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Einleitung

I. Digitale Konglomerate — digitales Kartellrecht?

Die Digitalisierung hat in den ersten beiden Jahrzehnten des 21. Jahrhunderts zu
einem grundlegenden Strukturwandel in nahezu allen Lebensbereichen gefiihrt.'
Aufgrund einer besonders dynamischen Entwicklung von Informations- und Kom-
munikationstechnologien durchdringt, vernetzt und veréndert sie kontinuierlich das
gesellschaftliche Zusammenleben und die Wirtschaft.> Dabei beruht digitale Tech-
nologie auf einem einfachen Grundgedanken: Alle Informationen lassen sich mit
verschiedenen Kombinationen der Ziffern 0 und 1 darstellen.® So banal dies zunichst
klingt, sind die Folgen dessen allgegenwirtig und prigen — wenn nicht sogar do-
minieren — unsere heutige Welt.* Einen besonders gravierenden Einfluss haben dabei
die grofen Digitalkonglomerate. Konnen die Regeln des deutschen und europdischen
Kartellrechts zur Erfassung konglomerater Marktmacht diesem Wandel hinreichend
Rechnung tragen oder bedarf es hierzu der Einfiihrung eines ,,digitalen Kartell-
rechts*?

1. Digitalisierung — Technologie, Gesellschaft und Wirtschaft

Nahezu alle Lebensbereiche und somit auch unser Alltag werden zunehmend
digital: Anstatt an der Supermarktkasse Kleingeld zu suchen, nach Feierabend durch
die Geschifte zu hetzen und sich im Reisebiiro fiir den nidchsten Urlaub beraten zu
lassen, bezahlen wir bargeldlos, bestellen Konsumgiiter aller Art im Internet und
vergleichen Fliige und Unterkiinfte selbst online. Nebenbei googeln® wir die wich-
tigsten Informationen iiber das Reiseland, kommunizieren wihrend des Aufenthalts
via Messenger-Diensten in Echtzeit mit Freunden am anderen Ende der Welt und
laden schlieBlich mit nur ein paar Klicks die Urlaubsbilder auf soziale Medien.

' Vgl. Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 125; Heid-
kamp/Kergel, Die symbolische Ordnung des Internets, in: Biermann/Verstindig (Hrsg.), Das
umkédmpfte Netz, Medienbildung und Gesellschaft, Bd. 35, 147, 153.

2 Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der Kom-
mission Wettbewerbsrecht 4.0, 5; dass., Weissbuch Digitale Plattformen, 14 f.

? Ein kurzer Uberblick iiber die Entwicklung digitaler Technologie findet sich in Teil 1,
AL

4 Vgl. Boehme-Nefiler, Forum Wirtschaftsrecht — Bd. 7, 60 Jahre Grundgesetz, 155, 157.

3 Nur eines von vielen Wortern, welches infolge der Digitalisierung Einzug in die deutsche
Sprache gefunden hat, vgl. ,.,googeln* auf Duden Online, siehe https://www.duden.de/recht
schreibung/googeln (letzter Abruf am 29.11.2024).
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Diese und zahllose andere Folgen der Digitalisierung bestimmen schon heute
nicht nur unseren Alltag, sondern beeinflussen in vielerlei Hinsicht unser Verhalten
und unsere Psyche.® Dabei hat der Ausbruch der Covid-19-Pandemie zu Beginn der
neuen Dekade eindrucksvoll verdeutlicht, dass verschiedene Potentiale der Digita-
lisierung bisher kaum ausgeschopft wurden und diese voraussichtlich einen noch
weitreichenderen Einfluss in vielen Lebensbereichen haben wird.” All dies macht die
Digitalisierung schon lidngst zu weit mehr als dem technologischen Phidnomen der
Darstellung von Informationen mit den Ziffern O und 1. Insofern wird vielfach sogar
von einer ,,digitalen Revolution* gesprochen.®

Die fortschreitende Digitalisierung wirkt sich allerdings nicht nur auf unsere
Gesellschaft aus, sondern hat auch grundlegende Veridnderungen in der Wirtschaft
zur Folge.” So waren im Jahr 2021 sieben der neun wertvollsten Unternehmen der
Welt — gemessen an ihrer Marktkapitalisierung — solche, die primédr Waren und
Dienstleistungen im Bereich der digitalen Okonomie anbieten.'’ Ihre digitalen
Angebote sind hochdifferenziert und umfassen unter anderem Handelsportale, so-
ziale Netzwerke und Suchmaschinen. Betrachtet man ihre Angebote jedoch etwas
genauer, sind zwei Aspekte besonders auffillig, die ihnen gemeinsam sind:

Wihrend nach dem klassischen Verstindnis von Mirkten'' einer Gruppe von
Anbietern eine Gruppe von Nachfragern gegeniibersteht und eine direkte Interaktion
zwischen diesen stattfindet, ist das Geschiftsmodell der groBen Digitalkonzerne

¢ Siehe umfassend zur Forschung iiber die Psychologie im Internet Wallace, The Psycho-
logy of the Internet, 2™ Edition.

7 Vgl. Guersent, WuW 2021, 69, 69; Mundt, ZVertriebsR 2021, 69, 69. So gibt rund jedes
zweite Unternehmen in Deutschland ca. zwei Jahre nach Ausbruch der Covid-19-Pandemie
an, dass Corona die Digitalisierung des eigenen Geschéftsmodells beschleunigt hat. Auch die
Kommunikation in deutschen Unternehmen wurde in diesem Zeitraum wesentlich digitaler,
vgl. Bitkom, Digital Office 2022 — Wie digital arbeiten deutsche Unternehmen?, 2, 5. Zudem
erklarte etwa die amtierende Wettbewerbs-Kommissarin der Europdischen Kommission
Margrethe Vestager zur Begriindung der Neufassungen der Vertikal-GVO und Vertikal-LL,
dass diese ,,[...] auf eine noch stirkere Digitalisierung im kommenden Jahrzehnt ausgelegt
sind“, siehe https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/IP_22_2844 (letzter Abruf
am 29.11.2024).

8So bspw. Arnaldi/Boscolo/Stamm, Eur. Rev. 2010, Vol. 18 (3), 399-416; Brynjolfsson/
McAfee, The Second Machine Age: Wie die nichste digitale Revolution unser aller Leben
verdndern wird; Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 3, 15;
Furman/Coyle/Fletcher/McAuley/Marsden, Furman-Report, 19, 127; Monopolkommission,
Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 1.

° Vgl. Digitale Geschiftsmodelle — Bd. 1-Buck/Kempf, 156.

' Dabei handelt es sich um die Unternehmen Apple, Microsoft, Alphabet (ehemals Goo-
gle), Amazon, Meta Platforms (ehemals Facebook), Tencent und Alibaba, vgl. PwC, Global
Top 100 companies by market capitalisation 2021, 21 ff. Im Jahr 2023 gilt dies weiterhin fiir
die ersten fiinf genannten Unternehmen, vgl. PwC, Global Top 100 companies by market
capitalisation 2023, 17 ff.

