigger hotels like Hilton or you know all those bigger chains, they have teams of
revenue management you know, that works with that, and they do it full time. A small hotel, very
often, it would be the front office manager or the hotel managers that does all of this plus everything
they have to do, to run the hotel. So it’s very easy to loose perspective — but you need to find the key
people.

I: In the same study with the small hotels, a lot of them were talking about changing
OTA habits depending on high/low season. Does your habit change according to the

season?



Those are contracts. Again, I cannot say our strategy, right? Depending of the hotel, some OTAs will
require from you to have a certain number of what they call “allotments”, or not. After that you can
put more rooms, if you want, depending on how many rooms you want to sell to them, if you want to
top that or to have less than that. But this is all by contract, so it’s all different. You have the
commission and you have the allotment. Some hotel will not have any allotment, which is quite rare,
uhm.. but maybe they will pay a little bit more commission, you know... It really depends. According
to the season, I would say, yes — it affects automatically. It goes with the demand. So if we don’t
succeed to sell enough rooms by our selves, then of course it’s very tempting to go to those OTAs and
tell “Ok, I give you more rooms. Try to sell for me!”. But the low season, it affects them too. The less
money that comes to us, it becomes... the actual room that we sell for them, we make less profit per
room that goes through them. But the advantage of that again, is that when you deal with OTAs... one
big argument that they would give to you when they come to the hotel, is the marketing that they
provide. They reach so many people. So many people will see that your hotel have rooms to sell. It’s
this kind of “free” advertisement, in a way, but it’s not free at all because their commission is quite
high. So it’s always the approach that is taken and how you see the business, but yeah.

I: You mentioned there are thousands of distribution channels. Do you have them ap-

proach you a lot? Do you get, like you know, offers all the time and...

Yeah, constantly. I would say especially when we opened the hotel, and after that it’s a constant thing
that they will approach you, and try to sell you... and things like this. In our case, not annoyingly, I
would say and that’s a good thing. Because we did have some contract with some of them and then we
had to let them go, because it didn’t... it was not profitable for, what we believe, for both parties in
that moment. I’'m not saying that we’ll never do business with them again, it’s possible. But for the
situation we were in the past, it was not appropriate so we decided to let go some of them also. But
yeah, that’s their job to find more hotels. As I mentioned before they want to have as big a portfolio as
possible. The more hotel they have as an OTA, the more relevance they have. As a customer, what do
you want? You want to go to one place and have as much choice as possible. So I cannot deny that
Booking.com and Expedia for example, Hotels.com, they do an excellent job with this. Because when
you go there, they have a lot of hotels, they have good reviews, they have a fairly good way of doing
the ranking of the hotels. So yeah...

I: This would have been my follow up question: if you have reduced the amount during

the years, with a lot of channels approaching you.

It’s been more or less the same. Some that came, some that went. Some that we went away and then
back again and we might go out again. So it really depends of the relationship and how it goes.
Because there’s a part of it also that is time consuming to deal with OTAs, also, and depending on the
organization, some of the are better organized than others. So uhm... if you have organizations and
OTAs that if you send and email and within a few hours you get a reply, because of any problem, this
is working quite good. But if it takes more than a day, it becomes a problem. You know, you have to
remember this is mainly by internet so it’s not always working perfectly... there are things to fix
sometimes. There are many factors, beside the business factor. There’s also the technical factor that
affects sometimes.

I Speaking about technical factors. In the study some of the small hotels mentioned

problems like the guest arriving to the hotel even before the booking had arrived.



I can imagine, that’s right.

I: Do you actively try to direct people to your own homepage? Because it’s of course

more profitable for you.

Uhm... Yes and no. Of course in a way we do prefer to have as many bookings as possible coming
directly to our hotel, because then it’s commission-free. Uhm... but in the business world we do
appreciate also the bookings that are coming from Booking.com or Expedia... it’s not a secret that we
are a part of them, because they do provide a service also and uhm... they cover so much market that
we wouldn’t be able to cover, in a sense. So in any business, or a sane business, you have to find a
profit for both party. So yeah, if that answered your question.

I: This is a more open question. From your personal point of view, how would you de-
scribe your vision, right now, of the market situation we are in concerning distribution

channels. What’s your take on it right now?

