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“Hvordan bgr kjedeuavhengige hoteller i Norge forholde seg til OTA-ene?”

Forord
Dette er var avsluttende oppgave i forbindelse med en trearig utdannelse innen hotelledelse

ved Hayskolen Kristiania. Oppgaven er skrevet med bakgrunn i de fagene vi har funnet mest
interessante gjennom studielgpet, blant annet Salgsledelse og Channel Management og
Revenue Management. Fagene har veert interessante av flere arsaker enn bare temaene de tar
for seg, hayskolelektor Henning Friberg har uten tvil bidratt med tanker og diskusjoner som
har fatt oss til 4 bli engasjerte i fagomradet. Det er derfor ikke uten grunn han far en egen
spesiell takk fra oss. Du startet farste forelesning med a si at vi en dag skulle bli en verdifull
ressurs innen hotellbransjen. Ditt engasjement og dine forelesninger er en god del av arsaken

til at vi na fgler at vi har noe a bidra med.
Takk til Caroline, som leerte oss verdien av sosiale medier gjennom stalull og mikrobglgeovn.
Videre vil vi gi en stor takk til alle vare seks informanter som tok seg tid til & prate med oss og

dele sine erfaringer fra kjedeuavhengige hotell i Norge. Uten dere hadde ikke denne oppgaven
blitt til.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn
Med utbredelsen av internett fikk forbrukerne en helt ny mulighet til 2 undersgke og bestille

reiser, hoteller og flybilletter selv. Her fant noen griindere en ny forretningsidé: Et reisebyra
uten egne fly eller hotellrom, som kunne selge reiser billig til forbrukeren ved & hente
provisjon fra tradisjonelle hoteller og flyselskaper. Dette la grunnlaget for det vi na kjenner
som tredjepartskanaler — online travel agents (OTA-er).

| dag skjer hver fjerde hotellbooking i Europa, og mer enn halvparten av nordmenns

bookinger, gjennom en av de store tredjepartskanalene pa nett (Dagsavisen 2016).

Da OTA-ene kom for fullt pa tidlig 2000-tallet genererte de mange bookinger, og hotellene sa
trafikken fra disse sidene gke. Samtidig ble hotellenes kontroll over egen gjest mindre, og
med hgye provisjoner var det vanskelig for mange kjedeuavhengige hoteller & holde seg unna
rgde tall pa bunnlinjen. Likevel fortsetter de fleste samarbeidet, da de mangler kapitalen som

trengs for & markedsfare sitt produkt pa samme mate som OTA-ene klarer.

«Bruken av hotellportaler vil bli enda starre i fremtiden ettersom at andelen bestillinger gjort
online vil gke til fordel for offline bestillinger de neste arene. Derfor er det avgjagrende at til
tross for de enorme forskjellene mellom aktarene blir mer rettferdige og balanserte
markedsforhold, sa Markus Luthe, CEO of HOTREC Distribution Task Force and chief
executive of the IHA» (Seekda 2016, egen oversettelse) Med andre ord vil OTA-enes posisjon
bli starre i arene som kommer, dersom ikke hotellene klarer a tiltrekke flere kunder til sine
egne nettsider. Det er avgjgrende at hotellene og OTA-ene far et bedre og mer rettferdig

samarbeid.

Gjennom faget Salgsledelse og Channel Management oppdaget vi var interesse for
tredjepartskanaler og hvordan disse pavirker hotellene. Derfor har vi i denne oppgaven valgt a
se nermere pa samarbeidet mellom OTA-ene og de kjedeuavhengige hotellene i Norge. Vi
har gjennom utdannelsen lert at distribusjon i hotellbransjen er dynamisk og at det stadig vil
komme nye aktgrer og kanaler som ikke eksisterer i dag. Da distribusjon pavirker
omsetningen til hotellene har vi ogsa kunnet jobbe med denne problematikken med teori fra

Revenue Management fagene vi har hatt.
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1.2 Oppgavens formal
Formalet med var oppgave er a finne ut hvordan samarbeidet mellom de kjedeuavhengige

hotellene i Norge og OTA-ene foregar samt hvordan de kjedeuavhengige hotellene bgr
forholde seg til OTA-ene. Vi vil undersgke tre hypoteser og komme med anbefalinger for hva

hotellene bar gjere for & kunne fa til et godt samarbeid med OTA-ene i fremtiden.

1.3 Problemstilling
“Hvordan bgr kjedeuavhengige hoteller i Norge forholde seg til OTA-ene?”

Vi gnsker a finne svar pa hvordan kjedeuavhengige hoteller i Norge kan forholde seg til
tredjepartskanelene pa en fornuftig mate. Dette finnes det lite forskning pa, men gjennom
teori om tredjepartskanaler, revenue management og markedsledelse samt intervjuer med
kjedeuavhengige hoteller i Norge gnsker vi a se naermere pa samarbeidet og finne svar pa
dette.

1.3.1 Hypoteser
Ettersom det finnes lite forskning pa forholdet mellom kjedeuavhengige hoteller i Norge og

tredjepartskanalene har vi valgt & utarbeide tre hypoteser som vil kunne hjelpe oss a svare pa
problemstillingen.

Hypotese 1: «OTA-ene kan brukes som et verktgy for hotellene»
Hypotese 2: «Samarbeidet med OTA-ene er ikke optimalt pa grunn av rate parity og hgye
provisjoner.»

Hypotese 3: «Kjedeuavhengige hoteller i Norge er avhengig av OTA-ene»

1.3.2 Avgrensning
Analyseenheter er en avgrensning av problemstillingen. Analyseenhetene kan veere et individ,

et program, en institusjon, en hendelse, en gruppe eller et begrep. Man definerer enhetene ut
ifra problemstillingen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 209). Vi har valgt &
avgrense oppgaven til kun a gjelde kjedeuavhengige hoteller i Norge gjennom
problemstillingen var. Grunnen til at vi har valgt kjedeuavhengige hoteller er at de styrer seg
selv, i motsetning til kjedehotellene som ofte styrer avtaler med tredjeparter, som OTA-ene,
sentralt. Ettersom lederen av et kjedeuavhengig hotell i stor grad selv kan bestemme om
hotellet skal ha samarbeid med OTA-ene eller ikke synes vi de var mest relevante og

spennende for var oppgave.
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| forbindelse med denne oppgaven kunne vi ha valgt, i tillegg til OTA-ene, & inkludere noen
av de store metakanalene, som Trivago og Momondo. Av hensyn til tid og omfang i denne
oppgaven valgte vi & ikke ta med metakanalene. Vi mener ogsa at samarbeidet mellom disse
og hotellene ikke er av samme natur som samarbeidet mellom OTA-ene og hotellene, og
ettersom samarbeid er det vi ser mest pa i denne oppgaven valgte vi a ekskludere
metakanalene. Dette er ogsa i trad med det Jacobsen skriver om kvalitativ metode, at man
inkluderer fa enheter (Jacobsen 2016, 90).

1.3.3 Begrunnelse for hypotese 1
«OTA-ene kan brukes som et verktay for hotellene.»

Vi gnsker a se nermere pa hvordan samarbeidet mellom de kjedeuavhengige hotellene i
Norge og OTA-ene foregar i dag, samt hvilke utfordringer hotellene opplever i samarbeidet.

| problemstillingen var har vi valgt kjedeuavhengige hoteller, og dette er en viktig faktor for
denne hypotesen. Kjedetilknyttede hoteller har ofte standardiserte mater a bruke OTA-ene pa,
mens de kjedeuavhengige hotellene star mer fritt til & utvikle samarbeidet. De kan altsa ha
starre mulighet til & bruke OTA-ene som et verktay.

Gjennom & undersgke denne hypotesen gnsker vi a finne ut av hvilke fordeler og ulemper
hotellene mener samarbeidet med OTA-ene har, samt se om det finnes andre mater hotellene

kan bruke OTA-ene som et verktay pa.

1.3.4 Begrunnelse for hypotese 2
«Samarbeidet med OTA-ene er ikke optimalt pa grunn av rate parity og hgye provisjoner.»

Rate parity er en juridisk avtale mellom et hotell og en OTA, som gar ut pa a gi de samme
prisene for det samme rommet i alle distribusjonskanalene hotellet anvender. Det betyr at
hotellet ma ha den samme prisen for et rom, uavhengig av hvor kunden bestiller fra og hvor
mye provisjon hotellet betaler til OTA-ene (Ehotelier 2016). Hotellene kan med ande ord ikke
ha en lavere pris i sine egne kanaler enn OTA-enes, for pa den maten a trekke trafikk fra
OTA-ene til sine egne kanaler og unnga provisjon.

Rate parity avtalen til OTA-ene ble i 2015 dgmt av den tyske domstolen for & vere ulovlig.
Ifalge European Tourism Association er det stor enighet om at den tyske avgjarelsen vil bli
fulgt i andre land. Rate parity skal ogsa veere den stgrste grunnen til uenigheter mellom
hotellene og OTA-ene (HRRnett 2015).

Rate parity og provisjoner er to viktige faktorer i samarbeidet mellom OTA-ene og hotellene.

Vi gnsker a se nermere pa hva kjedeuavhengige hoteller i Norge mener om disse
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forpliktelsene overfor OTA-ene og komme med forslag til hvordan samarbeidet kan bli mer

optimalt.

1.3.5 Begrunnelse for hypotese 3
«Kjedeuavhengige hoteller i Norge er avhengig av OTA-ene»

Gjennom bachelorlgpet i hotelledelse ved Hayskolen Kristiania har vi hatt gjesteforelesere
som representerer flere av de starste hotellkjedene i landet. Alle har snakket om forholdet
deres kjede har hatt til OTA-ene og fremstilt samarbeidet som noe de er avhengige av. Vi vil

derfor undersgke hvorvidt det samme gjelder for de kjedeuavhengige hotellene i Norge.

1.3.6 Oppgavens struktur
Rapportering i casestudier gar ut pa hvordan man strukturerer funnene gjort i undersgkelsen

(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 214 — 215). | var oppgave har vi valgt &
strukturere oppgaven slik at relevant teori kommer inn sammen med data fra informantene
fremfor & ha et eget kapittel om teori. Dette har vi gjort fordi det ikke finnes s& mye teori
spesifikt knyttet til var problemstilling, og vi mener i tillegg det gir leseren mulighet til & se
informantenes svar i sammenheng med den teorien som finnes. Dette anser vi som mest
hensiktsmessig da det gir leseren mulighet til 4 se teorien i sammenheng med funnene vare i

starre grad enn dersom teorien hadde veert skilt ut.

2.0 Metode
2.1 Valg av metode

«Hensikten med forskning er & frambringe gyldig og troverdig kunnskap om virkeligheten.
For & klare dette ma forskeren ha en strategi for hvordan han eller hun skal ga fram. Denne
strategien er metoden» (Jacobsen 2016, 15). | var oppgave har vi valgt a bruke kvalitativ
metode, ogsa kalt intensivt opplegg, for & undersgke problemstillingen. «Intensive opplegg
gar i dybden pa et fenomen eller en hendelse. Slike undersgkelsesopplegg retter seg mot a fa
en detaljert og grundig forstaelse, bade av hvordan virkeligheten er og oppfattes, og av
hvordan ting henger sammen. Intensive opplegg studerer mange nyanser (variabler), men
relativt fa enheter. Slike studier er «virkelighetsnare» Thomasen 2012 (Jacobsen 2016, 90).
Vi mener denne metoden er bedre enn kvantitativ metode ettersom denne metoden gar mer i
dybden. «En kvantitativ tilnserming har som et grunnleggende utgangspunkt at den sosiale
virkeligheten kan males ved hjelpa av metoder og instrumenter som kan gi oss informasjon i
form av tall.» (Jacobsen 2016, 24). Vi gnsket ikke a fa informasjon i form av tall, men heller i

form av ord som er mer apen for nyanserikdom (Jacobsen 2016, 24).
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Vi har valgt a intervjue seks informanter, som alle er hotelldirektagrer pa kjedeuavhengige
hoteller i Norge. For a enkelt kunne skille de ulike informantene har vi derfor gitt de navnene
H1-H6 i oppgaven. Vi hadde ikke bestemt oss pa forhand for hvor mange informanter vi
skulle intervjue, ettersom det var umulig & vite hvor mye data vi ville fa fra hver informant. Vi
merket at det ikke kom frem ny informasjon etter fire intervjuer, men vi valgte likevel a
gjennomfare to intervjuer til for a fa bedre geografisk spredning pa informantene. Vi mener at
vi med seks informanter nadde metningspunktet, og at flere intervjuer dermed ikke ville tilfart

ny informasjon (Anderssen og Kvale 2009, 129).