'So etwa BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphidre und Verbraucherschutz, 10; Korber, WuW 2015, 120, 121.
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sowie vieler anderer Unternehmen in der digitalen Wirtschaft darauf ausgerichtet,
eine Interaktion zwischen den Gruppen oder innerhalb einer Gruppe lediglich zu
ermoglichen oder zumindest zu vereinfachen, ohne selbst direkt an dieser beteiligt zu
sein.'? Thr Kernangebot beschrinkt sich stattdessen darauf, als Intermediir eine di-
gitale Plattform oder ein digitales Netzwerk zur Verfiigung zu stellen, das die
Gruppen jeweils zusammenfiihrt. So werden beispielsweise Konsumenten und
Hindler verschiedener Produkte iiber den Amazon Marketplace einander vermittelt,
ohne dass Amazon selbst direkt an den iiber die Plattform stattfindenden Transak-
tionen beteiligt ist."* In der digitalen Wirtschaft existieren zahlreiche Formen solcher
Intermediire, die in unterschiedlichen Bereichen Nutzergruppen biindeln und den
verschiedenen Gruppen so géinzlich neue Moglichkeiten von Interaktionen und
Transaktionen bieten. Die von den groflen Digitalkonzernen betriebenen Plattformen
und Netzwerke nehmen diese Funktion teilweise gegeniiber Milliarden Nutzern
weltweit wahr.

Zudem fillt auf, dass die groen Digitalkonzerne nicht nur auf einzelnen Mérkten
titig sind, sondern aus ihrem jeweiligen Kerngeschift heraus mithilfe eines internen
oder externen Wachstums' in diverse andere Mirkte expandieren, die auf den ersten
Blick nur wenig mit dem eigentlichen Kerngeschift als digitaler Intermediér zu tun
haben."> Amazon betreibt beispielsweise nicht nur einen digitalen Marktplatz als
Vermittler, sondern ist auch selbst auf diesem Marktplatz als Hédndler sowie unter
anderem teils marktfiihrend in den Bereichen Cloud-Computing-Dienstleistungen
(Amazon Web Services), Streamingdienste (Amazon Prime), E-Book-Reader
(Kindle), Tabletcomputer (Amazon Fire Tablet) sowie intelligente Lautsprecher und
Sprachassistenten (Amazon Echo und Alexa) titig.'® Wihrend die hieraus resul-
tierenden konglomeraten Unternehmensstrukturen'” in traditionellen Wirtschafts-
bereichen in den letzten Jahrzehnten erheblich an Bedeutung verloren haben, er-

12 Vel. Hagiu/Wright, Int. J. Ind. Org. 2015, Vol. 43, 162, 164; Katz/Sallet, Yale L. J. 2018,
Vol. 127 (7), 2142, 2143.

13 Vel. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 17.

" Vgl. Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 23, 94 f. Wihrend
ein internes oder auch organisches Wachstum das Wachstum eines Unternehmens ,,aus eigener
Kraft* beschreibt, meint ein externes Wachstum das Wachstum von Unternehmen aufgrund
eines ,,Zusammenschlusses urspriinglich selbststdndiger Unternehmen®, vgl. Kling/Thomas-
Thomas, § 8 Rn. 2f.

'3 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn.22; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Miss-
brauchsaufsicht fiir marktmiachtige Unternehmen, 194; Weck, NZKart 2023, 392, 393.

'8 Siehe  https://www.aboutamazon.de/news/ueber-amazon/unsere-geschichte-was-aus-ei
ner-garagen-idee-werden-kann (letzter Abruf am 29.11.2024).

7 Konglomerate Beziehungen liegen immer dann vor, wenn die Aktivititen weder in einer
direkten horizontalen noch in einer vertikalen Beziehung stehen, vgl. BMWi, Ein neuer
Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0,
17; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir markt-
michtige Unternehmen, 56; Volmar, Digitale Marktmacht, 288.
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fahren diese in der digitalen Wirtschaft infolgedessen ein ,.erstaunliches Come-
back®.'®

Die meisten der grolen Digitalkonzerne wurden erst um die Jahrtausendwende
gegriindet und konnten demnach mit der Verfolgung dieser beiden Geschiftsstra-
tegien innerhalb kiirzester Zeit weltweit ein immenses Wachstum erzielen. "’

2. Digitalisierung und Kartellrecht — Diskussion und Umsetzung

Trotz der diversen alltdglichen Vorteile ihrer digitalen Angebote gelten digitale
Konglomerate wie Google, Apple, Facebook und Amazon (kurz ,,GAFA*)* in der
offentlichen Wahrnehmung jedoch schon lange nicht mehr als gewinnbringende und

bewundernswerte Innovationstréiger, sondern vorrangig als scheinbar ,,libermichtige

und unkontrollierbare Internetgiganten‘‘,21 welche mit einer ,,unheimlichen Macht*?

und einer ,,gefdhrlichen Dominanz* die ,,globale Okonomie beherrschen®.? Folglich
ist es wenig iiberraschend, dass neben den bereits seit Jahren andauernden Dis-
kussionen beispielsweise im Datenschutz- und Urheberrecht’* auch eine intensive
Debatte um die Weiterentwicklung des Kartellrechts im Lichte der Digitalisierung
vor rund einem Jahrzehnt ausgelst wurde,” die bis heute andauert.”® Denn gerade im

13S0 etwa Bourreau/de Streel, Digital Conglomerates and EU Competition Policy, 2; Lim,
J. Korean L. 2020, Vol. 19, 47, 48 ff.; Petit, Technology Giants, the ,,Moligopoly* Hypothesis
and Holistic Competition: A Primer, 15 ff.

' Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 16. So wurde Facebook erst 2004 gegriindet, Alibaba 1999, Google und
Tencent 1998, siehe https://about.fb.com/de/company-info/, https://www.alibabagroup.com/en/
about/overview, https://about.google/intl/ALL_de/our-story/, https://www.tencent.com/en-us/
about.html#about-con-3 (jeweils letzter Abruf am 03.11.2023).

* In einem erweiterten Kreis und wegen der kiirzlichen Umbenennung der Muttergesell-
schaft des Facebook-Konzerns wird heute auch von den sog. ,,GAMMA®“-Unternechmen
(Google, Apple, Meta (Facebook), Microsoft und Amazon) gesprochen, vgl. Schwab, WuW
2022, 301, 301. Aufgrund der in der Zwischenzeit ebenfalls erfolgten Umstrukturierung des
Google-Konzerns, der nun unter dem beherrschenden Einfluss der neuen Muttergesellschaft
Alphabet Inc. steht, wire genau genommen zudem das ,,G* durch ein ,,A* in dem Akronym
auszutauschen.

21'S.Z. Online vom 14.01.2018, abrufbar unter https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/
facebook-google-amazon-fangt-die-internetgiganten-ein-1.3822764 (letzter Abruf am 29.11.
2024). Ahnlich Petit, Technology Giants, the ,,Moligopoly* Hypothesis and Holistic Compe-
tition: A Primer, 1.

2 Handelsblatt Online vom 27.10.2017, abrufbar unter https://hublog.net/cloud/hubmin/
PDFs/2017_10_27_Handelsblatt.pdf (letzter Abruf am 29.11.2024).