There are different ways... I think the most successful one, and the one who will keep going, is the
one that will find the right balance of “giving back” also to the hotel, or to the business as a
destination for all the destinations. They do have good examples, I think Booking.com does a fairly
good job for the visibility that they do, how it’s organized. The service that they provide to the people,
also, it’s quite good. Every business have of course some issues, I could mention some things that are
not working, also. When you’re inside a business, you have to see also always the way of a customer.
So myself, I may go to Booking.com and a have a look when I travel, to see what’s the prices and how
the system is and if you feel comfortable with the business, you want to be part of it. Either as a
customer, or a business. If it’s easy for the customers to go through Booking.com, that reflects with
our idea also, because we like for our customers to come here easy and comfortable, right? So if you
have another business that makes things a little bit complicated... I think it’s working quite well.
There’s definitely some improvement that can be done, uhm... but yeah. You want to hear about the
improvements? Haha.

I: Yeah sure, feel free to tell more!

It’s always about communication, how to communicate. There are unfortunately some OTAs or travel
agencies that have become so big, and it’s the same in every organization, I’'m not telling especially
which organization it is but at the end of the day all of them when they eventually get bigger, they
lose a little bit control of the quality of the service. I’'m not saying necessarily with the customers, but
internally also. There are so many people that work there and when you have those calls, internally,
with some of the people, uhm... there is a lack of training or communication of how to behave, to
want to make business with each other... and I’'m sure it’s from some hotels part also... sometimes
maybe some hotels would call there and be a little bit rude... sometimes you just feel like saying
“Hey, we’re part of the same business here. Let’s work together!”. Hehe! That’s what... All the
businesses working together, they would have to remain themselves, I would say.

I: And if you would compare to what you just said. How’s the change been in the distri-

bution market with for example internet entering the scene?



There’s been so many changes. Of course I’m fairly new, in that sense. I have about 4 years in the
business and about 10 years in hospitality service. Uhm... for the OTAs I mean it’s getting better all
the time. Because of the internet, how to make the booking, it’s getting better and faster. The
communication and the internet, you know it goes from the fax to the phone... you know all those
technical factors with the internet that were not working, they’re always working better now. So, like
you mentioned with guests arriving to the hotel before the booking: it’s becoming more rare. It does
happen, but it never happened... I think it happened once in our hotel. Or we received it maybe the
same day. If somebody makes a booking now and they come at the same time to our hotel, then
obviously it’s a little bit difficult and we’re like “Oh, we don’t have your reservation” and then we
look and see “ah, yeah we just got it. When did you make the booking?” and they answer “Well, 30
minutes ago”. So, but... it’s a big improvement all the time and this is happening less and less.

I: When you talked about your vision of the situation right now, you mentioned “bal-
ance” between you and these business that you work together with. Uhm... do you

think it’s nicely balanced right now?

It’s nicely balanced, but it’s something that has to be worked on constantly. Both party, you know
when you do this every day, you tend to forget sometimes... that balance. You know, because every
business wants to make a little bit more profit. Every business wants to get their share a little bit more.
So we don’t want to give as much commission, and they want to have more commission. So then this
kind of clash that may happen, uhm... depending on the season, how the economy goes, what is the
budget, you know... So you’re dealing with individual businesses that all wants to have a piece of the
cake... yeah, I think it works quite well but then again I would say there’s improvement to be made.

I: Ok. There’s an article from Hornick & Keane from 2013 where they talk about these
“big battles” going on in the distribution market, between hotels and so on. One subject
was “Big hotel chains vs. distribution channels”. How do you see this working right

now and do you maybe see it changing in the future?

The concept is still very different. The big hotel chains, what they have as an advantage, is that they
will have many options, for example Scandic will have many options in Helsinki. So ok, this is what
you mean right? You go to their website and you can book, but than you can book only Scandic. If
you like Scandic, it’s fine. Right? Because then they have their own loyalty program and... that’s
what they’re aiming for also... They want to have the people stay with them as much as possible.
However, I do not think they will be able to fight against those Booking.com or Expedia, because all
customers like to have choice. Everybody loves to have choice. Yeah, uhm... It’s kind of a different
market. There are people who will be loyal to a certain brand and they will go there, no matter what,
anywhere in the world. You know what kind of breakfast you will have, which kind of service you
will get and which type of room. This is a “power” that you cannot, sort of, buy in a way. It’s
something the customer experiences and you get this special relationship with that customer, which is
very difficult to break. We have these guests here at <name removed> who don’t want to go anywhere
else. Anytime they come to Helsinki, they will come to us. You know, when you like somewhere, you
don’t have the feeling of going anywhere else. But we don’t have to forget that ever growing market,
that is tourism, there is always going to be more people and travelers. These people want to have
choice. It all however again depends on the market. If you’re a traveler for leisure, you are open to
experience many things, because that’s what you are there for. If you are for business, then yes I will
try it once to see if it’s more comfortable, if they provide more services and if they make my life
easier. When the businessman has his own life made easier and everything is rolling, there is no
reason for him to go anywhere else. Because it’s working now, “I don’t want to make my life more
complicated, I’m here for business. This is working, so let’s stick with it.”