2.2 Oppgavens svakheter
En av svakhetene med oppgaven er at vi ikke intervjuet informantene ansikt til ansikt. Vi fikk

dermed ikke muligheten til metodetriangulering. «Metodetriangulering vil si at forskeren
under feltarbeidet bruker ulike metoder — for eksempel bade observasjon og intervju.»
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 232). | vart arbeid matte vi av praktiske arsaker
velge mellom intervjuer ansikt til ansikt med muligheter for metodetriangulering eller
geografisk spredning pa informantene. Vi valgte geografisk spredning da vi mener at det er en

viktigere faktor for & svare pa problemstillingen enn observasjon av informantene.

| oppgaven har vi valgt & anonymisere informantene. Dette har vi gjort til tross for at dataene
vi har fatt ikke inneholder sensitive personopplysninger. Anonymisering av kilder i
forskningssammenheng farer til at det oppstar etiske problemstillinger. Etikk handler om
prinsipper, regler og retningslinjer og om hva som er rett og galt (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2016, 83). Det kan oppsta etiske problemstillinger nar forskningen innebarer
mennesker, dette skjer da gjerne ved datainnsamling enten det er intervjuer, eller
eksperimenter (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 84). Grunnen til at vi har valgt &
anonymisere er at informasjonen ikke skal kunne spores tilbake til enkeltpersoner — blant
annet pa grunn av konkurranse og andre forhold. Dersom vi ikke hadde anonymisert ville
informasjonen kunne blitt tilbakefart til enkeltpersoner, dette er dermed ifglge
forvaltningsloven taushetsbelagt (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 91). Fordelen
med & anonymisere mener vi er at informantene kan fale seg friere til a svare sant pa spgrsmal
knyttet til samarbeidet med OTA-ene, ettersom OTA-ene ikke vil finne ut av hvem som har
deltatt i undersgkelsen og svarene vil dermed ikke fa konsekvenser for informanten.

Ulempene med & anonymisere mener vi er at funnene blir vanskelig a etterprave.

En annen svakhet med oppgaven er at vi ikke fikk noe intervju med OTA-ene. Det hadde

styrket oppgaven a ha med et intervju med en representant fra en OTA ettersom de kan
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fortelle mer om hvilke muligheter de tilbyr hotellene og hvordan de gnsker a utvikle
samarbeidet i fremtiden. Vi fikk likevel med noe fra OTA-ene ettersom en av forskerne bak
denne oppgaven registrerte familiebedriften hos bade booking.com og expedia.no, og i
etterkant av dette har hatt samtaler med begge per telefon og e-post. Vedkommende er na
tilknyttet begge OTA-ene, og vi har dermed tilegnet oss noe kunnskap om hvordan det er &
samarbeide med OTA-ene. Vi har etter samtale med veileder valgt a ta med noe av denne
informasjonen, selv om den ikke ble gitt i intervjusituasjon. Grunnen til dette er at det ikke er
sensitiv informasjon som ble gitt til forskeren, og vi mener oppgaven styrkes av at OTA-enes

side i noe grad blir belyst.

2.3 Oppgavens forskningsdesign

| var tid referer design til formgivning pa mange omrader, blant annet klaer, mgbler og biler.
Designeren har en idé som skisseres far det lages, dette gjelder ogsa innen forskning.
Forskeren har en idé som han sa skisserer far fenomenet undersgkes (Johannessen, Tufte og

Christoffersen 2016, 69). | var oppgave har vi valgt casedesign som vart forskningsdesign.

Casedesign som forskningsdesign har opprinnelig fem komponenter, mens Johannessen, Tufte
og Christoffersen har lagt til en sjette komponent. De fem opprinnelige er: problemstilling
som er hentet fra praksis, teoretiske antagelser, analyseenheter, utvalgsstrategi og logisk
sammenheng mellom data og antagelsene. Den sjette er rapportering (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2016, 208 - 211). Kvalitative casestudier starter ofte med problemstilling
hentet fra praksis. Problemstillingen er som regel knyttet til prosesser, hvorfor eller hvordan
noe skjer og sparsmal knyttet til forstaelse som hva, hvorfor og hvordan (Johannessen, Tufte
og Christoffersen 2016, 208). | var oppgave er problemstillingen «Hvordan bar
kjedeuavhengige hoteller i Norge forholde seg til OTA-ene?». Denne er hentet fra praksisen
mellom OTA-ene og hotellene hvor vi er ute etter & finne ut hvordan samarbeidet mellom dem

kan forbedres.

Vi har forsgkt & ha hgy validitet i oppgaven. «Validitet i kvalitative undersgker dreier seg om
i hvilken grad forskerens fremgangsmater og funn pa en riktig mate reflekter formalet med
studien og representerer virkeligheten.» (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 232).
Johannessen, Tufte og Christoffersen viser til Lincoln og Guba (1985) som mener to
teknikker kan gke sannsynligheten for at forskningen frembringer troverdige resultater:
Vedvarende observasjon og metodetriangulering. Vedvarende observasjon «inneberer at

forskeren investerer nok tid til & bli kjent med felten, slik at man kan skille mellom relevant
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og ikke relevant informasjon og for & bygge opp tillitt.» (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2016, 232) | var oppgave har vi valgt & ikke bruke vedvarende observasjon eller triangulering.
Dette begrunner vi med at forholdet mellom OTA-ene og hotellene ikke kan observeres.
Johannessen, Tufte og Christoffersen mener at en annen mate a styrke troverdigheten til et
forskningsprosjekt pa er a tilbakefare resultatene til informantene for a fa bekreftet resultatene
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 232) Vi har ikke tilbakefart resultatene til vare
informanter, men vi mener at ettersom vi har stilt samme spgrsmal til alle seks, og svarene

deres i liten grad har avvikt fra hverandre, styrker dette troverdigheten til svarene vi har fatt.

2.4 Oppgavens hypoteser
Teoretiske antagelser, eller hypoteser, er antagelser forskeren kommer med etter a ha tenkt

over spgrsmalene problemstillingen bestar av. Antagelsene er grunnleggende for den videre
forskningen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 209). Vare hypoteser er utformet
som tre sentrale pastander som vi mener ma bekreftes eller avkreftes for a kunne svare pa
problemstillingen. Hypotesene er blant annet antagelser om hvordan samarbeidet mellom
OTA-ene og de kjedeuavhengige hotellene foregar, samt hvorfor samarbeidet ikke fungerer

optimalt.

2.5 Oppgavens utvalgsstrategi
Utvalgsstrategi er personer forskeren har valgt ut begrunnet i deres kunnskap om fenomenet

som undersgkes. Forskeren kan sette kriterier for hva som skal til for a kunne vere en
informant i undersgkelsen og antall informanter som skal intervjues. Antall informanter styres
av formalet, er formalet & maksimere informasjon stopper datainnsamlingen nar det ikke er
noen ny informasjon a fa fra informantene. Rekruttering av informanter foregar pa ulike
mater, eksempelvis kan man legge ut informasjon pa relevante forum og ettersparre frivillige,
deretter kan man bruke sngballmetoden som vil si at man sper en informant om de vet om en
annen informant som kan vere relevant for undersgkelsen og som mulig kunne veere
interessert i & delta. Tidsperspektiv er det siste punktet i utvalgsstrategi, tidsperspektivet gar ut
pa om rekruteringen skjer fortlapende eller ikke (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016,
210 - 211). | var oppgave har vi satt kriteriene om at informantene skal vere ledere ved
kjedeuavhengige hoteller i Norge med mer enn 30 rom og ha kjennskap til hotellets
distribusjon og samarbeid med OTA-ene. Antallet har vi satt etter formalet om & maksimere
informasjon, datainnsamlingen stoppet derfor etter seks informanter da det sluttet 8 komme ny
informasjon fra informantene etter informant nummer fire. Vi har rekruttert fortlepende og

jobbet aktivt for & fa informanter i form av direkte epost til informanter spredt over hele
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landet og sngballmetoden etter intervju med informanter. Dessverre ville ikke informantene vi

fikk ut fra sngballmetoden la seg intervjue.

Vi har i oppgaven valgt & fokusere pa to OTA-er, Expedias hotels.com og Priceline Groups
booking.com. Vi har valgt disse to da det er de to OTA-ene informantene vare snakket mest

om, i tillegg til at det er de to sterste aktgrene pa markedet.

2.6 Datainnsamling
| var oppgave gnsket vi a ha en logisk sammenheng mellom dataene vi samlet inn og

antakelsene vare. Dette gjorde vi ved a velge ut spgrsmal til intervjuguiden som ville gi svar

pa eller belyse hypotesene.

Datainnsamlingsmetode fungerer pa ulike mater innen kvalitativt forskningsdesign, de
vanligste er observasjon, intervju og gruppeintervjuer (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2016, 29). | var oppgave sa vi det som mest hensiktsmessig a velge intervju som var
datainnsamlingsmetode. Arsaken til dette er at informantene var sapass geografisk spredt at de
ikke kunne intervjues sammen som gruppe, i tillegg gnsket vi hver enkelt sine svar fremfor
svar fra en samlet gruppe. Observasjon var ogsa utelukket med midlene vi hadde tilgjengelig
da dette ville medfart hgye reisekostnader og bruk av tid. Datainnsamlingen ble derfor gjort

over telefon hvorav enkelte av informantene samtykket til lydopptak.

For at gjengivelsen av intervjuene skulle bli sa korrekt som mulig, valgte vi & bruke
transkripsjon. Transkripsjon vil si & overfare tale til skrift og gjeres for & forenkle
analysearbeidet. Skulle man brukt lydfilene i analysen ville man mattet spole frem og tilbake
og brukt mye ungdvendig tid pa a lete seg frem til riktig sted i intervjuet. Ved a transkribere
lydopptak vil man kunne jobbe raskere enn tempoet til selve intervjuet (Jacobsen 2015, 201).
| var oppgave ble transkriberingen gjort av begge forskerne og begge forskerne var med pa
samtlige av intervjuene. Vi delte opp informantene i to og transkriberte hver vare informanter
for sa a diskutere hvorvidt vi hadde fatt med alt. Noen av informantene gnsket ikke at vi
skulle ta lydopptak av intervjuet med dem. | disse tilfellene var det spesielt viktig at vi hadde
to forskere som noterte svarene i intervjuet, ettersom det hos disse informantene var vare
notater fra intervjuet som var utgangspunkt for transkriberingen. Transkriberingene med

lydopptak var enklere da det i disse ble skrevet ned ordrett hva informantene sa i intervjuet.

2.7 Vare data
Vi mener dataene vi har samlet inn i oppgaven er palitelige. «Et grunnleggende spgrsmal i all

forskning er datas pélitelighet... Relabilitet knytter seg til noyaktigheten av undersekelsens
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data, hvilke data som brukes, den maten de samles inn pa og hvordan de bearbeides.»
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 36). For a styrke var oppgaves reliabilitet har vi
valgt a stille de samme spgrsmalene til alle informantene og intervjue de pa samme mate. |
tillegg har vi valgt a ha stor geografisk spredning pa informantene for & unnga at dataene blir
et geografisk begrenset fenomen. Vi mener det vil kunne vere forskjell pa et hotell i en storby
som har mange forretningsreisende og et fjordhotell som gjerne har mange turister. Derfor
mener vi geografisk spredning var viktig for oppgavens reliabilitet. Videre for a styrke
oppgavens reliabilitet har vi i bearbeidelsen av dataene veert opptatt av a vise forskjeller hos

informantene der det finnes, fremfor & forsgke a generalisere det flest har svart.

Etter at dataene var samlet inn kategoriserte vi dataene. Det finnes flere mater a dele inn
dataene pa, og vi valgte en form for tverrsnittbasert inndeling — ogsa kjent som kategorisk
inndeling. Tverrsnittbasert inndeling av data vil si at man lager et system i datamaterialet.
Dette gjares ved a sette merkelapper pa setninger og avsnitt for a finne temaer i dataene.
Denne prosessen kalles gjerne kategorisk inndeling fordi den gjerne farer til en type
kategorisering. Kategorisering ber forega slik at forskeren systematisk og konsekvent bruker
kategorier pa datamaterialet som er samlet inn fra informantene. Man kan gjerne bruke
intervjuguiden som utgangspunktet for kategoriseringen ved a sortere dataene etter
hovedtemaer eller for hvert spgrsmal i intervjuguiden (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2016, 164 — 165). | var oppgave valgte vi a kategorisere etter spgrsmalene i intervjuguiden for

deretter & sette dataene sammen til temaer.

2.7 Vare resultater
Gjennom a velge kvalitativ metode har vi gatt i dybden pa forholdet mellom kjedeuavhengige

hoteller i Norge og OTA-ene. Selv om oppgaven har svakheter i form av at den mangler
intervju med OTA-ene, ikke inneholder metodetriangulering og har anonymiserte
informanter, mener vi at den har hgy validitet ettersom dataene er samlet inn pa samme mate,
gjennom telefonintervju, og samme spgrsmal er stilt til alle informantene. Vi mener at dataene
vi har samlet inn reflekterer formalet med studien, og i oppgaven har vi veert opptatt av a vise

forskjellene mellom svarene til informantene der de finnes.

