
Stuttgart. Können Hotels sich in
den Rankings der Buchungsportale
nach oben kaufen? Ja, können sie,

und zwar bei allen drei markt-
führenden Portalen in
Deutschland. Sowohl Ex-
pedia als auch HRS und
Booking.com bieten dazu
spezielle Marketingtools,

auch wenn sie immer wieder
betonen, dass diese das Ran-
king bei weitem nicht allein

beeinflussen. Trotzdem
ein Ärgernis für so
manchen Hotelier:
„Das Ranking spie-
gelt dann nicht
mehr die eigentli-
che Leistungsfähig-
keit des Hotels wi-
der“, sagt Jens
Pfannkuch, Inhaber

und Pächter des Wald-
hotels Rheinbach bei

Bonn. Und Ulrich Bau-
knecht, Geschäftsführer des Stutt-

garter Hotels Azenberg, findet:
„Letztlich ist es eine Irreführung
des Verbrauchers, wenn man durch
eine Platzierung auf versteckteWei-
se Geld verdient.“
Die Portale messen dem Thema
Hochkaufen eher weniger Bedeu-
tung bei und verweisen auf andere
Ranking-Faktoren, die ebenfalls
von Bedeutung seien. „Wer die an-
deren Ranking-Kriterien nur unzu-
reichend erfüllt, kann sich auch mit
Geld nicht an die Spitze kaufen“,
sagt etwa Ait Voncke, Vice Presi-
dent Markt Management Expedia
für EMEA. Er spielt dabei auf das
Expedia-Accelerator-Modell an,
mit dem Hoteliers ihre Provision
um einen selbst gewählten Prozent-
satz erhöhen können. Ähnlich funk-
tioniert der „Ranking Booster“ des
deutschen Portals HRS. Expedia
wie auch HRS betonen, dass diese
Modelle desHochkaufen als tempo-
räre Marketingtools gedacht seien,
um den Verkauf in auslastungs-
schwachen Zeiten anzukurbeln.
Bei Booking.com gibt es zwei Mög-
lichkeiten, gegen Geld einen besse-
ren Listenplatz zu bekommen. Zum
einen die sogenannte Preferred-
Partnerschaft, bei der Hotels mehr
Provision zahlen und dafür in der
jeweiligen Stadt vorn gelistet wer-
den. Zum anderen können auch
Nicht-„Preferred Partner“ gegen ei-
ne zusätzliche Provision ihre Positi-
on bis zu einem bestimmten Grad
verbessern. Allerdings müssten die-
se Hotels bestimmte Kriterien er-
füllen, teilt Booking.com mit.
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Aber ist es überhaupt rechtens, ein
Ranking von höheren Provisionen
beeinflussen zu lassen, von denen
der Verbraucher nichts weiß? „Das
kommt darauf an, wie das Ranking
genau bezeichnet und definiert
wird“, erläutert Rechtsanwalt Do-
minik Höch von der Berliner Kanz-
lei Höch Kadelbach Rechtsanwälte.
Ein Referenzurteil gibt es dazu be-
reits: Vor drei Jahren hatte das
Landgericht Berlin demPortal Boo-
king.com untersagt, Hotels nach
„Beliebtheit“ zu sortieren, wenn die
versteckte Möglichkeit besteht, sich

mit mehr Provision einen besseren
Listenplatz zu erkaufen.
Booking hatte daraufhin in
Deutschland die Rubrik „Beliebt-
heit“ durch „Booking.com emp-
fiehlt“ ersetzt. Ähnliche Formulie-
rungen nutzen auch Expedia und
HRS mit „empfohlen“ und „HRS
empfiehlt“. Aber auch hierbei gebe
es je nach Formulierung rechtliche
Risiken, so Rechtsanwalt Höch. So
dürfte bei „Empfohlen“ für viele
Nutzer zumindest in Betracht kom-
men, dass damit die Empfehlungen
von Bewertenden gemeint sind, al-
so ein Gesamtbild der Bewertun-
gen. „Die Formulierung ‚XXX emp-
fiehlt‘ dürfte aber weniger proble-
matisch sein, da der Verbraucher
hier nicht davon ausgehen wird,
dass eine Positiv-Empfehlung mit

den Nutzerbewertungen zu tun
hat.“ Die bezahlten Rankings ha-
ben inzwischen auch die EU-Kom-
mission argwöhnisch gemacht. Die-
se hat kürzlich mit einem Positions-

papier angekündigt, gegen solche
Listings vorgehen zu wollen. Das
wird vom Hotelverband Deutsch-
land begrüßt, wenngleich noch kein
konkreter Termin feststeht.

Accelerator, Booster
und Preferred Partner
BUCHUNGSPORTALE

Nicht nur bei Expedia, auch bei HRS und Booking.com können Hotels

gegen Geld besser gelistet werden. Verboten ist das bislang nicht,

auch wenn viele finden, dass es den Verbraucher in die Irre führt.

Rankings unter der Lupe: Die EU-Kommission will gegen bezahlte Listings vorgehen.
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