I: The second battle would be between agencies and META-engines, who are also en-
tering the market right now with Google and Apple being really big companies wanting
a piece of the cake. How would you comment the situation right now and also predict

the future?

This is funny, I mean you’re in a very good moment right now to do your research because this is
happening, actually, RIGHT now as we speak. The meta search and the Trip-connect, what they call,
also... They’ve been around for like... yeah, now we’re talking about TripAdvisor, you have Kayak,
you have Momondo, you have many of these and they... they do it for flight and hotels nowadays and
yeah, they are quite big already, it’s working really well, I think for the past five years they’ve done
quite an amazing job. Basically what they do is that they take all the OTAs, connect them together and
then they offer a choice. Hah, and this is quite clever because they do exactly the same as the OTAs,
it’s just that they gather them together. Then again they compete with each other, because then Kayak,
TripAdvisor, Google as you mentioned is coming more and more, will have to compete with each
other to see who will gain most out of this. Yeah, it’s happening now... One thing that didn’t exist
and is coming now is the possibility for independent hotels to be on this meta search. This is
happening right now, as we speak. Before, there were only OTAs there and I think it’s fantastic that
the hotels can be there now, also. You have your own hotel website, you have the price of your hotel,
which due to contracts is the same but anyway, but at least the customer will have the option to book
straight to the hotel instead of the OTAs.

I: Of course, it’s interesting and that’s why I’m researching the subject right now. I
think Kayak started around 2004, so they’ve been around for a long time but now they
are starting to take bookings, as a meta search engine, which of course changes the sce-
ne. In the Hornick & Keane article they wrote about four possible outcomes of these
battles. We will go through them one by one and you can comment each individually.
First we have “Back to the future” meaning big hotel chains would win against the in-
termediaries, like OTAs, which would still exist but in small scale. This would of

course be pretty bad for small hotels because the big chains are taking over the market.

Yeah, well... I don’t believe this, actually at all. This is my personal opinion, I cannot talk on the
name of the hotel that I represent. The thing is that many hotels now at the moment are big brands.
They do them selves diversify their own hotels to be different. So even within their own segment, the
Carlson for example, they have the Radisson, and they have the Park Inn and they have different
segments and different style of hotels, again, they regroup themselves as a brand that is Carlson or
Hilton, Starwood and InterContinental, they all do... They try to diversify the kind of hotel that they
have, for smaller and bigger, and yeah... uhm... I don’t think so, I think they will have to compete
against each other, those big ones. So, the OTAs will be kind of equal because then they offer
alternatives that they don’t have, those hotels. Yeah, it’s all about choice, I think people like to have
choice, when it’s time to choose. That’s why it’s difficult why not everybody is coming to <name
removed> straight away, right? Because they have a choice of many different hotels and they wanna
try something else also.



I: Yeah, and the second scenario would be “The Intermediary Empire Strikes Back”,
which means that online and offline agencies are starting to use more and more GDSs
that they always have used and hotels start to prefer bookings through these, which
would be really bad for the meta search engines, of course. This would lead to Amadeus
and Sabre and so on being the big, big channels for everything hotel and flight. And
yeah... this would be a result of really high demand and rate parity making the OTAs

less relevant and GDSs easier to use.