2.8 Begreper
Marked: | falge Kotler defineres et marked slik «Et marked er summen av alle navarende og

potensielle kjgpere av et produkt. Et markeds starrelse bestemmes av hvor mange kjgpere
som muligens finnes til et bestemt tilbud» (Kotler 2014, 119). Det vil i tilfellet med Bergen si
at markedet bestar av kjgperne som allerede bruker hoteller i Bergen og de som potensielt kan
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gjere det. Kotler har tre underdefinisjoner av marked, den ene definisjonen tar for seg det
tilgjengelige markedet «Det tilgjengelige markedet er det antallet forbrukere som har interesse
for, rad til og tilgang til det bestemte tilbudet» (Kotler 2014, 119).

Markedsandel: Ifglge Kotler er en markedsandel bedriftens andel av det totale markedet. For
a kunne vite hva bedriftens markedsandel er, ma man vite stgrrelsen pa det totale markedet.
Kotler bruker eksempelet at om din bedrift gker salget med 5 prosent og det totale markedet
vokser med 10 prosent taper du egentlig markedsandeler (Kotler 2014, 125).

OTA: OTA er en forkortelse for «Online Travel Agency» som betyr nettbasert reisebyra.
Expedia og booking.com er blant OTA-ene som finnes. OTA-ene er for det meste
automatisert, produktene som selges hentes direkte fra andre bookingsystemer hvor tilbyderne
av produktene har gjort de tilgjengelig for OTA-en (Niederhauser 2015)

Revenue management: Revenue Management er et verktay bedrifter kan ta i bruk for & gke
lgnnsomhet og omsetning. Malet med Revenue Management er & optimalisere omsetning ut
ifra de ressursene virksomheten har tilgjengelig (Rouse Maguire 2010, 1-2).
Segment/Segmentering: | fglge Store Norske Leksikon er segmentering «Inndeling av et
marked i segmenter basert pa fellestrekk ved kunder og forbrukere. Markedsinndelingen kan
skje etter demografiske kriterier som geografi, etnisitet, kjgnn, alder, utdanning, yrke eller
inntekt, men ofte sier denne informasjonen lite om kundene. Segmentering i
forbrukermarkeder baseres derfor oftere pa psykografiske kriterier som holdninger,
personlighet og livsstil eller atferdsmessige kriterier som brukshyppighet, merkelojalitet»
(SNL 2013).
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3.0 Hypotese 1: OTA-ene kan brukes som et verktgy for hotellene

3.1 OTA-ene
Blant de starste OTA-ene pa markedet er Expedia Inc, The Priceline Group, og Odigeo

Group. Under disse selskapene ligger flere kjente merkenavn, som hotels.com, booking.com
og travellink (Wikipedia 2017). OTA-ene gir kunden muligheten til & booke hotellrom over
hele verden med bare noen tastetrykk, og gir hotellene mulighet til & na et stort antall kunder
over hele verden. Expedia Inc. har for eksempel i gjennomsnitt 53 millioner reisende innom
sine salgskanaler hver maned (Expedia udatert a). Selskapet driver mer enn 150
bestillingsnettsteder, i mer enn 70 land og pa 35 sprak. Hvert sekund bestilles seks romnetter

pa et nettsted tilknyttet Expedia-gruppen (Expedia udatert b).

Ifelge Kotler kan markedsfareren bruke distribusjonskanaler for a vise frem, selge eller levere
et produkt eller en tjeneste til kjgperne eller brukerne (Kotler 2014, 15). OTA-ene fungerer
som distribusjonskanaler for hotellene, ettersom de bade viser frem og selger produktet til
kundene. I tillegg mener vi OTA-ene fungerer som kommunikasjonskanaler.
«Kommunikasjonskanaler gir og mottar budskap fra malgrupper» (Kotler 2014, 15). OTA-ene
selger ikke bare hotelltjenester, men er ogsa en plattform der kundene legger igjen
anmeldelser av hotelltjenester de har benyttet og ser pa hva hotellene har a tilby.

Booking.com inneholder for eksempel over 112 millioner anmeldelser fra brukerne
(Pricelinegroup udatert) og Expedia Inc. tiloyr hotellene «feedback i sanntid fra gjestene»
(Expedia udatert b).

OTA-ene tilbyr fordelsprogrammer til gjester som booker via dem. Et bonusprogram eller
kundefordelsprogram bestar av gkonomiske fordeler der malet er a belgnne kunder som
handler ofte og mye. Kundefordelsprogrammene kom som et resultat av 80-20 reglen. 80-20
regelen tilsier at s& mye som 80 prosent av omsetningen til en bedrift kommer fra 20 prosent
av kundene til bedriften. Det er derfor viktig a ta vare pa de mest lannsomme kundene. Farst
ute med denne typen kundefordelsprogrammer var American Airlines og hotellkjeden
Marriott (Kotler 2014, 51). Det er slik vi forstar Kotler, rent logisk a fa viktige kunder inn i
kundefordelsprogrammer for a forsgke a fa kundene til a bli lojale. Kotler trekker likevel frem
at det i dag er slik at de fleste kjeder har et medlemsprogram, og i bransjer hvor dette ikke
eksisterer er det bedriften som er farst ute med et slikt program som tjener mest pa det. Nar
alle konkurrenter ogsa har dette er det kostbart og det er kun de som klarer a veere effektive og

kreative som virkelig tjener pa det (Kotler 2014, 51). Begge OTA-ene vi har tatt for oss i
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denne oppgaven har fordelsprogrammer. «\Var bonusordning Hotels.com™ Rewards har ni
mer enn 10 millioner medlemmer som kan fa en bonusovernatting* for hver 10. overnatting
de har bestilt, sa lenge betingelsene og vilkarene for Hotels.com™ Rewards som er oppfert pa
www.hotels.com, er oppfylt.» (Hotels udatert). Gjennom dette fordelsprogrammet har altsa
kundene mulighet til & samle bonusovernattinger i et land for sa bruke bonusovernattingene

helt andre steder i verden.

3.2 Utfordringer med OTA-ene
| artikkelen «Hotellene har gjort en for darlig jobb der OTA-ene har gjort det bra» kommer

det frem at det er lite konkurranse mellom OTA-ene, og at arsaken til dette er at nar en
nyetablert OTA begynner & ta markedsandeler blir de kjgpt opp av de store OTA-ene. Videre i
artikkelen utaler Torgeir Silseth konsernsjef Nordic Choice at «Globalt er det i praksis et
duopol nar det gjelder OTA-er, med Expedia og Priceline Group. Monopol eller duopol er
aldri bra. Vi vil gjerne knytte oss til s mange som mulig, for den dagen det er 10, 15 eller 20
gode OTA-er innenfor hvert sitt segment, da vil ogsa transaksjonskostnadene ga ned, fordi da
blir det kamp om at vi skal legge ut rommene hos dem.» Slik vi forstar Silseth fgrer for stor
makt blant fa aktgrer pa OTA-markedet til at det blir vanskeligere for hotellbransjen
(HRRnett 2017).

Michael Porter har utviklet en oversikt over fem krefter som pavirker hvorvidt markeder eller

segmenter er lgnnsomme over tid. De fem kreftene bestar av eksisterende konkurrenter,

potensielle inntrengere, substitutter, leverandgrer, og kunder (Kotler 2014, 198).
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Potensielle inntrengere

(Nye OTA-er)

Leveranderenes makt Eksisterend
. e S Kundenes makt

(Hotellene) konkurrenter

Substitutter (Air BNB,
Destinasjonsselskaper)

Eksisterende konkurrenter: Konkurranse i samme marked er lite attraktivt nar markedet er
stabilt uten seerlig vekst, kapasitetsveksten til bedriften foregar i store kvantum, de faste
kostnadene er hgye, det er store hindringer ved nedleggelse av virksomheten eller
konkurrentene satser mye pa a bli veerende i markedet. Dette sammen med konkurranse fra
sterke konkurrenter kan fare til priskrig og innfgring av nye produkter som gjer det dyrt &
konkurrere (Kotler 2014, 198).

Ser man eksisterende konkurrenter blant OTA-ene er det Expedia Inc, Priceline Group, og
Odigeo Group som er starst. Disse jobber alle hardt for & bli vaerende i markedet, men vi vil
anta at de faste kostnadene og eventuelle hindringer for nedleggelse er lave. Likevel kan man
si at det i OTA-markedet er tegn til priskrig.

Potensielle inntrengere: Hvor stor faren er for nye aktgrer er avhengig av hvor hgye
etablerings- og avviklingshindringene er i det aktuelle markedet. Nar hindringene for
etablering er hgye og hindringene for avvikling er lave er markedet mest attraktivt. Dette er
fordi det da er vanskelig & komme seg inn i markedet, og de bedriftene som gjar det darlig kan
lett avvikle driften (Kotler 2014, 198).

Potensielle inntrengere i OTA-markedet er slik vi ser det egentlig truffet av lave hindringer

béade for etablering og avvikling, men pa grunn av den sterke konkurransen og at de stgrste
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aktgrene kjaper opp nye aktagrer som gjer det bra slik Silseth uttalte til HRRnett vil vi likevel
si at hindringene for at nye aktarer skal komme til i realiteten er hgye. Det er derfor lukrativt
drive i OTA-markedet.

Substitutter: Et marked er mindre attraktivt nar de finnes alternativer for kundene til det
aktuelle produktet. Substitutter kan fa fglger for prisene man sette pa det aktuelle produktet og
fortjenesten (Kotler 2014, 198).

Substitutter for OTA-ene er blant annet Airbnb, destinasjonsselskaper og direkte bookinger
gjort hos hotellene.

Airbnb er en type «crowdsourcing» som gar ut pa at «alle» kan legge ut sine tjenester eller
produkter, Airbnb tilbyr en plattform hvor selgere og kjgpere kan treffes og provisjonen til
Airbnb blir betalt av bade selger og kjeper (Niederhauser 2015)).

«Et destinasjonsselskap er et aksjeselskap eller stiftelse hvor flere kommunale, lokale
reiselivslag og bedrifter gar sammen innen et naturlig omrade som ikke er avgrenset av
kommune- eller fylkesgrenser.» (NHO udatert) Destinasjonsselskapenes oppgave er blant
annet a drive markedsfgring reiselivsbedrifter i omradet som destinasjonsselskapet er laget

for. Destinasjonsselskap eies av bedriftene som er med og betaler arsavgiften (NHO udatert).

Direkte bookinger gjort hos hotellene er i dette tilfellet bookinger som er gjort av kundene

enten via hotellenes egne nettsider, via hotellenes mail eller telefon.

Verken destinasjonsselskaper eller direkte bookinger hos hotellene gjar etter var mening
OTA-ene mindre attraktive, og de pavirker heller ikke prisen OTA-ene kan sette pa produktet.
Airbnb kan veaere med pa a drive romprisene ned, og selskapet er en mer direkte substitutt til
OTA-ene enn destinasjonsselskaper og direkte bookinger, ettersom det har en sterk merkevare
og tilbyr rom som ikke finnes pa OTA-ene.

Kundenes forhandlingsmakt: Kundene har forhandlingsmakt til & presse prisene nar kundene
er organiserte, nar produktet er en viktig del av kostnadene til kunden, nar kostnaden for &
bytte leverander er lav, nar produktet er udifferensiert eller nar kundene er prissensitive. Dette
kan motarbeides gjennom a utvikle gode tilbud tilpasset kunden slik at det er vanskeligere for
kunden a avsla tilbudet (Kotler 2014, 198-199).
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Leverandgrenes forhandlingsmakt: «Leverandgrer blir gjerne sterke nar de er konsentrert eller
organisert, nar det er fa substituttprodukter, nar det produktet de leverer utgjer en viktig
komponent, nar kostnadene ved a skifte leverandgr er hgye, og nar leverandgrene kan
integrere fremover. Det beste forsvaret er a bygge opp et vinn-vinn forhold til leverandgrene
eller & bruke flere leveransekilder» (Kotler 2014, 199).

Kundenes og leverandgrenes forhandlingsmakt med OTA-ene er slik vi ser det to sider av
samme sak. For hotellene er ikke bare kunder som kjgper OTA-enes markedsfgringstjenester
men ogsa leverandgrer av hotellrom OTA-ene er avhengig av a ha for & ha noe a selge til
forbrukerne. Hotellene som kunder av OTA-ene oppfyller ifglge Porter visse av kriteriene for
a kunne sitte med forhandlingsmakt fordi kostnaden knyttet til OTA-ene utgjer en stor nok
kostnad til at de stadig ser etter alternativer. Problemet er at alternativene er fa slik vi har
nevnt tidligere i oppgaven, i tillegg leverer OTA-ene tjenester hotellene har blitt vant til &
bruke. Hotellene som leverandar til OTA-ene er en viktig komponent for produktet OTA-ene
selger ut til forbrukerne, uten hotellenes hotellrom pa en destinasjon har ikke OTA-ene
hotellrom & selge. Her mener vi OTA-ene har gjort slik Porter anbefaler, de har skapt et vinn-
vinn forhold til hotellene slik at hotellene far kunder de antageligvis ikke ville fatt ellers. |
tillegg har de mange leveransekilder da de bruker hotellrom bade fra kjedetilknyttede og
kjedeuavhengige hoteller.