2 Welt Online vom 10.01.2016, abrufbar unter https://www.welt.de/finanzen/article 1
50809163/Die-gefaehrliche-Dominanz-der-grossen-Vier.html (letzter Abruf am 29.11.2024).

*Vel. Korber, WuW 2015, 120, 120.

» Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, Zusam-
menfassung, 1. Bereits im Jahr 2012 deutete der damalige Wettbewerbs-Kommissar der Eu-
ropdischen Kommission Joaquin Almunia eine mogliche Digitalisierung des Kartellrechts an:
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Kartellrecht spielt der Begriff der Marktmacht eine zentrale Rolle: Die Miss-
brauchsaufsicht verbietet bestimmte Verhaltensweisen grundsitzlich nur dann, wenn
ein Unternehmen aufgrund seiner Marktmacht eine marktbeherrschende Stellung
innehat.”” In der Zusammenschlusskontrolle® fiihrt die Begriindung oder Verstiir-
kung einer solchen Stellung durch einen Zusammenschluss in der Regel zur Un-
tersagung desselben.”

Die Normen des deutschen und européischen Kartellrechts und somit auch die zur
Erfassung von Marktmacht sind nach dem im gesamten Kartellrecht geltenden so-
genannten ,,Universalitdtsprinzip® uneingeschriankt auf alle Wirtschaftsbereiche
anwendbar.”® Ausnahmeregelungen fiir bestimmte Sektoren kommen nur vereinzelt
vor und wurden insbesondere im Gesetz gegen Wettbewerbsbeschriankungen (kurz
,»GWB®), der zentralen Quelle des deutschen Kartellrechts, in den vergangenen
Jahrzehnten immer weiter reduziert.®!

Folgt man den wesentlichen Beitrigen der Diskussion, soll fiir die digitale
Wirtschaft etwas anderes gelten: Das Zusammenspiel verschiedener ,,game changer*
auf digitalen Mirkten, wie etwa der neuen Prominenz intermedidrer Geschéftsmo-
delle sowie konglomerater Unternehmensstrukturen, fiihre zu den viel kritisierten,
sich stindig verstirkenden neuartigen Machtpositionen digitaler GroB3konzerne,
welche sich typischerweise nachteilig auf den Wettbewerb auswirken.”> Um dennoch
einen wirksamen Wettbewerb auf digitalen Mirkten zu ermoglichen, wurden zuletzt

,»A company or a group of companies that would have exclusive access to personal data in a
given market could give rise to concentration concerns [...]. We have not had to define a
market for personal data or for any of its particular usages and we have not encountered a
merger where we suspected that personal data could be used to keep competition at bay.
However, the fact that we have not encountered such a case in our enforcement does not mean
that we can rule out the practice altogether. Siehe https://ec.europa.eu/commission/presscor
ner/detail/en/SPEECH_12_860 (letzter Abruf am 29.11.2024).

% Vgl. etwa Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 24 ff., 231 ff.;
Wissing, WuW 2023, 406, 406.

" Vgl. Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 1 ff., 18 ff., Art. 102 AEUV Rn. 1 ff.,
421f.

2 Gem. Art. 3 Abs. 1 lit. a) FKVO ist die Fusion nur einer von zwei verschiedenen Zu-
sammenschlusstatbestdnden im europdischen Kartellrecht, sodass die Bezeichnung ,,Fusi-
onskontrolle* lediglich als pars pro toto zu verstehen ist, vgl. Kling/Thomas-Thomas, § 8
Rn. 21. Ungeachtet dessen hat sich der Begriff nicht nur in der europiischen, sondern auch der
deutschen Rechtsprechung, Behordenpraxis und Literatur fest etabliert und wird im Kartell-
recht stets synonym zum eigentlich korrekten Begriff ,,Zusammenschlusskontrolle* verwen-
det. In dieser Arbeit wird lediglich der korrekte Begriff ,,Zusammenschlusskontrolle* ver-
wendet.

» Vgl. Bechtold/Bosch, § 18 GWB Rn. 2, § 36 GWB Rn. 1.

3 Vgl. Groeben/Schwarze/Hatje-Schroter, Vor Art. 101-109 AEUV Rn. 89 m.w.N.

' Vgl. Kling/Thomas-Thomas, § 18 Rn. 1ff. mit einem Uberblick iiber die Sondervor-
schriften. Ebenso Wiedemann, Handbuch des Kartellrechts, § 32—36.

250 etwa BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, Zusammenfassung, 1; Galle, DB 2020, 1274, 1274.
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in Jurisdiktionen weltweit verschiedene Handlungsempfehlungen zur Reform des
Kartellrechts entwickelt — unter anderem auch solche zur Erfassung konglomerater
Marktmacht.*

Deutschland hat als eines der ersten Lander der Welt auf diese Diskussion reagiert
und schon mehrfach sein nationales Kartellrecht vor dem Hintergrund der beson-
deren Wettbewerbsbedingungen auf digitalen Mirkten modernisiert.** Wihrend mit
der 9. GWB-Novelle in § 18 Abs. 3a GWB lediglich klarstellende® Kriterien zur
Marktmachterfassung eingefiihrt wurden, die insbesondere fiir digitale Mérkte
kennzeichnend sind, jedoch auch in anderen Bereichen beriicksichtigt werden
konnen,* beinhaltet die 10. GWB-Novelle deutlich weitreichendere Anderungen.”
Zur Erfassung konglomerater Marktmacht wurde mit dem GWB-Digitalisierungs-
gesetz eine neue, dem Kartellrecht bisher unbekannte Normadressatenstellung fiir
,,Unternehmen mit iiberragender marktiibergreifender Bedeutung fiir den Wettbe-
werb* in § 19a Abs. 1 GWB eingefiihrt. § 19a GWB ist seinem Wortlaut nach in
seiner Anwendung theoretisch nicht auf digitale Sachverhalte beschrinkt, nach
seiner Begriindung jedoch ausschlieBlich fiir diese bestimmt.* Damit durchbricht
der deutsche Gesetzgeber im Bereich der konglomeraten Marktmachterfassung das
Universalitétsprinzip. Auf europidischer Ebene hingegen bestehen keine speziellen

3 Vgl. unter anderem Furman/Coyle/Fletcher/McAuley/Marsden, Furman-Report, 57 ff.
Eine kurze Aufzédhlung der wesentlichen Beitrige dieser Diskussion findet sich in Teil 1,
Fn. 1.

3 Vgl. Heider/Kutscher, WuW 2022, 134, 134.

3 Alle in § 18 Abs. 3a GWB genannten Kriterien konnten schon vor ihrer expliziten
Aufnahme im deutschen Kartellrecht bei der Ermittlung von Marktmacht beriicksichtigt
werden, vgl. MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 44 m.w.N.

36 Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 48.

37 Zusammenfassend zu den Neuerungen der 10. GWB-Novelle im Missbrauchsrecht
Nagel/Hillmer, DB 2021, 327-332; sowie zu denen im sonstigen Kartellrecht dies., DB 2021,
494 -499. So auch Bunte/Stancke, KartellR, § 1 Rn. 157 ff.; Késeberg/Brenner/Fiilling, WuW
2021, 269-275.