Uhm... There is a big... uhm... because... Now of course we are talking about the market, about the
idea of OTAs and about the business uhm... There’s one aspect, I don’t know if they consider in the
article or anything which is those guys have been thinking, is how does it work? The technicality of it.
So if it’s easy for the business to use it, and it’s easy to use it to get business and it’s easy for the
customer to use it, then you get a lot of business coming your way. Exactly like those guys did, those
Apple guys (IP pointing at my Apple Computer on the table). That’s why they came renowned with
this. So when you talk about those GDS and when you talk about the OTAs, all individual one, then
you have to think... or the hotels... the big hotel brands, how they want to take over... you have to
think about how much money they will invest in the technology to make this happen. So this is the
main question, because then you’re working with older system that works a little bit more slow, that
has more problem and you have a system that works really well but has not all the features there... So
there’s big, big, big part of it that sometimes is forgotten, is how does it work? What is the technology
behind it that makes it easier for them, for the customer and for the business. Yeah, that would be my
answer for this.

I: Ok option number three is called “Meta-friends with benefits” which means that big
hotel chains, again, win over the distribution channels in cooperation with meta search
engines. Uhm... so leisure tourists would concentrate uhm... to the hotels own homep-
age, you know, through the meta search engines like Google and so on, and the hotels
would do SEO and start understanding that part more and more and manage to guide
consumers more and more to their own website. This would force the OTAs to work

with a cost-per-click basis, because that’s the only way they would still survive...

Yeah... Butit’s a already a little bit like this... uhm there’s many ways of those meta search to uhm...
how they going to... how they’re going to get the money, when the contract are per click, or
something like this. It’s up to those meta search how much they’re going to charge at the end of the
day and how much they will get excited. It’s very feasible that the hotel would take over... the hotel
brand would take over the meta search, if they put enough money in it. But will it be profitable for
them? It is very difficult to say because as you know, it works per click or per contract how much...
so the more you pay per click the more high you are in the choices of the meta search, or, and then the
price and things like this. But at the end of the day it’s all about how much money they would get, so
if it makes sense for the customers, then it’s going to work because at the end of the day they are the
one who choose, but the customer, they are not fooled either. So if they see that every time they go to
the meta search, all they see is the one hotel and then they realize that they pay much more for that
hotel, because they will compare with Booking.com and things like that, then they will go back to
Booking.com. It’s a ball that “ping-pong”, you know? It’s going to go like “who gets me the cheapest
room?” at the end of the day. Depending of the market again that you’re looking for. Because this
doesn’t seem to take into account that we have always the budget, the mid-range and the luxury, so



uhm... people that are not looking for luxury, you know, they’re not going for high end luxury, even
though that Hilton takes over, they might not even want to hear about Hilton. You know, even though
they provide very good service, maybe it’s not the type of luxury they’re looking for, so... So many
aspects that comes to predict this kind of future, so yeah... it’s difficult to say. It really depends.
There’s many, many factors there, hehe.

I: Yes of course, and then we have the last scenario which is called “Full Meta-Straight
Jacket” uhm, which means... that the meta search engines and companies like, you
know, like Apple, Google start to realize what they’re capable of within this market and
take over it with force. Like Kayak already has started to do, with taking bookings.
Uhm... and yeah, this would basically start to be “the end” of the OTAs as we see them
today. So this is also an option, do you have any comments on it?

Uhm... yeah... Well it’s very similar I think that the meta search... that the meta search would take
over, you mean?

I: Yeah I mean, meta search engines and/or these big companies like Apple and Google,
because Apple with iTravel and Google buying a lot of companies, also within the trav-

el industry.

Yeah it’s the same, a little bit similar scenario than what I mentioned before. At the end of the day it’s
always how much it’s going to cost for that service to be used and how well it’s going to work, as
simple as that. If it’s too expensive then there will be... you know, the hotel makes their rate
according to the service that they provide and how much it cost to deal with other partners, such as
Booking.com and the meta search. There’s always a budget for the marketing. If it cost you too much,
that you actually pay... you know, you rent a room but you pay to everybody else than you, it’s not
going to work, so... It’s all about the price and how much it works. There is people that has to work
with those system and has to work fast and faster all the time and, yeah...

I: Uhm... But if you think about it, you were mentioning about technology and how you
have to invest in that because the technology has to work. If you look at a company like
Google or Apple, they of course have the money, or at least they have A LOT of mon-
ey, to do good technology. So, do you think that they will start to be more and more ac-

tive within the travel industry?

Yeah, uhm.. it’s very possible. But then again it depends on who they hire doing that. You know,
when you do computers you’re really good at doing computers. When you do... If they have the
recourses and they get the key people that relates to the hospitality industry, there’s all the chances.
But uhm... you know... even this.. Steve Job with the Apple went away trying to do his own
operating system, that he invested a lot of money there and it didn’t work so well, so he came back
with Apple again. You know, so... uhm... yeah. It’s difficult to answer that question, it’s really about
who is going to get the best system working that will reach the most guys in the hospitality industry.