3.3 Hvordan brukes OTA-ene?
Vare informanter har svart ulikt pa hvordan de ser pa OTA-ene og hvordan de bruker dem.

Men alle bruker dem, og ser pa dem som en ngdvendig markedsfaringskanal. H3 sier for
eksempel at man ikke kan konkurrere med OTA-ene pa markedsfering, ettersom de har betalt
for & veere synlige pa for eksempel google-sgk over hele verden (H3). Dette har gjort at OTA-
ene har blitt kjente merkevarer. «Hotels.com er et mektig varemerke og en ledende tilbyder av
hotellovernatting verden over, og da pa alt fra internasjonale kjeder og hoteller med alt

inkludert til lokale favoritter og bed & breakfast-hoteller.» (Hotels udatert).

Vi mener at OTA-ene har vaert gode pa merkevarebygging; «Merkevarebygging, (eng.
branding), alle aktiviteter som gar med til a skape, posisjonere, opprettholde og videreutvikle
et mentalt bilde (image og omdemme) av en varemerkebeskyttet vare eller en tjeneste med
navn/logo i folks bevissthet, i den hensikt & gi produktet identitet og tilleggsverdi. Det legges
vekt pa a kommunisere markevarens image pa en mate og i de sammenhenger som gjar at den

«faller i smak» i den utvalgte malgruppen.» (SNL 2012). Dette kommer ogsa frem pa OTA-
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enes hjemmesider, Expedia skriver: «Expedia investerer i lokal markedsfgring som TV-
reklame, plakatkampanjer og strategier for sgkemotoroptimalisering, for a gke
merkebevisstheten og tiltrekke kjapere til nettstedene vare» (Expedia udatert a).

Informantene i undersgkelsen hadde forskjellig mate a bruke OTA-ene pa, enkelte fikk nesten
all sin trafikk gjennom OTA-ene, H6 sa for eksempel at naer 70 prosent av bookingene kom
via OTA-er (H6), mens andre brukte de for a fa overflow-trafikk. H1 sa: «...vi far mye
overflow-trafikk. Nar det er fullt i byen, kommer vi opp som forslag opp og da kommer folk
til oss» (H1). Slik vi forstar overflow-trafikk er dette forslag i neeromradet OTA-en kommer
med nar kunden sgker pa en destinasjon hvor alt er fullbooket. Informant H1 forteller ogsa at
det er et klart skille i hvilket segment som kommer gjennom OTA-ene og hvilke som booker
direkte, «...vi har nesten ikke individuelle gjester, og nesten alle kommer gjennom OTA-ene»
(H1). Her er H1 et unntak fra resten av informantene, ingen av de andre mener & kunne se noe
tydelig segmentforskjeller. Dette mener vi stemmer overens med uttalelsen til Silseth om at
det er for fa OTA-er til at det er egne OTA-er for egne segmenter.

3.4 Hvordan gnsker hotellene & bruke OTA-ene?
Flere av informantene sier at de gnsker & styre hvor mye av trafikken som kommer gjennom

OTA-ene, blant annet sier informant H1: «For a styre trafikken fra OTA-ene bruker vi pris og
allotment, vi legger ut rom og fjerner rom ettersom vi tenker vi kan selge de selv (H1).»
Allotment vil si at en bedrift setter av en del av sin kapasitet og stiller den til distributgrens
radighet. Distributgren selger kapasiteten til kunder og bekrefter ved en kundeforespgrsel.
Distributgren gir beskijed til bedriften og har ofte en tidsfrist. Hvis tidsfristen har gatt ut har
bedriften igjen kontroll over kapasiteten distributgren fikk muligheten til a selge
(Niederhauser 2015). Vi forstar dette som at innen hotellbransjen lases noe av romkapasiteten
til utvalgte distributgrer som far en tidsfrist pa a selge rommene ellers prgver hotellet & selge
disse selv eller gjennom andre kanaler. Tidsfristen kan da veere ankomstdagen eller et gitt

antall dager i forveien.

| tillegg forteller H1 at de bruker dynamiske prising. Dynamisk prising vil si at prisene
oppdateres ved endring eller forventet endring i tiloud og etterspgrsel (Nagle, Hogan 2014,
137). «<Dynamiske priser er ngkkelen til a styre. Vi bruker bilder og god informasjon pa
booking.com, kundene er godt kjent med OTA-ene. Det er derfor viktig & veere godt trena slik

at kunden velger oss nar de ser oss pa OTA-ens side» (H1)
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Noen av informantene mener ogsa at OTA-ene kan brukes mer strategisk. «Finne ut hva som
er hgysesong, hva som er lavsesong, nar trenger jeg kanalen og nar trenger jeg den ikke. Vi
kan veere tgffe pd sommeren, vi kunne ha skrudd de av i helgene for da blir det nok fullt
uansett» (H4). H4 vil altsa styre trafikken som gar gjennom OTA-ene ved a stenge de helt i de
periodene hotellet antageligvis vil bli fullt uansett. H3 velger ogsa a stenge av OTA-ene til
tider. «Vi er sapass sma at vi kan ikke la alle kanaler vere apne helt til siste rom, da kan vi ga
pa en smell. Siste rommet selger vi selv for a unnga overbook, det er bare ekstra jobb og en
uting» (H3) | artikkelen «Hotellene har gjort en for darlig jobb der OTA-ene har gjort det bra»
publisert pA HRRnett sine nettsider i mars 2017 uttaler Torgeir Silseth, konsernsjef i Nordic
Choice hotels at OTA-ene markerer hotellene som fulle hvis kapasiteten OTA-ene har fatt
tilgang til er solgt. I realiteten kan hotellene fremdeles ha mange ledige rom, men gnsker a
selge disse selv. Problemet med dette som Silseth trekker frem er at forbrukerne tror hotellet
da ikke har mer ledig kapasitet og ser pa andre alternativer (HRRnett 2017). Tanken om &
fjerne noe av kapasiteten til hotellet hos OTA-ene har altsa en bakside, nar man gjar dette vil

man miste mye av synligheten man har ellers.

Informantene vi har snakket med gnsker i praksis a bruke OTA-ene til & generere ettersparsel,

men vil deretter jobbe proaktivt for & skape merverdi for kunden.

«Booking.com skal gi oss et rom, mens vi skal ta godt vare pa de gjennom oppholdet og sarge
for merservice for & bruke det potensialet som er der. Det er viktig for oss at kunden ikke bare
er en ekstra overnatting minus provisjon, men en mulighet til & skape et langsiktig forhold til
kunden.» (H1)

Innen fagfeltet revenue management er det a vaere proaktiv fremfor reaktiv essensielt og
begrepene «verdibasert» og «profittbasert» er ngkkelbegreper. Proaktivt vil si at bedriften
jobber aktivt for & forutse ventede og uventede situasjoner og lager strategier for & handtere
disse situasjonene nar og om de skulle skje. Dette kan for eksempel vere prisforhandlinger
med en kunde, teknologiske utviklinger, eller ny konkurranse (Nagle, Hogan 2014, 6).
Verdibasert vil si at prisene gjenspeiler seg i kundenes oppfattede verdi av produktet. Om
kunden endrer verdioppfattelse skal ogsa prisene endres. Er det feerre kunder i markedet, men
verdioppfattelsen forblir uendret skal ogsa prisen forbli uendret (Nagle, Hogan 2014, 6). For a
kunne drive verdibasert ma man skape verdi for kunden. Verdiskapning betyr i denne

sammenhengen at man skaper en verdi kunden er villig til a betale for. Produktegenskaper en
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kunde ikke ser verdien av, er kunden heller ikke villig til & betale for. Man kan derfor prise
produktet etter kundens oppfattede verdi og eventuelt fjerne produktegenskaper kunden anser
som ungdvendig (Nagle, Hogan 2014,7-8). Profittdrevet vil si at bedriften maler hva man
tjener i forhold til andre investeringer, ikke i forhold til sine konkurrenter (Nagle, Hogan
2014, 6). Vi mener dette ogsa gjelder for kundene man tilegner seg gjennom OTA-ene for &
kunne skape merverdi for kunden og kunne gke omsetningen. En informant vi mener er
spesielt god pa dette omradet er H5. De kontakter alle gjester som booker gjennom OTA-ene
som kun har bestilt frokost en uke i forveien. Nar de far kontakt informerer de om
mulighetene for middag, opplevelser og oppgradering til hgyere romkategori. H5 praver altsa
a tilfare kundens opphold merverdi samtidig som denne aktiviteten farer til mersalg for
hotellet. De andre informantene har ingen rutiner for hvordan de skal mgte kunder som
kommer via OTA-ene for innsjekk. Ved innsjekk samler samtlige av informantene inn
kontaktinformasjonen de mangler om OTA-en ikke har sendt med denne. Alle informantene
mente likevel at det & jobbe med kunder som kommer til hotellet via en OTA var noe man bar
jobbe mer med.

Gode gjesteopplevelser
Forngyde gjester Generere etterspgrsel
kommer Salg og markedsfgring

Igjen og igjen

Konverter og maksimer

Inntektspotensialet til

hgyest mulig
lgnnsomhet

Revenue Circle (Friberg 2015)

Revenue Circle er en illustrasjon pa hvordan arbeid med revenue management kan brukes for
a skape kundetilfredshet som igjen skaper omsetning. Dette gjeres gjennom a selge den

riktige varen eller tjenesten, i riktig pakke, til riktig tid og varighet, til riktig kunde, gjennom
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riktig kanal, og til riktig pris sa kunden blir forngyd og kommer tilbake. Dette farer da til mer
ettersparsel sammen med ettersparselen man far gjennom salg og markedsfgring (Friberg
2015). | fglge informantene er OT A-ene en del av markedsfaringen/genereringen av
ettersparsel for & fa nye kunder inn i sirkelen. Gjennom a bruke OTA-ene til markedsfering
for sa & arbeide med at hver kunde far utnyttet tjenestene pa best mulig mate kan man fa
forngyde gjester som kommer tilbake. Her er det da viktig & informere kunden om a booke
direkte slik at kunden ikke gar via OTA-ene nar de skal tilbake.

| artikkelen «Hotellene har gjort en for darlig jobb der OTA-ene har gjort det bra» uttaler
Michael Heldre Area Manager i Booking.com «Booking.com er en bookingkanal, men vi er i
farste rekke en markedsfgringskanal, vi markedsfarer norske hoteller pa 43 sprak i hele
verden» (HRRnett 2017).

Dette samsvarer med det informantene vi har snakket med sier, de gnsker & bruke OTA-ene
som en markedsfgringskanal: «Vi kan ikke annet enn & bruke de som markedsfgring og nar
kunden farst kommer levere sa bra at neste gang de skal til vart omrade kun tenker pa vart

hotell og ikke sgker pa lokasjonen og derfor booker direkte» (H3)

Kotler mener at det a skaffe seg nye kunder kan koste fem ganger mer enn kostnadene ved a
tilfredsstille og holde pa de kundene man har (Kotler 2014, 48). Informantenes strategi om a
bruke OTA-ene til a skaffe kunder, men deretter ta godt vare pa kundene slik at de neste gang
booker direkte samsvarer med dette. H1 er en av informantene som aktivt jobber med
kundedatabaser for a sikre fremtidig tilstramming av kunder. | fglge Kotler er en
kundedatabase en database som inneholder ulik informasjon om kunden som kundens navn,
adresse, siste transaksjoner samt demografiske og psykografiske opplysninger.
Kundedatabasen kan etterhvert brukes til a sende ut reklame til ulike segmenter basert pa
forskjellige kriterier som for eksempel kjgpshyppighet. Reklamen eller tilbudet blir da bare
sendt ut til de segmentene som passer med tilbudet ut ifra bestemte kriterier. Ved & jobbe pa
denne maten blir ofte svarprosenten tosifret. Kundedatabasen kan brukes til dypere analyser
for & finne oversette segmenter, og oppdage nye trender blant kundene (Kotler 2014, 98).
Det er varierende hvor aktive informantene er nar det kommer til a skape varige
kunderelasjoner, pa den ene siden er H1 som hele tiden tenker pa langsiktig forhold, pa den
andre siden er H2 som kun registrer kontaktinformasjonen i en database uten a bruke

informasjonen til noe mer (H2).
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3.4 Hva tilbyr OTA-ene?
Norske hoteller som inngar samarbeid med Expedia ma betale en standardprovisjon pa 15

prosent. Til gjengjeld, vet vi gjennom egen erfaring med Expedia, at de tilbyr alle hotellene
som deltar i bookingkanalen deres et hjelpeverktay. Hjelpeverktgyet er en app og en nettside,
Expedia Partner Central, som enkelt lar hotellet styret priser, kapasitet, svare pa
tilbakemeldinger fra gjestene, starte markedskampanjer, se en oversikt over konkurrentenes
priser og fa oversikt over alle bookinger som er gjort pa hotellet via Expedias kanaler
(Expedia Partner Central udatert). I tillegg inneholder nettsiden fem punkter som omhandler

hvordan Expedia kan hjelpe til med a selge rom:

e Jeg vil gjerne gke antallet bestillinger

e Jeg vil gjerne tjene mer per gjest

e Jeg gnsker flere av en spesifikk type gjester

e Jeg behgver positive tilbakemeldinger og gode gjesteanmeldelser

e Jeg behgver hjelp med grunnleggende gjgremal i Expedia Partner Central

Under hvert av de fem punktene kommer Expedia med forslag til konkrete tiltak du kan sette i
gang for & oppna det du gnsker. Under det andre punktet foreslar tjenesten for eksempel at du
kan tilby en pakkereise for a tiltrekke flere gjester langveisfra eller oppfordre gjesten til &
bestille lengre opphold gjennom & sette i gang med en kampanje med begrensinger pa
oppholdes lengde. Noen av forslagene systemet kommer med koster penger i form av hgyere
provisjon — for eksempel dersom du gnsker bedre synlighet pa Expedias plattformer, mens

andre forslag er gratis tiltak du selv kan gjennomfare (Expedia Partner Central udatert).

| Partner Central gir Expedia ogsa hotellet en poengsum. Denne poengsummen gir en
indikasjon pa hvor godt ditt hotell markedsfarer seg via Expedia. For eksempel far du en lav
poengsum dersom det ikke finnes bilder av hotellet ditt og de ulike romkategoriene du tilbyr,
mens en full oversikt over hva som tilbys av bade romfasiliteter og andre aktiviteter vil gke

poengsummen (Expedia Partner Central udatert).