%S0 sieht der Gesetzgeber ,,Gefihrdungen im Bereich digitaler Okosysteme, in denen
einzelne Unternehmen eine sog. Gatekeeper-Funktion einnehmen®, die sich ,,insbesondere in
Folge verstirkter Moglichkeiten einer vertikalen und konglomeraten Ausnutzung wirtschaft-
licher Macht* ergeben, weshalb § 19a GWB eine ,effektivere Kontrolle* eines ,,eng be-
grenzten Adressatenkreis[es]* unter den ,,grolen Digitalkonzerne[n]* ermdglichen soll. Mit
der marktiibergreifenden Betrachtung bei der Bestimmung dieses engen Adressatenkreises
soll dabei ,,dem Umstand Rechnung getragen werden, dass Unternehmen, die digitale Platt-
formen und Netzwerke betreiben, durch die Vorteile konglomerater Strukturen und die Be-
setzung fiir den Wettbewerb relevanter Schliisselpositionen fiir verschiedene Mirkte von
zentraler Bedeutung sein konnen, ohne notwendigerweise auf diesen Mérkten jeweils die
Schwelle zur Marktbeherrschung bereits iiberschritten zu haben.” Zudem soll mit dem Kri-
terium der Erheblichkeit sichergestellt werden, dass ,,nur Unternehmen mit Schwerpunkt im
Bereich digitaler Geschéftsmodelle der Norm unterfallen, vgl. Deutscher Bundestag, Ge-
setzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492, 56, 73 f.
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kartellrechtlichen Regeln fiir die Erfassung konglomerater Marktmacht auf digitalen
Mirkten.*

Innerhalb der ersten fiinf Jahre nach dem Inkrafttreten der 10. GWB-Novelle
erwartete der deutsche Gesetzgeber lediglich bis zu drei Feststellungsverfahren auf
Grundlage von § 19a Abs. 1 GWB.*’ Mit der Einleitung von Verfahren gegen alle vier
GAFA-Unternehmen hat das Bundeskartellamt diese Erwartung bereits innerhalb
von ca. fiinf Monaten iibertroffen und damit nahezu alle besonders prominenten
Digitalkonglomerate in das neu geschaffene Visier genommen.*' Zuletzt wurde auch
gegen Microsoft ein solches Verfahren eingeleitet.*

Doch was sind die Besonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen Mérkten im
Vergleich zu den Wettbewerbsbedingungen auf herkdmmlichen Mirkten eigentlich?
Erfordert der Wettbewerb auf digitalen Mirkten tatsédchlich kartellrechtliche Son-
derregelungen zur Erfassung konglomerater Marktmacht oder geniigen hierzu die
traditionellen Methoden des deutschen und europidischen Kartellrechts? Kann der
zuletzt vom deutschen Gesetzgeber erlassene § 19a GWB den Besonderheiten
konglomerater Unternehmensstrukturen in der digitalen Wirtschaft hinreichend
Rechnung tragen? Welche alternativen oder ergidnzenden Regelungen kimen in
Betracht? Diesen Fragen geht die vorliegende Arbeit nach.

II. Ziele

Im vorstehenden Abschnitt (I.) wurde bereits dargelegt, dass die Digitalisierung
zu einem kontinuierlichen Wandel in nahezu allen Bereichen von Gesellschaft und
Wirtschaft fiihrt, der das Kartellrecht immer wieder vor neue Herausforderungen
stellt. Auch der kurze Zeitraum zwischen dem Inkrafttreten der 9. GWB-Novelle am
9. Juni 2017, mit der aus damaliger Sicht ein wirksames Kartellrecht im Bereich der

* Denn anders als § 19a Abs. 1 GWB kniipft der DMA nicht an eine konglomerate Un-
ternehmensstruktur an. Siehe hierzu ausfiihrlich Teil 3, A.Il.3.c). Zudem handelt es sich beim
DMA um Regulierungs- und kein Kartellrecht.

“ Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492, 61.

1 Vgl. BKartA, Pressemitteilung vom 28.01.2021: Bundeskartellamt priift im Facebook/
Oculus-Verfahren auch den neuen § 19a GWB; dass., Pressemitteilung vom 18.05.2021:
Verfahren gegen Amazon nach neuen Vorschriften fiir Digitalkonzerne (§ 19a GWB); dass.,
Pressemitteilung vom 25.05.2021: Verfahren gegen Google nach neuen Digitalvorschriften
(§ 19a GWB) — Bundeskartellamt priift marktiibergreifende Bedeutung fiir den Wettbewerb
und Konditionen zur Datenverarbeitung; dass., Pressemitteilung vom 21.06.2021: Verfahren
gegen Apple nach neuen Digitalvorschriften (§ 19a Abs. 1 GWB) — Bundeskartellamt priift
Apples marktiibergreifende Bedeutung fiir den Wettbewerb.

“2Vgl. BKartA, Pressemitteilung vom 28.03.2023: Priifung Microsofts marktiibergrei-
fender Bedeutung.

Vel BGBL. 2017 1, 1416ff.
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digitalen Wirtschaft sichergestellt wurde,* und dem Beginn neuer Reformdiskus-
sionen nur ein paar Monate spiter” zeigt, dass die Reform des Kartellrechts in
diesem innovativen Bereich in Deutschland auch mit dem Inkrafttreten der
10. GWB-Novelle am 19. Januar 2021 nicht beendet sein wird.*® Zu dieser Re-
formdiskussion soll die vorliegende Arbeit einen Beitrag leisten.

Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt auf einer moglichen Reform der Regeln
des deutschen und europidischen Kartellrechts zur Erfassung konglomerater
Marktmacht. Andere Regeln des deutschen und europidischen Kartellrechts werden
in der zu dieser Untersuchung erforderlichen Tiefe ebenfalls behandelt.

Die Arbeit beschrinkt sich dabei unmittelbar auf die Erfassung von konglome-
rater Marktmacht. Vorrangig betrifft dies die Untersuchung, ob von konglomerat
aufgestellten Digitalkonzernen Wettbewerbsgefidhrdungspotentiale ausgehen kon-
nen, die mit den herkommlichen kartellrechtlichen Kategorien der Marktmacht nicht
angemessen erfasst werden konnen. Eine Beurteilung der marktiibergreifenden und
moglicherweise missbriuchlichen Behinderungsstrategien konglomerat struktu-
rierter Digitalkonzerne soll hingegen nicht schwerpunktmifig Untersuchungsge-
genstand dieser Arbeit sein.

Um einen gewinnbringenden Diskussionsbeitrag in diesem Bereich leisten zu
konnen, verfolgt die vorliegende Arbeit verschiedene Ziele:

Zu der in dieser Arbeit diskutierten Reform des Kartellrechts existieren unzéhlige
Beitrdge. Diese setzen teilweise unterschiedliche Schwerpunkte und lassen mithin
jeweils bestimmte Aspekte des Wettbewerbs auf digitalen Mérkten unberiicksichtigt.
Seine Besonderheiten, Vorteile, wie auch Herausforderungen werden oft uniiber-

“ Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 1,
38.