I: Ok yeah, these are now the final comments and questions since we’re approaching the
end. You know, we are talking a lot about the future and it’s hard to predict, like you
said earlier, but do you have any last comments about where you see the distribution
channels, and you know, what happens between customer and hotel, in the near future.

Do you see big changes or everything the same?

Uhm... yeah, it’s a little bit difficult to maybe predict. One thing... because of course, I'm in the
luxury segment, so uhm... it’s really... we invest kind of more probably than other hotels in our
customers. And the fact that it’s more personalized. People they like to feel special and they like to
have an experience, yeah? So... uhm... maybe the experience within uhm... within those OTAs, of
using it... what we get out of it, right? How personal that it’s going to make, how much it’s going to
reach you personally as an individual. So maybe this is going to come more and more... because it’s
coming already. People write comments, and when you look for a hotel you want to read and then it
creates a feeling “do I want to be part of it or not?”. So I think this... all of them, all the business
likewise will maybe look for more “how can I reach THAT person?” and not “that customer target
group”, you know what I mean? So a little bit like, you know like, you do with your computer
(pointing at my Apple Computer on the table). You like to have an Apple computer but then you put
stickers on top of that, you know. That makes it yours, because that creates an experience and
something personalized to you. I believe that all those system, the more they realize that this is what
people are looking for, the more they will invest on personalizing the individual, that actually books
with them, and to make it “you’re special, and we want to create something for you. Just for you.”
Right? Even though that... you know when you talk about business, usually you’re talking about
Target Market and how much... I can get as much people as possible “that look the same” and comes
to my hotel. So maybe more personalized in a way, [ would say. Probably that’s what’s coming.

I: Alright, can I ask one more question concerning this topic? When you get these “di-
rect” customers, and with doing the more personalized stuff... uhm... do you focus a lot

on CRM concerning these people that you already know?

Yeah, we always try... but <name removed> this is a service concept that we have and that we try as
much as possible. You know, all the special requests. It doesn’t really matter if they come from OTAs
or other... we always try to give as much... to give as much unique experience to the guest, according
to what they like. Uhm... you know, here we have some <censored> and then we have very big rooms
with similar type. Some people don’t care at all about the view but they like to have a spacious room,
so you try to redirect these people to this, for example. This is one example. We have some regular
guests that come back to us and as you get to know them, and get to know what they like, you try to
make them feel special every time they come. To make them feel home. Our slogan is <censored>
you know... If we have a guest that likes a certain type of apple... so not every time but every now
and then we have a few apples waiting for him in the room. You know, we have small tricks like
this... Uhm, all our welcoming cards for our regular guests are never the same, one day to the other.
So you know, some hotel would print “Welcome to hotel ‘this’! Hope you that you enjoy your
stay...”. When you look at the card, you know what to expect. Here, there’s always a different text.
Always something... a different touch, again to make it more personalized. There is other hotel that
do that in the world, and there is also other hotel that they don’t. I mean, this is I believe, good for us
because this is one of the reason why people like to come back to us, and they like to experience us.
For the first time customer it’s a bit more difficult, but as I mentioned, we always try to see what are
the special request and try to fulfill them. It’s not unfortunately always possible all the time, when the
hotel is full, we have rooms everywhere in the house. So there’s many similar request at the same
time, it’s a little bit difficult, but yeah uhm... we always try to make this happen.



I: Ok, good! Thank you very much for all your answers! We’ll end the interview here.

Intervju med Hotell B per Epost 17.10.2014

1. Vilka typer av distributionskanaler &r ni med pa?

Foérutom vara egna lokala och globala bokningssystem och forséljningstjdnster dr vi med i de flesta
stora GDS och OTA kanalerna.

2. Ungefdr hur stor del av era bokningar fir ni via OTAs?

Ca25%

3. Ungefar hur mycket betalar ni i provision till dessa sidor?

Oftast mellan 10-15%

4. Ar det svart att redovisa for provision (sammanlagt)?

Det gér relativt bra att redovisa for kostnaderna for de olika distributionskanalerna, men det &r svarare
att forutspa.