Expedia tilbyr ogsa hotellene a kjere markedskampanijer i form av redusert pris i enkelte
markeder. For eksempel kan hotellet sette ned prisene etter geografi, slik at potensielle kunder
i Ser-Europa far opp en annen pris enn potensielle kunder i Nord-Europa. Ettersom
provisjonen hotellet betaler til Expedia regnes ut fra prisen kunden faktisk betaler, pavirker
ikke slike markedskampanjer provisjonsutgiftene til hotellet (Expedia Partner Central
udatert).
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Nettsiden tilbyr ogsa hotellene a falge med pa konkurrenter. Konkurrentene til ditt hotell
kommer opp ut ifra geografi, men dette kan man selv styre og endre pa og sette sammen sitt

eget comparative set (Expedia Partner Central udatert).

Expedia tilbyr ogsa kundeservice utenom nettsiden, og du kan fa hjelp bade per telefon og e-
post dersom du gnsker a forbedre dine sider hos dem, eller annet.

4.0 Hypotese 2: «Samarbeidet med OTA-ene er ikke optimalt pa

grunn av rate parity og hgye provisjoner»
| hypotese en har vi forklart hvordan samarbeidet mellom de kjedeuavhengige hotellene

foregar og OTA-ene foregar, og hvordan hotellene kan bruke OTA-ene som et verktgy. Vi
gnsker na a se naermere pa to faktorer vi mener gjer samarbeidet mellom hotellene og OTA-

ene, rate parity og provisjonssatser.

4.1 Rate parity
Rate parity er en juridisk avtale mellom et hotell og en OTA, som gar ut pa & gi de samme

prisene for det samme rommet i alle distribusjonskanalene hotellet anvender. Det betyr at
hotellet ma ha den samme prisen for et rom, uavhengig av hvor kunden bestiller fra og hvor
mye provisjon hotellet betaler til OTA-ene (Ehotelier 2016). Rate parity avtalen til OTA-ene
ble i 2015 dgmt av den tyske domstolen for & veare ulovlig. Ifalge European Tourism
Association er det stor enighet om at den tyske avgjgrelsen vil bli fulgt i andre land. Rate
parity skal ogsa vaere den starste grunnen til uenigheter mellom hotellene og OTA-ene
(HRRnett 2015).

| NHO Reiselivs tilbakemeldinger pa reiselivsmeldingen til Neeringskomiteen uttaler Kristin
Krohn Devold, administrerende direktgr i NHO reiseliv, at stadig mer av trafikken til Europa
kommer via OTA-ene. Hun presiserer at det er to store aktarer som har mye makt og derfor
kan diktere provisjonssatser og prisene. Det har i lengere tid vert snakk om, bade i Norge og i
EU, a lage et regelverk som forbyr rate parity. Selv om enkelte land i EU har rettsavgjarelser
eller lover for a begrense OTA-enes makt over enkelthotellene har per 04.04.2017 EU enda
ikke kommet i mal med et felles regelverk for a stanse eller begrense rate parity. NHO praver
na legge press pa stortinget for a fa gjort noe med regelverket i Norge, da de mener dette
rammer reiselivsnaringen. Regelverk som statter reiselivsnaringen trekkes frem som spesielt
viktig begrunnet med at 1 av 3 reiselivsbedrifter gar i minus og reiselivsbedriftene star for
mange arbeidsplasser, om lag 160 000 pa landsbasis, som ikke kan erstattes av roboter slik

man ser i andre neringer (NHO 2017).
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4.2 Provisjon
OTA-ene tar ogsa en provisjon av salgene som gjares via dem. «Provisjonen settes inn for alle

mellomledd kanaler og angis i prosent» (Niederhauser 2015). Provisjon innen hotellbransjen
fungerer altsa, slik vi forstar det, slik at hotellet gir en totalpris til OTA-en i form av en
salgspris. OTA-en krever da en avtalt prosentsats for a videreselge hotellrommene til hotellet.
| 2012 valgte flere norske hoteller & bryte med Expedia og datterselskapet Hotels.com, blant
annet pa grunn av provisjonen. | artikkelen «Thon bryter med Hotels.com», publisert pa E24
sine nettsider i november 2012, kommer det frem at det lenge har veert utfordringer i
samarbeidet mellom hotellbransjen og OTA-ene. | september 2012 brgt Thon Hotels, First
Hotels, Nordic Choice Hotels og Scandic Hotels ut av samarbeidet med Expedia.
Begrunnelsen for dette var kravet om rate parity og hgye provisjoner som la mellom 25 og 30
prosent. Konsernsjef i Thon Hotels, Morten Thorvaldsen uttaler i artikkelen at «vi kan ikke
leve med de provisjonssatsene som Expedia krever. Vi kan heller ikke leve med kravet om at
vi ikke kan styre prisene selv pa var egen hjemmeside». Konsekvensen av at bade Nordic
Choice, First Hotels, Scandic hotels og Thon hotels valgte & bryte med OTA-en ble at Expedia
mistet avtaler med nesten 450 hoteller i Skandinavia i 2012 (E24 2012). | oktober 2013 var
Scandic farste hotellkjede i Norge til & gjenoppta samarbeidet med Expedia, de andre
hotellkjedene som brgt samarbeidet i samme periode som Scandic aret far gjenopptok
samarbeidet med Expedia kort tid etter Scandic (Travelnews 2013).

| artikkelen «Mistenker prissamarbeid om hotellrom» uttaler hotelleier Petter Stordalen at
«disse gigantene representerer ogsa den sterste trusselen som noensinne har rammet
hotellbransjen». Stordalen mener altsa at OTA-ene ikke er en god samarbeidspartner for
hotellnaeringen, men ser pa dem som en trussel. I tillegg sier Stordalens konsernsjef, Torgeir
Silseth, sier i artikkelen at:

«Seerlig utfordrende er dette for frittstaende hoteller som kanskje i dag gleder seg over gkende
antall bestillinger fra aktarer som Expedia, men som plutselig en dag star der og har mistet
eierskapet til gjesten sin og samtidig betaler skyhgye provisjoner. Vi snakker om
provisjonsprosenter som er like hgye som eieren av hotellet far i leie. Fremtiden handler om &
eie hotellgjesten, ikke hotellet. Det er ogsa bakgrunnen for at vi har investert 100 millioner
kroner i var egen web og lojalitetsprogrammer. Og at vi garanterer at det beste tilbudet er a
finne pa var web og ikke hos et fordyrende mellomledd som sannsynligvis driver i strid med

konkurranselovgivningen» (DN 2012). Silseth mener altsa at det i fremtiden blir nesten
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viktigere a eie hotellgjesten enn hotellet, og at det med dagens situasjon — der OTA-ene far

mesteparten av gjesteinformasjonen — vil bli vanskelig for de kjedeuavhengige hotellene.

Siden 2012 har temaet rate parity og OTA-enes provisjonssatser blusset opp flere ganger. Sist
i februar 2017 med artikkelen «Dropper nettbooking-byraene» publisert pa Travelnews sine
nettsider. | artikkelen kommer det frem at Lofthus Hotell Ullensvang i Hardanger har trukket
seg ut av alle avtaler med de store OTA-ene. Arsaken til dette er at hotellets eiere mener
Booking.com og andre booking-systemer har fatt for mye makt. Det kommer ogsa frem i

artikkelen at flere andre i bransjen har tenkt pa det samme (Travelnews 2017).

4.3 De kjedeuavhengige hotellenes syn
H6 har noen klare tanker om rate parity-delen av avtalene de har med OTA-ene. Informanten

forteller at de gjerne omgar rate parity nar de har mulighet, men at OTA-ene falger med bade
pa hotellets egne nettsider og andre bookingkanaler for & se til at de holder seg innenfor rate
parity-avtalen hotellet har inngatt. Nar det blir oppdaget at hotellet bryter med rate parity-
avtalen far de beskjed fra OT A-en som har oppdaget prisforskjellen om at hotellet na ikke er i
rate parity med OTA-en og blir bedt om & justere det «...vi far jo meldinger nar vi er out of
parity sa gar vi inn og justerer litt s kjgrer vi pa til neste gang vi blir oppdaget» (H6). Vi
forstar informant H6 som en motstander av rate parity prinsippet. Videre i intervjuet forteller
H6 at de har fatt problemer med & oppna det de gnsker sammen med en av OTA-ene nettopp
pa grunn av at de ikke var i rate parity. Hotellet hadde da gnsket & fa bedre plassering hos en
av OTA-ene i bytte mot a betale mer provisjon per reservasjon gjort gjennom den kanalen,
men fordi hotellet pd davaerende tidspunkt var med i en kampanje hos en konkurrerende OTA
og, dermed hadde lavere pris der, ble de nektet bedre plassering (H6). «Plass er et av
elementene i markedsfgringsmiksen og beskriver hvordan produktene eller tjenestene blir
gjort tilgjengelig for kundene» (Gaarder 2009, 218). En darligere plassering hos OTA-en
betyr med andre ord at hotellrommet blir mindre tilgjengelig for kunden. H2 er heller ikke
positiv til rate parity-avtalen de er bundet av «Vi har de samme prisene som pa egne
hjemmesider og tredjepartskanalene som er prisa dynamisk, hvis ikke blir det rate parity

issues og darlig stemning» (H2).

Vi mener a se en trend blant informantene som er bundet av rate parity at OTA-ene til en viss
grad overvaker hva de driver med. Dette er ogsa blitt kommentert av en av de to informantene
som sa de ikke var bundet av rate parity «Har vi for gode priser irriterer vi pa oss OTA-ene og
kan fa darligere plassering pa sidene deres» (H1). Vi ser dette som at OTA-ene overvaker
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aktiviteten til hotellene som bruker tjenestene deres uavhengig av om de er bundet av rate
parity eller ikke. Hotellene risikerer a bli straffet i form av darligere plassering dersom de ikke
falger retningslinjene OTA-ene har satt.

Provisjonssatsene for tjenestene til OTA-ene er ifglge Michael Heldre, Area Manager for
booking.com, standardisert til 15 prosent i Norge. Heldre forteller at hoteller som gjar det bra
pa booking.com automatisk vil fa bedre synlighet (HRRnett 2017). Bade informant H2 og H3
forteller at det ikke er mulig a forhandle med OTA-ene om provisjonssatsene. H5 forklarer at
kostnadene knyttet til disse provisjonene er sa hgye at de har vurdert a bryte hele samarbeidet
med OTA-ene: «Vi har vurdert a ga ut av booking.com der vi er medlem pa grunn av
provisjonskostnadene som er veldig haye, i tillegg sa begrenser det pa en mate hva vi legger
ut i de kanalene og, fordi man ma betale provisjon av hele belgpet» (H5). H5 forteller ogsa at
en mate de forsgker a lgse problemet med provisjonskostnadene pa er ved a sette opp prisene
OTA-ene kan selge for. H6 forteller at de justerer provisjonssatsene til OTA-ene for a bedre
synlighet. H6 forklarer at ved & betale 3 prosent mer i provisjon far man bedre plassering pa

nettsiden til OTA-en. «...jo mer du betaler, jo bedre plassering far du» (H6).