4 Schon zu Beginn des Jahres 2018 erklirte der Koalitionsvertrag des 24. Regierungska-
binetts das Ziel, eine ,,Modernisierung des Kartellrechts in Bezug auf die Digitalisierung® zu
schaffen, ,,um der Entwicklung der Plattformokonomie Rechnung zu tragen®, vgl. Ein neuer
Aufbruch fiir Europa. Eine neue Dynamik fiir Deutschland. Ein neuer Zusammenhalt fiir unser
Land. Koalitionsvertrag zwischen CDU, CSU und SPD in der 19. Legislaturperiode, Mirz
2018, Z. 1938ff., 2755 ff.

4 Im Einklang mit diesem Gedanken stellte das Bundeskartellamt schon 2016 fest, dass im
Bereich der digitalen Wirtschaft ein ,,stark iterativer Prozess erforderlich ist und jedes neue
Thema wieder die vorher diskutieren Fragen neu aufwirft und jede neue Fallkonstellation die
erneute Uberpriifung aller Themen erfordert, vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von
Plattformen und Netzwerken, 5. Dementsprechend sieht der Koalitionsvertrag des 25. Regie-
rungskabinetts — nicht mal ein Jahr nach dem Inkrafttreten der 10. GWB-Novelle — vor, das
GWB zu ,.evaluieren und weiterentwickeln* sowie ,.eine Verpflichtung zur Interoperabilitit
[...] iiber das GWB fiir marktbeherrschende Unternehmen* zu verankern, vgl. Mehr Fort-
schritt wagen. Biindnis fiir Freiheit, Gerechtigkeit und Nachhaltigkeit. Koalitionsvertrag
zwischen SPD, Biindnis 90/Die Griinen und FDP in der 20. Legislaturperiode, Dezember
2021, 31. Auch der Regierungsentwurf zur 11. GWB-Novelle enthilt dementsprechend wei-
tere Anderungen zur Regulierung der digitalen Wirtschaft, insbesondere zur nationalen
Durchsetzung des DMA, vgl. BMWK, Gesetzentwurf der Bundesregierung zur 11. GWB-
Novelle, 20f.
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sichtlich und stets liickenhaft dargestellt.”’ Dabei ist zum Verstindnis des hohen
Komplexititsgrads der Materie eine vertiefte Kenntnis der wesentlichen Merkmale
der Internetokonomie aus kartellrechtlicher Sicht essentiell. Dies gilt insbesondere
im Bereich der Erfassung digitaler Marktmacht, da diese stets von einer Gesamt-
betrachtung aller Besonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten abhingt.*®
Dariiber hinaus fehlt nicht selten eine genaue oder richtige Definition teilweise
grundlegender Begriffe der Diskussion sowie eine terminologisch richtige Beriick-
sichtigung mancher der besonderen Merkmale digitaler Mérkte im deutschen und
europdischen Kartellrecht.

Ein zentrales Ziel dieser Arbeit besteht folglich darin, einen systematischen
Uberblick iiber die heutigen Wettbewerbsbedingungen auf digitalen Mirkten zu
liefern, der einen Einstieg in die Materie ermoglicht und auf dessen Grundlage
weitere Empfehlungen zur Reform des Kartellrechts erarbeitet werden konnen. Eine
solche Ubersicht fehlt bislang.

Ein wichtiger Bestandteil dieser Ubersicht besteht in der Ausarbeitung bisher
fehlender, kartellrechtlich korrekter Definitionen und gesetzlicher Terminologien im
Bereich der besonderen Kontrolle der digitalen Okonomie im Kartellrecht, insbe-
sondere der Erfassung digitaler Marktmacht. Die Zusammenfassung zeigt, dass alle
sonstigen wesentlichen Besonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen Mérkten in
der Prominenz konglomerater Unternehmensstrukturen resultieren, deren rechtliche
Handhabung im Rahmen der kartellrechtlichen Marktmachtermittlung sodann auf
Grundlage der bis dahin erlangten Erkenntnisse im Verlauf der weiteren Arbeit
untersucht wird.

Ein weiteres wesentliches Ziel dieser Arbeit besteht in der Untersuchung, ob die
traditionellen Methoden des Kartellrechts zur Erfassung von Marktmacht geeignet
sind, den Besonderheiten konglomerater Unternehmensstrukturen auf digitalen
Mirkten hinreichend Rechnung zu tragen oder ob es hierzu spezieller Regeln bedarf.
Dies geschieht in zwei Schritten: Zunichst werden die herkommlich anerkannten
wettbewerbsgefihrdenden Wirkungen konglomerater Unternehmensstrukturen und
deren Beriicksichtigung bei der Marktmachterfassung im deutschen und europii-
schen Kartellrecht sowie im Vergleich hierzu die besonderen Herausforderungen
konglomerater Unternehmensstrukturen in der digitalen Wirtschaft ausfiihrlich
diskutiert. In einem zweiten Schritt erfolgt sodann eine kritische Auseinandersetzung
mit den bisherigen Reformen des deutschen und europidischen Kartellrechts zur
Erfassung konglomerater Marktmacht auf digitalen Markten.

Ferner verfolgt diese Arbeit das Ziel, auf Grundlage der erlangten Erkenntnisse,
eigene Reformvorschlidge zur Erfassung digitaler konglomerater Marktmacht zu
entwickeln.

47 Siehe hierzu Teil 1, vor A.

* Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 49;
Immenga/Mestmécker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 142a, 149d; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18
GWB Rn. 44.
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Insgesamt soll und kann diese Arbeit trotz der ehrgeizig formulierten Ziele
keinesfalls eine abschlieBende Beurteilung dariiber beinhalten, wie das Kartellrecht
zur Erfassung digitaler Marktmacht anzupassen ist. Vielmehr soll die Arbeit einen
niitzlichen Beitrag zu den fortdauernden Diskussionen in diesem Bereich leisten, die
Aufgrund der stindigen Entwicklung digitaler Mérkte noch lange nicht abge-
schlossen ist.

III. Gang der Untersuchung

Die Arbeit beginnt, wie soeben bereits erwihnt, mit einem systematischen
Uberblick iiber die wesentlichen Besonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen
Mirkten (Teil 1). Es folgt Teil 2, in dem die Besonderheiten bei der kartellrechtlichen
Erfassung konglomerater Marktmacht im Kontext digitaler Mirkte untersucht
werden. Hierzu werden zunichst die allgemeinen Herausforderungen bei der Er-
mittlung digitaler Marktmacht im kartellrechtlichen Drei-Sdulen-Modell erortert
(A.), um sodann die herkommlich anerkannten (B.) sowie die auf digitalen Méarkten
besonderen wettbewerbsgefihrdenden Wirkungen konglomerater Unternehmens-
strukturen vergleichend zu untersuchen (C.). Hierauf aufbauend folgt Teil 3 der
Arbeit, in dem die bisherigen Reformen des deutschen und europdischen Kartell-
rechts zur besonderen Erfassung konglomerater Marktmacht im digitalen Kontext
untersucht und kritisch bewertet sowie eigene Reformvorschlédge entwickelt werden.
Im letzten Teil werden die Ergebnisse der Untersuchung abschlieBend zusammen-
gefasst (Teil 4).
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Teil 1

Wettbewerb auf digitalen Mérkten

Digitale Mirkte sind typischerweise von verschiedenen, den Wettbewerb ent-
scheidend beeinflussenden Phinomenen geprigt, die auf herkommlichen Mirkten
nicht oder deutlich weniger stark zum Tragen kommen. Die spezielle Kontrolle
dieser Phianomene und des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten ist bereits seit Jahren
zentraler Bestandteil kartellrechtlicher Diskussionen weltweit.! Seine Besonder-
heiten, Vorteile wie auch Herausforderungen werden im Rahmen dieser Diskussion
jedoch oft uniibersichtlich und stets liickenhaft dargestellt.”> Dabei ist zum Ver-
stindnis des hohen Komplexititsgrads der Materie eine vertiefte Kenntnis der we-
sentlichen Merkmale der Internetokonomie aus kartellrechtlicher Sicht essentiell.
Dies gilt insbesondere im Bereich der — in dieser Arbeit zum Teil diskutierten —
Erfassung digitaler Marktmacht, die stets von einer Gesamtbetrachtung aller Be-
sonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten abhiingt.?