5. Paverkar hog/14g sdsong anvindningen av olika mellanhénder?

Inte direkt hog/lag sdsong, utan mer semester/veckoslut gentemot businesstid.. Fritidsresenédrer an-
vénder sig oftast mer av OTA:s dn businessresendrer som anvander mera GDS.

6. Kontaktar minga nya mellanhinder er for att erbjuda tjénster? Har ni reducerat

méngden formedlare?

Det dyker upp fler och fler som forsoker fa en del av kakan. Vi forsoker samtidigt minimera méngden
formedlare eftersom detta &r mer kostnadseffektivt och vi har d& dessutom direkt och personlig kon-
takt med kunderna.

7. Forsoker ni aktivt omdirigera bokningar till er egna hemsida?



Givetvis sa gott de gar. Vi har t.ex. best online rate guarantee och man far inte formaner for vart stam-
kundsprogram <cencurerad hotellkedja> for bokningar gjorda via tex. Expedia och Booking.com.

8. Beritta fritt om din syn pd distributionskanaler och marknadsléget idag.

Ingen vill vara for beroende av med de stora OTAs, men det &r inte 1att, speciellt inte nu dé& vérldseko-
nomin har varit orolig i flera ar. Det har iaf. i Norden redan i flera &r pagétt en “maktkamp” mellan
hotellen och de storsta OTA:s som t.ex. Expedia och Booking.com. Vissa hotell och hotellkedjor har
lamnat sig utanfor en eller flera for nagon tid for att kunna forhandla sig en forménligare deal, men da
det &r sdmre tider tenderar manga ge efter at OTAs for att forsdkra sin marknadsandel. Det har dven
blivit svérare och svarare att veta vem som i sista hand sélt tjansten at kunden dé det finns s& manga
mellanhédnder.

9. Det skall ju vara balans mellan hotell och distributionskanal. Tycker du maktbalansen

rubbats pa sistone eller kénns det stabilt?

Kampen mellan hotellkedjorna och distributérerna fortsétter. Det kommer stidndigt nya distributorer
pa marknaden. Den storsta fordndringen for oss under den senaste tiden &r att det skett en stor skift-
ning fran resebyréer till OTA i flera ldnder, som t.ex Ryssland. Detta beror pa bade det ekonomiska
laget sa vdl som fordndring i konsumenternas beteendet Detta har i sin tur lett till att manga stora re-
sebyraer gatt i konkurs.

10. Stora hotellkedjor kontra mellanhénder? Hornick & Keane, 2013

For tillféllet tror jag att ménga konsumenter anvénder sig forst av mellanhénder for att hitta ett lamp-
ligt hotell, kollar sedan detaljerad information via hotellets hemsida och bokar dérefter fran nagondera
sida. An s4 linge ir flera hotellkedjors hemsidor utdaterade och ir inte t.ex. alltid optimerade for mo-
bil och pekplattor. Detta leder till att manga gor bokningen via mellanhidndernas mer funktionella si-
dor. Hotellkedjorna utvecklar aktivare sina egna bokningssidor och jag tror att detta kommer att leda
till att fler bokningar skiftar till hotellkedjornas egna sidor just pga. att kunden kan vélja sig en mer
skriaddarsydd och personlig helhet.

11. Agent mellanhidnder kontra META mellanhdnder? Hornick & Keane, 2013

Jag tippar pa att dessa kimpar mot varandra och de starkaste dverlever.

12. Hur skulle du forutspd vad som kommer att hinda inom néra framtid?

Jag tror att hotellkedjorna i l&nga loppet far 6vergreppet. Hotellkedjorna forstér allt mer hur viktigt det
ar att folja med den digitaliska utvecklingen och vara med pé vagtoppen. De flesta utvecklar nya ap-
plikationer, anvénder sin av sokordoptimering och ar aktiva i sociala medier. Mellanhdnderna kom-
mer nog att fortsitta sin existens, men med kommer att fi mindre komission fran hotellkedjorna.



13. Vilket av dessa alternativ tror du mest pa:

a) Back to the future:

De stora hotellkedjorna vinner striden mot mellanhidnderna som i viss mén fortsétter
existera men i mycket 1ag skala. De stora hotellkedjorna tar dirmed Over en stor del av
bokningarna genom sina egna bokningskanaler. Enstaka OTAs fokuserade pa ldgkost-
nadskdp, samt sidor som TripAdvisor som ldnkar vidare till hotellens hemsida lyckas
overleva.

b) The intermediary empire strikes back

Online och offline resebyrder borjar nu forespraka rumsbokningar genom GDSs, vilket
igen dr ogynnsamt for meta-sokmotorerna. Detta leder till att GDSs som t.ex. Amadeus
och Sabre blir den huvudsakliga distributionskanalen av hotellrum och flyg. Beror pa
for stor efterfraga och rate-parity.