4.4 Samarbeid med OTA-ene
Bade intervjuene med de kjedeuavhengige hotellene og avisartiklene med lederne av

hotellkjedene viser at hotellenes holdning til bade OTA-ene, rate parity og provisjonssatsene
er negativ. Ringdal definerer holdninger slik «Holdninger er psykologiske tilstander som bare
er indirekte malbare. Holdninger er positive, ngytrale eller negative vurderinger av
holdningsobjekter, som kan veare saker eller personer» (Ringdal 2013 s.204). Store Norske
Leksikon hevder en holdning er en innstilling til & reagere positivt eller negativt overfor
objekter, ideer eller verdier. Holdninger kan komme frem gjennom oppfatninger og
meningsytringer, som falelsesmessige reaksjoner og i form av handlinger. Holdninger kan
vaere basert pa kunnskap eller erfaringer, men ogsa ofte fra underbevisst og ureflektert
pavirkning fra foreldre, venner og andre referansegrupper (SNL 2016). Vi mener at hotellenes
holdning til OTA-ene er gdeleggende for samarbeidet mellom OTA-ene og hotellene fordi det
hindrer hotellene i & se muligheter. OTA-ene tilbyr hotellene flere verktay som blant annet
gjer det mulig a forbedre maten hotellet fremstar pa hos OTA-en, og i tillegg gir de hotellene
mulighet til & falge med pa konkurrenter. H3 er en av informantene som mener det farste er
sveert viktig, men at det varierer i hvor stor grad OTA-ene tillater hotellene a gjgre det. H1
beskriver bruken av eget design hos OTA-ene slik «Vi bruker bilder og god informasjon pa
booking.com, kundene er godt kjent med OTAene. Det er derfor viktig a veere godt trena slik
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at kunden velger oss nar de ser oss pa OTA-ens side» (H1) Muligheten for a fremstille

hotellet etter eget gnske hos OTA-ene er altsa noe hotellene i undersgkelsen verdsetter.

H5 forteller at de skiller mellom produktene i sine egne kanaler og produktene hos OTA-en
for 3 unnga a betale hgye provisjonssatser: «Alt som blir booket gjennom kanalen ma man
betale provisjon pa, men for var del kan man kun booke bed and breakfast. For det er ikke
serlig interessant a skulle betale provisjon av en hel pakke» (H5) Slik vi forstar H5, og noen
av de andre informantene, velger de & bruke OTA-ene til for eksempel en type rom, mens de
har andre typer rom tilgjengelige i egne kanaler. Ulempen med dette er at OTA-ene, pa
samme mate som at de markerer et hotell som fullt dersom de har solgt ut kapasiteten de har
tilgjengelig, ikke vil vise romtypen hotellene ikke markedsfgrer gjennom OTA-en og dermed

kan kunden tro at hotellet ikke tilbyr den type rom de er ute etter.

En annen utfordring informantene opplever i samarbeidet med OTA-ene er kampanjer. H6
forteller at kampanjene gjar det vanskelig a veere med pa kampanjer sammen med OTA-ene
og samtidig ha samme pris i egne kanaler. «... det vi prgver pa er jo & ha samme prisen pa
var egen hjemmeside som vi har pa tredjepartskanalene, sann at vi i hvert fall ikke skal miste
egne bookinger over til tredjepartskanalene. Men sa skijer jo det at de har kampanjer hos
tredjepartskanalen som vi ikke har pa vare sider» (H6). Nar informanten deltar i en av OTA-
ene sine kampanjer risikerer de altsa & ha darligere priser pa egne nettsider enn OTA-enes, og

risikerer dermed & miste noe av egen trafikk over til OTA-ene.

En av tingene informantene trekker frem som positivt i samarbeidet med OTA-ene, er at de
viser oppriktig interesse for hotellene. H4 skryter for eksempel av Booking.com for & ha
kommet pa besgk til hotellet: «Booking.com besgker oss, de er litt pa, de vil hjelpe oss med &
tjene penger, men det gjar jo de ogsa for sa vidt ved at vi selger mer» (H4). Et annet aspekt
som dukket opp var muligheten for oppfalging pa norsk, bade H3 og H4 trekker frem dette
som positivt hos booking.com. «Det er stor forskjell pa om man kan kontakte de og fa hjelp
og rad pa norsk eller om du havner pa en kundeservice i India om det er noe» (H3). Dette
mener vi samsvarer med var tanke om at OTA-ene er leverandgrer til hotellene, som betyr at

hotellene sitter i en kundeposisjon overfor OTA-ene.
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5.0 Hypotese 3: Kjedeuavhengige hoteller i Norge er avhengig av
OTA-ene

Gjennom hypotese en og to har vi forklart hvordan samarbeidet med OTA-ene foregar, samt
hvilke utfordringer som finnes i dette samarbeidet. Alle vare informanter har inngatt
samarbeid med en eller flere av OTA-ene, og vi gnsket a undersgke om de som

kjedeuavhengige hoteller er avhengige av dette samarbeidet.

Det er stor forskjell pa hvor mange av bookingene til de kjedeuavhengige hotellene vi har
snakket med som kommer via OTA-ene. Mens H6 far hele 70 prosent av bookingene sine fra
OTA-er, anslar H5 at det er lavere — om lag 40 prosent av bookingene kommer fra andre
kanaler enn hotellets egne. H1 har enda faerre bookinger via OTA-er: «Jeg har ingen
spesifikke tall, men vil anta rundt 5 prosent» (H1). Vi mener dette viser at det er stor forskjell
i OTA-enes betydning for de kjedeuavhengige hotellene. Mens det for noen er helt avgjgrende
a fa bookinger fra en OTA for & kunne drive hotellet, er det for andre mer et samarbeid for &

fa tak i kunder man ellers ikke ville fatt bookinger fra.

5.1 Ngkkelkundeforvaltning
H6 er en av informantene som gnsker a veere mer selvstendig i samarbeidet med OTA-ene,

blant annet gjennom ngkkelkundeforvaltning. «For a fa til det ma vi ha gode selgere og
forvalte ngkkelkundene riktig, mitt fokus er jo & ha flere selgere sa vi kan ta stgrre andel av
bookingene selv» (H6). Key Account Management, ogsa kjent som ngkkelkunde forvaltning,
er en strategi for hvordan man skal ivareta kunder med hgyt kjgpspotensial gjennom
spesialbehandling innen markedsfgring, administrasjon og service. Utvelgelse av
ngkkelkunder skjer gjennom en rekke kriterier. Kriteriene er blant annet at kunden har hgyt
nok kjgpspotensial til at det er lgnnsomt & behandle kunden som en ngkkelkunde, videre bar
kunden veere villig til langsiktige samarbeidsavtaler og partnerskap. Ved a ha ngkkelkunder
som gnsker langsiktige avtaler og har et gitt kjgpspotensial kan man tilby kunden trygghet i
forhold til tilgang pa produktet man selger, bedre problemlgsning og et hayere niva av
service. | tillegg kan man tilby egne fordeler som bedre priser og mer fleksibilitet rundt
produktet enn man tilbyr andre kunder (Jobber Lancaster 2015, 270). Vi er enige i utsagnet til
informant H6 om arbeid med ngkkelkunder. Vi mener at a jobbe med forvaltning og
identifisering av ngkkelkunder som kjedeuavhengig hotell er en effektiv mate a bli mer
selvstendig i forholdet til OTA-ene pa, men for kjedeuavhengige hoteller av mindre starrelse
vil det veere vanskelig gkonomisk a ansette egne selgere slik H6 foreslar. Vi mener en
smartere mate for de mindre kjedeuavhengige hotellene a jobbe pa vil vere a konvertere
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gjestene hotellene far fra OTA-ene fra vanlige kunder til ngkkelkunder. Gjestene hotellene far
fra OTA-ene kan potensielt bli ngkkelkunder om man er observant og ser etter om kriteriene
for kjgpspotensial er til stede. Eksempelvis kan et firma som bruker OTA-ene til a bestille
hotellrom i et omrade bli potensielle ngkkelkunder hos et kjedeuavhengig hotell dersom
hotellet klarer & samle inn informasjon om potensialet firmaet har til bruk av hotelltjenester i
omradet. Pareto-prinsippet sier at 80 prosent av omsetningen kommer fra 20 prosent av
kundene. Dette kalles ogsa 80-20 regelen (Gaarder 2009, 215). Med andre ord kan en satsing

pa ngkkelkunder gke omsetningen til hotellene betraktelig.

5.2 Brukervennlighet
Informantene vi snakket med trakk frem OTA-enes brukervennlighet i forhold til bookinger

som en stor fordel for OTA-ene. Flere uttalte ogsa at for & kunne bli mer selvstendig er det
viktig at kundene opplever hotellets egne kanaler som like brukervennlige som OTA-enes. H3
forteller «Nettsidene vare er relativt brukervennlige, men blir nok brukt litt mer som
informasjonskanal. Er det lik pris sa booker man hos tredjepart. Jeg booker jo selv fra OTA-
ene nar jeg er ute og reiser» (H3). Slik vi ser det er H3 et eksempel pa at brukervennlighet er
viktig, men at det for noen kunder er prisen som er avgjgrende for hvor man bestiller. Dersom
hotellene skal jobbe med brukervennlighet i egne kanaler ma de dermed ogsa serge for at den

prisen de har i sine kanaler i alle fall ikke er hgyere enn hos OTA-ene.

H1 mener derimot at brukervennlighet pa nettsidene og rask respons pa henvendelser er viktig
for at kunden skal velge a booke direkte fremfor via en OTA (H1). Dette mener vi stemmer
overens med artikkelen «netthandel er for vanskelig» publisert pa aftenposten sine nettsider i
desember 2011. | artikkelen kommer det frem at i en sparreundersgkelse utfert av InFact
svarte 36 prosent av alle nordmenn at de minst en gang det siste aret hadde avbrutt en handel i
en nettbutikk fordi de ikke greide a gjennomfgre handelen. Det kommer ogsa frem at mange
selskaper har for darlige netthandelslgsninger, og at de star i fare for & miste bade gamle og
nye kunder. Over 50 prosent av de som deltok i undersgkelsen sier at brukeropplevelsen og
utformingen av nettbutikken er viktig i forhold til om de kommer tilbake (Aftenposten 2011).
Dette mener vi kan knyttes til relative cost of search. Relative cost of search er de gkonomiske
og ikke-gkonomiske kostnadene kunden har forbundet med & kunne sammenligne
alternativene i en kjgpssituasjon. Prisen pa produktet er relevant i forhold til hvor lang tid
kunden anser som fornuftig a bruke pa a sammenligne produktene. I tillegg pavirkes kundens
kjennskap og erfaring med produktet kundens relative cost of search. Cost of search er lav nar
det er lett for kunden & sammenligne produktene i forkant av kjgpet, mens cost of search er
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hay nar produktene ikke er direkte sammenlignbare (Nagle, Hogan 2014, 74). Vi mener OTA-

ene gjer det enkelt & sammenligne hotelltjenester for kundene og derfor har en fordel.

OTA-ene har ogsa utviklet egne apper som gjgr mobilbestilling langt enklere. Andrea
Allergodt Revenue Manager i Thon Hotels fortalte i forelesning ved Hagyskolen Kristiania 17.
mars 2017 om gkende mobilbruk ved hotellbookinger hos hotellkjeden. 65% av alle
bookinger via kjedens egen nettside bookes via mobil. Hun presiserte ogsa viktigheten av a ha
mobiltilpassede nettsider for at kundene ikke skal velge andre kanaler nar de bestiller
hotellrom (Allergodt 2017).

The Center for Hospitality Research publiserte i 2015 en rapport om mobilbruk ved reiser. |
rapporten kommer det frem at spesielt unge reisende gnsker a bruke mobilen til inn og utsjekk
av hotell i tillegg til booking av restauranter og aktiviteter mens de er pa reise. To tredjedeler
av de deltagende hadde lastet ned minst en reiseapp i forbindelse med reisen hvorav
halvparten av disse appene i ettertid ble slettet fra telefonen. Forbrukerne valgte likevel oftest
a ordne selve bestillingen pa en pc, og videre analyse konkluderte med at forbrukerne gnsket
en felles app for hotellene fremfor en app per firma (Linton, Kwortnik 2015). Denne
rapporten er allerede to ar gammel, og nar det gjelder andel bestillinger pa PC sammenlignet
med mobil, mener vi & se at dette har endret seg og at mobil na er hgyere enn det var i 2015 —
slik Allergodt ogsa forteller er tilfellet for Thon. Vi mener dette er et av punktene OTA-ene
har en stor fordel, med hoteller over hele verden vil appene deres kunne bli akkurat det
kundene ettersper. Kunder som anvender disse appene vil da kunne oppleve kundetilfredshet.
Kundetilfredshet kan defineres slik: «en persons fglelse av glede eller skuffelse over hvordan
han synes firmaets produkt fungerer i forhold til forventningene» (Kotler 2014, 35). Vi mener
denne tilfredsheten kan fare til kundelojalitet overfor de Igsningene kundene er mest tilfreds
med. Kundelojalitet er «en dyptfglende forpliktelse til & kjope eller statte en vare eller tjeneste
igjen en gang i fremtiden til tross for at situasjonen tilsier et skifte, og markedsstrategier tilsier
at kundeadferd bgr endres.» (Kotler 2014, 238). Kunder har ulike arsaker til at de er lojale og

bedriver gjenkjgp overfor en bedrift.