' So wurden zuletzt unter anderem in Deutschland (Studie zur Modernisierung der Miss-
brauchsaufsicht fiir marktmichtige Unternehmen; Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Di-
gitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0), GrofBbritannien (Furman-
Report), der Europidischen Union (Competition policy for the digital era), den USA (Stigler-
Report) und Australien (Digital Platforms Inquiry. Final Report) verschiedene umfassende
Gutachten zur Weiterentwicklung des Kartellrechts im Lichte der Besonderheiten des Wett-
bewerbs auf digitalen Markten verfasst. Die Erkenntnisse einiger dieser Studien flossen auch
in die 10. GWB-Novelle ein, vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-Novelle,
BT-Drs. 19/23492, 55.

2 Zwar findet sich in allen der in Fn. 1 erwihnten Gutachten ein spezieller Teil beziiglich
der Besonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen Mérkten, jedoch sind diese teilweise nur
einige Seiten lang (so bspw. Furman/Coyle/Fletcher/McAuley/Marsden, Furman-Report, 21 f.,
wo dieser Teil rund drei Seiten umfasst), sehr uniibersichtlich (so bspw. Schweitzer/Haucap/
Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen,
15ff.) und auf nur ein paar wenige der Besonderheiten beschrinkt (so bspw. Crémer/de
Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 2, wo lediglich ,,extreme Ska-
leneffekte, Netzwerkeffekte und die Rolle von Daten* als die ,,Hauptmerkmale der digitalen
Wirtschaft™ angesehen werden). Auch andere Beitrdge aus der kartellrechtlichen Literatur
lassen, selbst bei einer entsprechenden Zielsetzung, einen im Folgenden dieser Arbeit gefun-
denen systematischen Uberblick vermissen. So etwa Monopolkommission, Sondergutachten
68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, wo unter anderem die Prominenz
konglomerater Unternehmensstrukturen auf digitalen Mirkten keinerlei Beriicksichtigung
findet.

3 Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 49;
Immenga/Mestmécker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 142a, 149d; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18
GWB Rn. 44.
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Dieser Teil der vorliegenden Arbeit liefert daher einen systematischen Uberblick
aus kartellrechtlicher Sicht iiber die heutigen Wettbewerbsbedingungen auf digitalen
Mirkten und soll damit einen Einstieg in die Thematik ermdglichen sowie eine
Grundlage zur Erarbeitung weiterer Reformen des Kartellrechts in diesem innova-
tiven Bereich bilden. Hierzu werden alle wesentlichen Besonderheiten des Wett-
bewerbs auf digitalen Mérkten im Vergleich zu den Wettbewerbsbedingungen auf
herkommlichen Mirkten untersucht. Eine solche Ubersicht fehlt bislang in der
kartellrechtlichen Literatur. Zum Zweck dieser Arbeit zielt die Ubersicht im Er-
gebnis auf die Prominenz konglomerater Unternehmensstrukturen in der digitalen
Wirtschaft ab, deren kartellrechtliche Erfassung im Rahmen der Marktmachter-
mittlung sodann auf Grundlage der bis dahin erlangten Erkenntnisse untersucht
werden kann. Ein wichtiger Teil der Ubersicht besteht in der Erarbeitung bisher
fehlender kartellrechtlich korrekter Definitionen und korrekter gesetzlicher Termi-
nologien im Bereich der besonderen Kontrolle der digitalen Okonomie.*

Hierzu erfolgt nach einer kurzen Einfiihrung und Begriffsklirung (A.) eine
ausfiihrliche Auseinandersetzung mit den fiinf zentralen Merkmalen des Wettbe-
werbs auf digitalen Mérkten: Den Besonderheiten von Kosten und Preisen (B.), der
Prominenz intermedidrer Geschiftsmodelle (C.), der wettbewerblichen Rolle von
Daten (D.), dem Potential eines besonders intensiven Innovationswettbewerbs (E.)
sowie dem Revival konglomerater Unternehmensstrukturen (F.). Der Teil schlief3t
mit einer Zusammenfassung der wesentlichen Besonderheiten des Wettbewerbs auf
digitalen Mirkten (G.).

A. Grundlagen und Begriffsklirung

I. Digitale Miirkte — der Beginn einer neuen Ara
1. Die Entwicklung digitaler Technologie

Digitale Technologie bedeutet die Darstellung von Informationen mit soge-
nannten ,,Bits“. Der Begriff setzt sich aus den englischen Wortern ,,binary* und
,»digit* zusammen (auf Deutsch ,,binidre Ziffer*) und geht damit auf das Bindrsystem
zuriick, welches schon Ende des 17. Jahrhunderts seinen Ursprung durch Leibniz
fand.” Vereinfacht ausgedriickt bedeutet digitale Technologie damit die Darstellung
von Informationen mit verschiedenen Kombinationen der Ziffern 0 und 1.°

* Dies betrifft unter anderem die Definition digitaler Mirkte, digitaler Intermedizire und
hybrider Plattformen sowie die Terminologien ,,mehrseitige Mérkte* und ,,Netzwerke® im
GWB.

3 ,Bit“ auf Duden online, siche https://www.duden.de/node/23185/revision/23214 (letzter
Abruf am 29.11.2024). Niheres zu den Wurzeln der Digitalisierung siehe Bild — Schrift —
Zahl-Wenzel, 25-56.

¢ So auch Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3.


https://www.duden.de/node/23185/revision/23214
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Bereits Mitte des 20. Jahrhunderts waren die ersten solcher Technologien kom-
merziell erhéltlich. Die damaligen Computer waren allerdings sehr teuer, mehrere
Tonnen schwer und beschrinkten sich auf einfache Berechnungen mit einer geringen
Kapazitit zum Speichern und Abrufen von Informationen. Daher kamen diese zu-
nichst nur vereinzelt in Wirtschaft und Wissenschaft zur Anwendung. Im Verlauf der
zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts verbesserten sich Hard- und Software stetig,
sodass die digitale Informationsverarbeitung und -wiedergabe schneller, umfang-
reicher und kostengiinstiger wurde. Mit Erfindungen wie dem Personal Computer
(kurz ,,PC*) und digitalen Fotokameras wurden digitale Technologien auch fiir den
individuellen personlichen Bereich im Alltag brauchbar gemacht und immer po-
pulirer.’