¢) Meta-friends with benefits

De stora hotellkedjorna vinner &ver distributionskanalerna i samarbete med meta-
sOkmotorerna. Fritidsresendrer koncentreras till hotellens egna hemsidor eftersom dessa
nu anpassat en ldmplig internet strategi med sdkmotoroptimering och rétt sorts mark-
nadsforing. OTAs tvingas nu infora en cost-per-click (CPC) modell eftersom hotellen
inte ldngre ger dem rum att sélja. Hela situationen gynnar mest de stora hotellkedjorna
och kan samtidigt betyda doden for mindre hotell som inte ldngre far lika stor synlighet
online dé det borjar g sdmre for OTAs.

d) Full meta-(straight) jacket

Meta-mellanhdnderna inser samt utnyttjar sin makt och bdrjar ansvara for mera bok-
ningar, s& som Kayak redan gjort. I och med detta begrdnsas nu alla OTAs. Giganterna
Google och Apple borjar aggressivt forhandla sina nya Merchant modeller med hotell
och slar dirmed ut alla OTAs ur spelet.

Jag tror (och hoppas) mest pa a). ¢) verkar dven mycket mdjlig, d) kanske, medan b) tror jag inte alls
pa. Blir intressant att se.



Intervju med Hotell C per Epost 8.11.2014.

1. Which type of distribution channels are you using?

2. Approximately what percentage of your booking comes from OTAs?

3. Approximately how much provision goes to these sites?

4. Do you find it difficult to account for the total commissions / difficult to calculate the
‘real benefit’ of the OTAs?

5. Does high/low seasons affect the use of different distribution channels?

6. Are there many new distribution channels approaching you for partnerships? Have
you at some point reduced the amount of intermediaries? If so, why?

7. Do you actively try to redirect your bookings to your own homepage?

8. Please comment freely on your view of distribution channels, intermediaries and the
market situation (customer -> hotel) of today.

9. There should be a balance when it comes to the partnerships between hotels and dis-
tribution channels. How do you feel about the power of balance right now?

Hornick & Keane wrote in 2013 about different ‘battles’ going on on the distribution
market. The market is rapidly changing and now for instance some META engines sell
rooms directly from their site. What are your thoughts on the following battles:

10. Big hotel chains VS. intermediaries

11. Agencies VS. META intermediaries.

12. How do you think the future of this market will look?

13. Which of the following future ‘end scenarios’ do you believe most in, see attached
table. “Back to the future, The (intermediary) Empire Strikes Back, Meta-Friends with
benefits, Full Meta-(Straight) Jacket? Feel free to comment.

Hello Ben,

Sorry for the extremly late answers, for nr 2 and 3 I will come back to you tuesday.

Nr 4 is definitely a yes on both, there are quite a lot of problems involved with OTA's.

Seasons are actually not affecting the use of distribution channels in my opinion, very high season
they fall off automatically as rates go up too high anf the hotel is fully booked a year in advance (big

congresses, conferences)

We have not reduced the amount, I believe at the moment no chain dares to do that although they
would like to. As fat as we at the hotel know, no new distributors have approached us.



Yes, we do actively promote customers to use our own site. For ex with Lowest rate guarantee, as
most chains, and very active e-marketing to our Loyalty Customers. BTW, as you maybe know,
<censored hotel chain> Reward points are not paid for bookings through OTA's. Still, even business
customers have started to use OTA's for their bookings, and it feels like its growing all the time, many
last-minute reservations and cancellations/shopping around etc.

In my opinion, we should be more brave and start minimizing the amount of bookings from OTA's as
they bring so much work and often problems for the hotel as well as dissapointments for customers.
ALTHOUGH, the situation is better now than 4 years ago, we have a better "grip" on the OTA's and
they are not selling so many things that we do not actually have. (extra beds used to be a big problem
in our property) Still, it feels slightly like we do not have real control over what they promise to the
guests

Well, as I said before, although we would like to there is no way we can be without the OTA's at the
moment, they are so popular among customers. Could say that in a way we are the underdogs
unfortantly.