Det er dessverre en del faktorer som kan se ut til & veere kundelojalitet som likevel ikke er det.
For eksempel kan det veere at forbrukeren bruker varene eller tjenestene til en bedrift kun
fordi det er den som er lettest tilgjengelig, av vane eller fordi den aktuelle bedriften har den

enkelte varen eller tjenesten til den laveste prisen (Kotler 2014, 238). Andrea Allergodt,
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Revenue Manager i Thon Hotels, fortalte i forelesning ved Hgyskolen Kristiania 17. mars

2017 at norske hotellkunder sjeldent er lojale, hun fortalte at de store kundene har avtaler med

alle kjedene og at det derfor skal mye til & fa de lojale. Hun mener at for & vinne de norske

hotellkundene er det & veere lett tilgjengelig det som avgjar mest.

5.3 Avhengighet
Alle informantene vi snakket med fortalte at de er avhengige av OTA-ene i starre eller mindre

grad:

«De gir oss trafikk vi ikke helt vet hvordan vi skulle fatt ellers». (H1)
«Tredjepartskanaler har blitt en del av hverdagen enten man liker det eller ikke. Det
er kanaler som produserer mye trafikk grunnet fordelaktige priser» (H2)

«Kunne det gatt? Nei, hvis jeg skal vaere helt arlig. Slik som jeg ser det er det en
utvikling man ikke far stoppet» (H3) pa spgrsmal om de kunne avsluttet samarbeidet
med OTA-ene.

«Vi er ganske avhengige av dem fordi vi er et lite hotell pa utsiden av by, sa det er en
fordel & veere der. Vi velger a vaere med. Vi tarr ikke sta utenfor» (H4)

«l den perioden vi faler vi ikke er avhengige av de sa stenger vi de, men det som er
problemet da er at det kommer opp pa nettsiden at hotellet er fullbooka» (H5)

«Vi er jo blitt veldig avhengig av a ha tredjepartskanaler, men det er klart at vi vil jo
betale minst mulig provisjon. Og noen av de store har jo den makten med at de sier

fine, hvis ikke dere vil betale det sa klarer vi oss uten dere». (H6)
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6.0 Avslutning

| denne delen vil vi komme med konklusjoner av hypoteser og problemstilling, samt

anbefalinger til videre forskning.

6.1 Konklusjon hypotese 1
OTA-ene tilbyr global markedsfaring av hotellene de samarbeider med. Dette gjgr det mulig

for norske hoteller & fa utenlandskunder som ellers ikke ville ha oppdaget hotellet. | tillegg
tilbyr OTA-ene tilbakemelding fra gjestene — noen i sanntid og andre i etterkant av gjestens
hotellopphold. Disse tilbakemeldingene mener vi hotellet kan bruke som et verktgy for a
forbedre sine tjenester, slik at de far gode tilbakemeldinger hos OTA-ene som igjen vil fare til

flere gjester fra OTA-ene.

OTA-ene tilbyr ogsa lukrative fordelsprogrammer til brukerne som booker via dem, og vi
mener det er lite de kjedeuavhengige hotellene kan gjere for & konkurrere med OTA-ene.
Noen av informantene vi har snakket med mener de burde hatt et fordelsprogram, men vi
mener det vil bli kostbart og vanskelig a tjene pa, ettersom OTA-ene har mulighet til a tilby
globale fordelsprogrammer, noe et kjedeuavhengig hotell i Norge ikke vil kunne konkurrere
med. Dersom de skal ha kundefordelsprogram ma de tenke annerledes enn OTA-ene og for

eksempel tilby noe lokalt som OTA-ene ikke har mulighet til a tilby.

OTA-ene er i maktposisjon pa alle fronter etter porters modell, det er derfor logisk & anta at de
vil fortsette a jobbe for & beholde denne makten overfor hoteller som kunder og leverandarer,
samt nye aktarer. | OTA-markedet er hindringene hgye for a etablere og lave for a avvikle slik
nevnt tidligere. Det vil derfor bli vanskelig for nye OTA-er a etablere seg og de som allerede
eksisterer vil bli vaerende. Vi mener OTA-ene har kommet for & bli, og at det derfor er helt

ngdvendig for hotellene & bruke dem som verktay.

Det er kun et fatall av vare informanter som falger opp gjestene som har booket rom gjennom
en OTA. De stopper med andre ord i farste del av revenue circle. Vi mener informantene som
har en strategi for a falge opp gjestene i etterkant av bookingen, og som jobber for at gjestene
skal vaere forngyde, slik at de neste gang velger a booke rom gjennom hotellets nettside

fremfor via OTA-en, i stgrre grad bruker OTA-en som et verktay.
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Alle informantene vi snakket med ser pa OTA-ene som en ngdvendig markedsfaringskanal.
OTA-ene har lagt store ressurser i markedsfgring og har blitt kjente varemerker. Vi mener
derfor at OTA-ene er et markedsfaringsverktay for hotellene.

Noen av informantene brukte ogsa OTA-ene mer strategisk enn de andre. Dette gjorde de
blant annet gjennom dynamisk prising og ved a identifisere perioder der de selv kunne selge
ut kapasiteten — uten a bruke OTA-ene. Ved a skru av og pa OTA-ene etter nar de trengs

mener vi informanten har kommet langt i & bruke OTA-ene som verktgy.

OTA-ene tilbyr hotellene som samarbeider med dem tilgang til egne partnerplattformer, for
eksempel Expedias Partner Central. Gjennom disse plattformene far hotellene mulighet til
falge med pa samarbeidet med OTA-ene gjennom tall og statistikk, poengsum og oversikt
over konkurrenter. | tillegg kan hotellene starte spesifikke kampanjer og andre tiltak for a gke
antall bookinger gjennom OTA-en.

Vi mener hypotesen «OTA-ene kan brukes som et verktgy for hotellene» er bevist.

6.2 Konklusjon hypotese 2
At hotellene palegges a ha lik pris i alle distribusjonskanaler gjennom rate parity og at de tar

en — ifalge hotellene — for hgy provisjon pa salg som skjer gjennom dem gjegr samarbeidet
mellom OTA-ene og hotellene vanskelig. Flere hoteller, bade kjedeuavhengige hoteller og
kjedehoteller, har valgt & bryte samarbeidet med OTA-ene nettopp pa grunn av disse
faktorene. I tillegg sitter OTA-ene igjen med all den verdifulle gjesteinformasjonen nar
bookingene skjer gjennom dem, noe som kan fa stor betydning dersom det i fremtiden blir

viktigere & eie hotellgjesten enn hotellet, slik Silseth spar.

Maktbalansen i forholdet mellom de kjedeuavhengige hotellene og OTA-ene er ogsa ujevn
ettersom vi mener OTA-ene er viktigere for hotellene enn hotellene er for OTA-ene. Det far
ikke samme konsekvenser for OTA-ene dersom et kjedeuavhengig hotell trekker seg fra

avtalen som det for eksempel gjorde i 2012 da Expedia mistet hele 450 hoteller i Norden.

Hotellenes holdning til OTA-ene er gdeleggende for samarbeidet mellom OTA-ene og
hotellene fordi det hindrer hotellene i & se muligheter. OTA-ene tilbyr hotellene flere verktay
som blant annet gjar det mulig a forbedre maten hotellet fremstar pa hos OTA-en, og i tillegg

gir de hotellene mulighet til & falge med pa konkurrenter.
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De kjedeuavhengige hotellenes holdning til rate parity og provisjonssatsene pavirker ogsa
holdningen til OTA-ene, og hindrer hotellene i & se muligheter. En av tingene vi mener det er
for lite fokus pa ut ifra intervjuene med informantene er at hotellene er OTA-enes kunder, og
som kunde kan man stille krav. Ved a stille krav kan man fa bedre lgsninger som kan styrke
samarbeidet og gke verdien av samarbeidet for alle parter. Dette kan vare vanskelig grunnet
den nevnte maktubalansen mellom OTA-ene og de kjedeuavhengige hotellene, men vi mener
at dersom hotellene endrer holdning til OT A-ene vil dette kunne veaere mulig i fremtiden,
spesielt dersom flere OTA-er klarer a etablere seg slik at det blir starre konkurranse i OTA-
markedet.

Vi mener hypotesen «Samarbeidet med OTA-ene er ikke optimalt pa grunn av rate parity og

hagye provisjoner» er bevist.

6.3 Konklusjon hypotese 3
Det er liten tvil om at vare informanter fra de kjedeuavhengige hotellene, i likhet med

kjedetilknyttete hoteller, fgler at de er avhengige av OTA-ene. Mens noen er avhengige av
dem for & i det hele tatt fa gjester til hotellet, er andre avhengige av dem for & na ut til kunder
de ellers ikke ville ha fatt tak i. Alle informantene uttrykker ogsa at de gnsker a bli mer
selvstendige i samarbeidet med OTA-ene, og at de gnsker at flere bookinger blir gjort
gjennom hotellets egne kanaler. En av matene hotellene kan klare dette pa er gjennom
ngkkelkundeforvaltning — enten via egne selgere som identifiserer ngkkelkunder eller ved &
forsgke a konvertere gjestene som kommer via OTA-er til & bli ngkkelkunder. 1 tillegg ma
hotellene jobbe med brukervennlighet i sine online kanaler slik at det blir enkelt for kunden a
bestille bade via PC og mobil. De kjedeuavhengige hotellene vil ikke kunne gi kunden samme
realtive cost of search, ettersom de stgrste OTA-ene allerede har mobilapper som gir kunden
en fellesapp for hoteller over hele verden. Det vil veere vanskelig for et kjedeuavhengig hotell
a konkurrere med disse, men vi mener likevel det er viktig at kunden ikke opplever det som
vanskeligere a bestille hotellrom med mobilen pa hotellets egne kanaler enn gjennom OTA-
ene.

Vi mener hypotesen «Kjedeuavhengige hoteller i Norge er avhengig av OTA-ene» er bevist.
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6.4 Konklusjon problemstilling
| denne oppgaven har vi undersgkt problemstillingen «Hvordan bgr kjedeuavhengige hoteller

i Norge forholde seg til OTA-ene?».

Vi har valgt tre hypoteser, som er nart knyttet til temaet, for & belyse denne
problemstillingen. Ved hjelp av sparsmalene vi stilte informantene under intervjuet mener vi

at vi har et godt grunnlag for a svare pa problemstillingen.

Gjennom var forskning har vi funnet ut at det er sveert vanlig at kjedeuavhengige hoteller i
Norge samarbeider med OTA-er, og alle hotellene vi har snakket med er enige om at de i ulik
grad er avhengige av dette samarbeidet for a fa trafikk og bookinger. OTA-ene er en viktig
markedsfaringskanal for hotellene, men ikke alle bruker dem aktivt som et verktgy. Vi for det
farste at det er viktig a ta i bruk verktayene OTA-ene tilbyr pa sine partnersider, slik at man er
mest mulig attraktiv for gjestene som booker via OTA-er. Samtidig mener vi hotellene ma bli
mer strategiske i bruken av OTA-ene. For eksempel gjennom & identifisere hgysesong og
lavsesong og skru av OTA-ene i hgysesongen nar prognosene tilsier at man far solgt rommene
uten dem. Hotellene har ogsa mulighet til & bruke bade pris og allotment som verktgy for a
styre hvor mye av trafikken som kommer gjennom OTA-ene.

OTA-ene tjener penger gjennom provisjonssatser pa alle bookinger som gjgres gjennom dem,
og standardprovisjonen er 15 prosent. De palegger ogsa hotellene & innga rate parity-avtaler,
slik at hotellene ikke kan ha bedre priser i sine egne kanaler enn OTA-enes. Var forskning
viser at det ikke er mulig, eller i alle fall sveert sjeldent er mulig, for kjedeuavhengige hoteller
a forhandle ned provisjonssatsene. Disse to faktorene er det mest utfordrende i samarbeidet
mellom OTA-ene og de kjedeuavhengige hotellene, men i flere europeiske land har rate
parity-avtaler blitt forbudt ved lov, eller OTA-ene har blitt demt for disse avtalene. Det er
derfor grunn til & tro at det vil skje endringer i rate parity-avtalene i fremtiden. Vi mener ogsa
at hotellene gjennom mer strategisk bruk av OTA-ene kan senke summene de betaler
provisjon pa. For eksempel kan man kun legge ut rommet pa OTA-en og heller tilby gjesten
frokost ved innsjekk — da unngar man & betale provisjon pa frokostprisen. I tillegg kan man
informere gjesten ved innsjekk at frokost er inkludert i romprisen dersom man booker direkte
via hotellets kanaler. Ettersom rom med frokost blir et annet produkt enn bare et rom unngar

man a bryte rate parity avtalen ved a gjare dette.

Det er ogsa en utfordring for hotellene at OTA-ene sitter igjen med gjesteinformasjonen nar

bookinger skjer via dem. | en fremtid der det kan bli mer viktig a eie hotellgjesten enn selve
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hotellet er dette sveert utfordrende for hotellene. Ettersom hotellene ikke far gjesteinformasjon
gjennom bookingen nar den skjer via OTA-ene mener vi hotellene ma legge mer ressurser i a

fa tak i denne informasjonen i forbindelse med innsjekk og oppholdet pa hotellet.