2. Die Entstehung der digitalen Wirtschaft

Mithin war die digitale Informationsdarstellung und -verarbeitung am Ende des
20. Jahrhunderts schon seit mehreren Jahrzehnten moéglich und zunehmend ver-
breitet. Mittlerweile lieen sich auch komplexe Informationen mithilfe von Zahlen
digital darstellen, speichern und weiterverarbeiten. Aufgrund der eingeschrinkten
Kommunikationsmoglichkeiten zwischen den digitalen Technologien waren ihre
Auswirkungen auf Wirtschaft und Wettbewerb zunichst jedoch weiterhin begrenzt.
Dies édnderte sich grundlegend mit dem Aufkommen des kommerziellen Internets in
den 1990er Jahren, welches in Echtzeit einen kostengiinstigen Austausch digital
verarbeiteter Informationen zwischen den verschiedenen Technologien ermoglichte
und schnell weltweit genutzt wurde.®

Wihrend das Internet in seinen Anfangsjahren darauf beschrénkt war, Nutzern
den Zugang zu Online-Shops und Nachrichten einer geringen Anzahl von Unter-
nehmen zu ermoglichen,” haben sich seitdem online diverse Moglichkeiten von
Kommunikation, Information und Konsum entwickelt, welche nicht nur unseren
Alltag, sondern auch wirtschaftliches Handeln auf vielfiltige Weise verdndert
haben.'® Bis heute sind auf der Grundlage des Internets eine Vielzahl digitaler Ge-
schiftsmodelle und Mirkte entstanden, welche sich teilweise deutlich von denen
konventioneller Branchen unterscheiden und zu einer dynamischen Entwicklung von
Wirtschaft und Wettbewerb beitragen.!! Insoweit gilt das Internet heute als Basis-

" Die verschiedenen Meilensteine in der Geschichte digitaler Technologie werden aus-
fiihrlich behandelt in Ceruzzi, A History of Modern Computing; Campbell-Kelly, From Airline
Reservations to Sonic the Hedgehog: A History of the Software Industry.

8 Detailliert zur Entstehungsgeschichte des Internets Hafer/Lyon, Where Wizards Stay Up
Late: The Origins of the Internet.

° Vgl. Stigler Center, Stigler-Report, 4.
" Vgl. Digitale Geschiftsmodelle — Bd. 1-Buck/Kempf, 156.

' Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 1; Mono-
polkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Markte,
Rn. 15, 21; Stigler Center, Stigler-Report, 11.
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technologie der Digitalisierung und damit auch als wesentlicher Grundstein fiir die
Entstehung der digitalen Wirtschaft.'?

3. Heutige Dimensionen

Die Anzahl der Internetnutzer hat sich im vergangenen Jahrzehnt abermals mehr
als verdoppelt und belduft sich mittlerweile auf weltweit mehr als fiinf Milliarden
Menschen — Tendenz weiterhin steigend.13 Hinzu kommt, dass Internetnutzung
zunehmend im mobilen Bereich stattfindet, wodurch die verschiedenen Angebote in
der digitalen Okonomie immer stetiger genutzt werden.'* Mit der stetigeren Nutzung
des Internets einer immer weiter wachsenden Anzahl von Menschen wichst auch die
Bedeutung der digitalen Wirtschaft zunehmend.' Dabei waren bereits im Jahr 2021
sieben der neun wertvollsten Unternehmen der Welt — gemessen an ihrer Markt-
kapitalisierung — solche, die primédr Waren und Dienstleistungen in der digitalen
Okonomie anbieten:'®

Die Hard- und Softwareentwickler Microsoft und Apple vertreiben ihre PCs,
Laptops, Tabletcomputer, Smartphones, Spielekonsolen, Cloud-Computing-Soft-
wares und Betriebssysteme auf der ganzen Welt und schaffen so einen wesentlichen
Teil der notigen Infrastruktur, um auf den Grofteil digitaler Produkte und Dienst-
leistungen iiberhaupt erst zugreifen zu konnen.'” Google ermdglicht innerhalb von
Sekundenbruchteilen den Zugang zu Informationen aller Art und ist als meistbe-
suchte Website der Welt mit weltweit knapp 90 % Marktanteil unangefochtener
Marktfiihrer unter den Internet-Suchmaschinen.'® Facebook vernetzt mit nahezu

12 Zum Begriff der Basistechnologie und der Einordnung des Internets als einer solchen
siche Moldenhauer, Krisenbewiltigung in der New Economy, 80 ff. m. w.N.; BMWi, Weiss-
buch Digitale Plattformen, 17 ff.

¥ Siehe ITU, Statistik zur Internetnutzung weltweit 2005—2023.

"“Der Anteil mobiler Internetnutzung ist aufgrund der zunehmenden Verbreitung von
mobilen Endgeriten und niedrigen Mobilfunkpreisen in den letzten Jahren stetig gestiegen
und betrégt in Deutschland heute bereits 84 %, vgl. Initiative D21, Digital-Index 2022/2023,
Jahrliches Lagebild zur digitalen Gesellschaft, 4. Laut einer Umfrage zur Internetnutzung
wurde im Jahr 2018 zudem erstmals das Smartphone hdufiger zur Internetnutzung herange-
zogen als ein PC, vgl. Kantar TNS, Convergence Monitor 2018, 3. Siehe hierzu auch am
Beispiel von Facebook Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Her-
ausforderung digitale Mirkte, Rn. 316 ff.

'3 So auch Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 34 f.
' Vgl. PwC, Global Top 100 companies by market capitalisation 2021, 21 ff. Im Jahr 2023

gilt dies weiterhin fiir Apple, Microsoft, Amazon, Alphabet (Google) und Meta (Facebook),
vgl. PwC, Global Top 100 companies by market capitalisation 2023, 17 ff.

' Informationen iiber die Produkte und Dienstleistungen von Microsoft und Apple finden
sich unter https://www.microsoft.com/ und https://www.apple.com/ (jeweils letzter Abruf am
03.11.2023).

'8 Vgl. StatCounter, Search Engine Market Share Worldwide, October 2024.
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3 Mrd. monatlich aktiven Nutzern mehr als ein Drittel der Weltbev(ilkerung;19
Ahnliches gilt fiir die dem Konzern angehdrenden digitalen Kommunikationsdienste
WhatsApp und Facebook-Messenger sowie den Onlinedienst Instagram. Tencent
stellt mit verschiedenen Social Media-Portalen und einer vergleichbar hohen
Reichweite im asiatischen Raum das Pendant hierzu dar.”® Amazon und Alibaba
betreiben verschiedene digitale Handelsportale, iiber die heute ein wesentlicher Teil
des Internethandels ablduft und die fiir viele bei der Suche nach diversen Kon-
sumgiitern eine erste Anlaufstelle darstellen.”

Besonders auffillig ist, dass es sich hierbei um eine nur geringe Anzahl von
Unternehmen handelt, die grofitenteils erst um die Jahrtausendwende gegriindet
wurden und demzufolge innerhalb kiirzester Zeit weltweit ein immenses Wachstum
erzielen konnten.”