Var forskning viser at de kjedeuavhengige hotellene er avhengige av OTA-ene, men at de
gnsker & vaere mer selvstendige, og fa inn flere bookinger via egne kanaler. For a fa til dette
mener vi hotellene ma jobbe mer med a fa egne kanaler brukervennlige, og i tillegg ha andre
markedsfaringskanaler enn OTA-ene og sine egne kanaler. Dette kan for eksempel veere
destinasjonsselskaper eller andre aktgrer som er relevante for hotellet. | tillegg bar hotellene
jobbe mer med ngkkelkundeforvaltning ved a veere proaktiv og forsgke a identifisere
ngkkelkunder — ogsa dersom kunden har booket rommet via en OTA.

6.4.1 Anbefalinger
Kjedeuavhengige hoteller har havnet mellom barken og veden i samarbeidet med OTA-ene.

Pa den ene siden har OTA-ene ressurser til @ markedsfare hotellene globalt og gi dem
bookinger, disse markedsfaringsressursene har ikke kjedeuavhengige hoteller. Pa den andre
siden gnsker de a fa inn flere direkte bookinger. Vi har laget noen anbefalinger til hotellene

for & fa til dette, basert pa var forskning:

e Var en aktiv kunde av OTA-ene og ta i bruk verktayene OTA-ene tilbyr gjennom sine
partnerkanaler

e Kontakt gjesten i forkant av oppholdet for a tilby flere tjenester enn bare et rom

e Steng OTA-ene i hgysesongen for & unnga bade rate parity og provisjon

e Ha egne systemer for registrering av kundedata, og serg for & fa informasjon av
gjesten i forbindelse med oppholdet

e Sgrg for at det er like lett & bestille i dine kanaler som i OTA-enes, og ha aldri hgyere

pris i dine egne kanaler enn hos dem
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6.4.2 Forslag til videre forskning
Ved videre forskning av lignende problemstilling anbefales det at man ser nermere pa

hvordan hotellgjestene ser pa OTA-ene, samt hva som skal til for a fa gjestene til & booke via
hotellenes egne kanaler.

Videre forskning kan med fordel benytte seg av en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ
metode for a kunne belyse hotellgjestenes tilbakemeldinger om temaet sammensatt med en

enkel hotelleiers meninger.

Vi ser at ved videre forskning av lignende problemstillinger ville det vert interessant a hgre
mer fra OTA-enes synspunkt. En forskning gjort med utgangspunkt i OTA-ene fremfor

hotellene ville ha vart sveert interessant a se i ssmmenheng med var forskning.

Vi mener det hadde veert interessant a gjgre videre forskning pa metakanalenes posisjon i
hotellmarkedet. Dette er spesielt interessant med tanke pa utviklingen i bade sosiale medier og

andre store aktgrer som Google.
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Vedlegg 1: Intervjuguide

1.

Hvordan ser du pa deres forhold til tredjepartskanalene?
Hvor mye av trafikken deres kommer fra tredjepartskanaler

Hva gjer dere for a styre hvor mye av trafikken som kommer gjennom
tredjepartskanalene?

Hvordan lgses problemer som kan oppsta med tredjepartskanalene?

Nar en kunde kommer gjennom en tredjepartskanal, hva gjer dere for a fa kunden til &

booke direkte neste gang?

Hvordan jobber dere med deres egne bookingkanaler for a fa kunden til & anvende

disse?

Hvilke konsekvenser ser dere av a eventuelt bryte med tredjepartskanalene?

Hvilke tanker har du rundt hvordan man ber jobbe med tredjepartskanalene som

kjedeuavhengig hotell?
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Vedlegg 2: Transkribert intervju med informant H6

1. Hvordan ser du pa deres forhold til tredjepartskanalene?
Kan man si det sann at vi har et hat-elsk relationship, vi er jo blitt veldig avhengig av a
ha tredjepartskanaler, men det er klart at vi vil jo helst betale minst mulig provisjon.
Og noen av de store de har jo den makten med at de sier «fine, hvis ikke dere vil
betale det sa klarer vi oss uten dere. Og det er jo det vi har sett de store kjedene har
kjempet mot de store de seinere arene, men det er jo klart at det ogsa har plgyd vei for
0ss, som ikke har den makten med mange hoteller.
1.2.Er dere bundet rate parity na?
Vi er bundet av Rate Parity ja, ogsa velger vi jo litt selv om vi gnsker a fglge den eller
ei da og det gjer vi jo ikke alltid ogsa far vi jo meldinger nar vi er out of parity sa gar
vi inn og justerer litt sa kjerer vi pa til neste gang vi blir oppdaget.

2. Har du noe anslag pa hvor mye av trafikken som kommer gjennom tredjepartskanaler,
sann ca prosent?
Ja, nd har vi jo bare et hotell forelgpig, og det hotellet er forholdsvis ganske nytt. Sa
vi, var andel er veldig veldig veldig hay, og det har jo med at vi ikke har fatt opp vart
eget direktesalg, var egen kundedatabase enda, den er ikke sa veldig stor, sa vi ligger
vel, jeg hadde faktisk en oversikt liggende pa pulten min og den 13 vel pa en 70
prosent fra de store OTAene. Av de kanalene, av de bookingene som kommer inn.
Men det minsker nd maned for maned, for na far vi egne avtaler, i begynnelsen hadde
vi kun booking.com og expedia inne. Ogsa hadde vi en egen hjemmeside som
produserte kanskje 0,1 promille omtrent, helt i begynnelsen som na produserer 2
prosent, men det er jo klart at de tallene vil jo jevne seg ut nar vi far mer blest om var
egen hjemmeside og fokuserer mer pa den og mindre pa otakanalene.

3. Hva gjer dere for & styre hvor mye av trafikken som kommer gjennom
tredjepartskanalene?
Nja, forelgpig gjer vi for sa vidt absolutt ingenting, det vi prgver pa er jo & ha samme
prisen pa var egen hjemmeside som vi har pa tredjepartskanalene sann at vi i hvert fall
ikke skal miste egne bookinger over til tredjepartskanalene. Men sa skjer jo det at de
har kampanjer hos tredjepartskanalen som vi ikke har pa vare sider som er kampanjer
som de styrer som de legger ut. Na skal vi ha sann og sann kampanje, vil dere veere
med? Og vi har jo s& darlig innbookinger at vi velger & vaere med pa alt for & fa opp
vart eget belegg. Sa per na sa har ikke vi noe behov for a styre det, vi vil jo yielde nar
vi ser at vi har fatt opp vart eget belegg og vi yielder jo pa pris i de periodene vi vet at
det er hgy ettersparsel i Bergen selv om det ikke er solgt mange rom selv her. Men det
er jo klart at nar vi kommer dithen at vi nar et hgyere belegg sa vil jo vi definitivt ga
inn og styre tredjepartskanalen. Pa et helt annet niva enn vi gjar na.

4. Har dere hatt noe problemer med tredjepartskanalene, noe feil priser eller noe sanne
ting?
Jada, vi gnsket & ga inn som prefered partner pa booking.com, vi vil jo fa oss opp
hayere opp pa siden deres da betaler du ogsa mer i provisjon, da betaler du 3 prosent
mer i provisjon, eller du kan gke faktisk gke sa mye du vil i provisjon jo mer du
betaler jo bedre plassering far du. Men den fikk vi faktisk ikke komme inn pa na pa
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grunn av at de var ikke i rate parity med expedia. Na gar vi inn og juster sa ma vi
komme i rate parity med de to kanalene igjen. Da hadde vi en kampanje gaende med
expedia som vi ikke hadde pa booking.com. Sa da ble vi kasta ut, det er teft dette livet
her du.

- Men for en Kkortere periode eller er dere inne igjen na?

Nei, vi er ikke kastet ut, sann kastet ut. Det var bare det at vi ikke fikk komme med i
prefered programmet da. Men det er jo klart kanalene kniver veldig imot hverandre, de
har jo verktgy som sjekker rate parity mot alle bookingkanaler, alle store som de
falger med pa, pluss at de sjekker mot vare websider ogsa.

Nar en kunde kommer gjennom en tredjepartskanal, hva gjer dere for a fa kunden til
booke direkte neste gang?

Det er jo mange mate a gjere det pa, vi prever a informere om egen nettside, men vi
har ikke gjort flere tiltak enn det per i dag. Men som sagt sa er vi ganske nye pa
markedet. Men jeg har mange tanker om det da

- Hvis du vil dele noen av de med oss sa...

Ja, det finnes jo veldig mange mater & gjere det pa, man kan jo kontakte, vi har jo ikke
mulig, noen har vi jo mulighet til & kontakte, men andre har vi ikke det. Det aller
meste ma jo egentlig skje nar vi sjekker de inn, det er letteste er jo a fa deres
mailadresse. Det gjar vi jo ogsa nar de logger inn pa nettet vart altsa wifien var sa er
det legge inn sin egen mailadresse og den kan jo vi bruke i markedsfaringen var hvis
de krysser av at de gnsker tilbud av oss vel & merke. Der har jo vi en glimrende
mulighet til & sende ut bade tilbud og sende ut eventuelle bookingkoder hvis de booker
direkte hos sa far du sa og sa mye prosent rabatt og sa videre. Na vi per i dag et
bookingsystem som ikke jobber helt med oss pa den typen kampanjer enda, men det er
jo sann som kommer. Vi kan gi en kupong i handen neste gang du booker hos oss sa
far du en gratis drink i baren eller altsa man kan gjgre mange tiltak for a fa gjesten til a
booke direkte hos oss. Men det viktigste er jo den direkte kontakten vi har med
gjesten, informere om vare websider, sgrge for at vare websider er synlig, sgrge for at
de faktisk gnsker & klikke seg inn pa den neste gang. Na er det jo ogsa veldig
vanskelig for oss som er sa sma & konkurrere med de store OTA-kanalene, de har
ekstremt gode websider som er veldig enkle, utrolig kundevennlige, de har egne apper,
der man kan ga inn og bestille pa virkelig en to tre, det er et par klikk sa har du gjort
det liksom. Det er jo ekstremt utfordrende for oss & konkurrere med det, men na er vi i
hvert fall i gang med a bygge en ny plattform, en ny webside for vi apner jo tre nye
hoteller til sommeren ogsa, vi er i gang med & dekke opp da. Men ja det er mye vi kan
gjere.

Na blir det litt det samme kanskje, men hvordan jobber dere med egne bookingkanaler
for & fa kundene til anvende disse, det var vel det du var inne pa na kanskje?

Ja, det er jo en ting sant. Ogsa det a veere synlig, ha de rette, betale for de rette
sgkeordene. Vi har en god jobb a gjare der og, for der har ikke vi veert, vi har vel
egentlig ikke hatt noen personer som har kunnet ha fokus pa det, for her har det veert
mest fokus pa det fysiske opp og sta. Vi er i gang med den nye hjemmesiden, vi bruker

Side 44 av 45



“Hvordan bgr kjedeuavhengige hoteller i Norge forholde seg til OTA-ene?”

google analytics, vi har tatt inn folk til & hjelpe oss med videre strategi egentlig for &
bli mer synlig. Hvilke sgkeord skal vil kjgpe, hvor klikker folk pa nettsiden var, hva
selger. Det er jo i utgangspunktet enkelt 8 komme hgyt opp pa google hvis man gjer
det rett, men du ma jo ha personer som vet hva de skal gjare.

Hvilke konsekvenser ser dere av a eventuelt bryte med tredjepartskanalene?

For oss er jo det ganske kritisk, det er i utgangspunktet ikke aktuelt. For a fa til det ma
vi ha gode selgere og forvalter ngkkelkundene riktig, mitt fokus er jo & ha flere selgere
sa vi kan ta sterre andel av bookingene selv.

- Sa om vi skulle ga 5 ar frem i tid, tror du det ville veert mulig & bryte da eller er det
lopet kjart?

Per i dag nei.

Siste spgrsmal: hvilke tanker har du rundt hvordan man ber jobbe med
tredjepartskanalene som kjedeuavhengig hotell?

Der tenker jeg at man skal samarbeide med de pa best mulig vis, men samtidig vare
tro mot sine egne direkte salgspriser. Det du gjegr sammen med tredjepartskanalene
skal du ogsa gjere pa dine egen hjemmeside og gjerne ogsa ha en ekstra fordel for
egne stamgjester sann at man far direkte bookinger fra de. Men et godt samarbeid for
uansett hva vi gjer kan ikke vi na ut til hele verden slik som hotels og expedia og
booking.com gjer. Vi har ingen sjans til a na ut til hele verden sann som de gjer, vi ser
jo pa de som en god partner, men som vi vil begrense i enkelte perioder og ha mer
fokus pa a gke eget salg sa vi slipper & vaere sa avhengig av de. Nar vi ser at vi
begynner & na et visst belegg sa kan vi jo ikke stenge de ute, men vi kan begrense
tilgjengelighet.
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