Was sind die Besonderheiten des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten, die diesen
aulergewohnlichen Erfolg der groflen Digitalkonzerne ermoglichen und zugleich
das Kartellrecht immer wieder vor neue Herausforderungen stellen? Dieser Frage
geht der erste Teil der vorliegenden Arbeit nach.

I1. Definition digitaler Mirkte

Wie eingangs bereits erwihnt (vor A.), ist die besondere Kontrolle des Wettbe-
werbs auf digitalen Mérkten ein zentrales Reformthema kartellrechtlicher Diskus-
sionen weltweit. Was im Kartellrecht unter digitalen Mérkten verstanden werden
kann und welcher Teil des Wettbewerbs von der Diskussion mithin allgemein um-
fasst sein soll, wird dabei jedoch stets offengelassen.” Insoweit ist auch nicht die im
Rahmen der zuletzt in Kraft getretenen Verordnung (EU) Nr. 2022/1925* — welche

' Vgl. Meta, Annual Report 2022, 62.

20 Siehe zu den Marktanteilen von Tencents Social Media-Plattformen in China DataRe-
portal, Digital 2023: China, 52.

2'ygl. PwC, Global Consumer Insights Survey 2018, New business models in the e-
commerce era, 4.

22 Facebook wurde erst 2004 gegriindet, Alibaba 1999, Google und Tencent 1998, siehe
https://about.fb.com/de/company-info/, https://www.alibabagroup.com/en/about/overview,
https://about.google/intl/ALL_de/our-story/, https://www.tencent.com/en-us/about.html#about-
con-3 (jeweils letzter Abruf am 03.11.2023).

23 Keines der in Fn. 1 erwihnten Gutachten definiert, wann ein digitaler Markt im Sinne
des Kartellrechts vorliegt. Auch andere Beitrdge in der Literatur lassen eine solche Definition
vermissen, benutzen den Begriff allerdings hdufig. So etwa Monopolkommission, Sonder-
gutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte. Alternativ versucht sich
bspw. Gohsl an einer Definition der Digitalwirtschaft, unterlédsst es im Ergebnis jedoch, diese
trennscharf von der ,,analogen Welt* abzugrenzen vgl. Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum
in der Digitalwirtschaft, 31 f.

* Verordnung (EU) Nr.2022/1925 des Europiischen Parlaments und des Rates vom
14. September 2022 iiber bestreitbare und faire Mérkte im digitalen Sektor und zur Anderung
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als ,,Digital Markets Act* (kurz ,,DMA*), also gerade als Gesetz iiber digitale Mirkte
bekannt ist — geltende Definition eines digitalen Marktes dienlich.

1. Die Definition eines digitalen Marktes im DMA

Anders als in der kartellrechtlichen Diskussion in der Literatur tiber die besondere
Regulierung des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten wird im DMA zumindest in-
direkt klar, was im Sinne der Verordnung unter einem digitalen Markt verstanden
werden soll.

Ausweislich Art. 1 Abs. 1 DMA einerseits und der Uberschrift des DMA sowie
etwa seinem Erwigungsgrund 8 andererseits wird im DMA unter ,digitalen
Mirkten® und ,,Mérkten im digitalen Sektor dasselbe verstanden. Daher werden zur
Umschreibung einer gewissen Art von Mirkten die Begriffe ,,digital” und ,,digitaler
Sektor* synonym verwendet. Gem. Art. 2 Nr. 4 DMA zihlen zum ,,digitalen Sektor*
alle ,,Produkte und Dienstleistungen, die durch Dienste der Informationsgesellschaft
bereitgestellt werden®, wozu gem. Art. 2 Nr. 3 DMA 1. V.m. Art. 1 Abs. 1 lit. b) der
Richtlinie (EU) 2015/1535 ,,jede in der Regel gegen Entgelt elektronisch im Fern-
absatz und auf individuellen Abruf eines Empfingers erbrachte Dienstleistung™
zdhlt. Mithin werden unter digitalen Mérkten im DMA alle Markte verstanden, auf
denen Produkte und Dienstleistungen elektronisch im Fernabsatzverkehr und auf
individuellen Abruf eines Empfingers in der Regel gegen ein Entgelt angeboten
werden.

Diese Definition ldsst zum einen offen, wann ein Markt in diesem Sinne vorliegt
und zum anderen geht sie im Regelfall von einer entgeltlichen Leistungserbringung
aus, obwohl eine Vielzahl digitaler Angebote, wie beispielsweise verschiedene di-
gitale Vermittlungsleistungen, auf digitalen Mirkten gratis angeboten werden.?
Folglich ist die Definition nicht geeignet, um der weiteren Diskussion um die be-
sondere kartellrechtliche Kontrolle des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten und
folglich auch der vorliegenden Arbeit zugrunde gelegt zu werden. Daher wird im
Folgenden der kartellrechtliche Begriff des ,,Marktes* beleuchtet und darauf folgend
geklirt, was im Kartellrecht unter dem Begriff ,,digital* verstanden werden kann, um
die beiden Begriffe sodann zu einer einheitlichen kartellrechtlichen Definition di-
gitaler Mirkte zusammenzufiihren.

der Richtlinien (EU) 2019/1937 und (EU) 2020/1828 (Gesetz iiber digitale Mirkte), ABI.
(EU) Nr. L 265/1 vom 12.10.2022.

% Siehe zusammenfassend zum Inhalt des DMA Teil 3, A.IL
* Siehe zur Prominenz von Nullpreisen auf digitalen Mirkten ausfiihrlich B.VL1.
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2. Eigene Definition
a) Markt

Der Begriff ,,Markt® findet sich in allen zentralen Vorschriften des deutschen und
europdischen Kartellrechts entweder unmittelbar, wie zum Beispiel in §§ 3 Nr. 1, 18
Abs. 1,2,2a,3b, 19 Abs. 2Nr. 4, 19a Abs. 2 Satz 1 Nr. 3 GWB und Art. 2 Abs. 1 bis
5 der Verordnung (EG) Nr. 139/2004%" (kurz ,,FKVO*), oder mittelbar in Begriffen
wie ,,marktbeherrschend, , Marktanteil”, ,,Marktmacht* oder , Binnenmarkt“ in
§§ 18, 19, 20, 36 GWB und Art. 101, 102 des Vertrags iiber die Arbeitsweise der
Europiischen Union®™ (kurz ,,AEUV®). Dies ist wenig iiberraschend, da die Be-
stimmung des relevanten Marktes der genauen Abgrenzung des Gebietes dient, auf
dem Unternehmen miteinander in Wettbewerb stehen und damit den Anwen-
dungsbereich des Kartellrechts festlegt.”” Daher ist die Marktabgrenzung bei der
materiellen Priifung eines Zusammenschlussvorhabens sowie bei der Bewertung
eines moglicherweise missbriuchlichen Verhaltens nach § 19 GWB und
Art. 102 AEUVauch immer der erste Priifungsschritt.*® Mithin nimmt der Begriff des
»Marktes* im deutschen und im europidischen Kartellrecht eine ganz wesentliche
Rolle ein.

Ein Markt im Sinne des Kartellrechts wird allgemein definiert als ,,raumlich und
gegebenenfalls zeitlich begrenzter Bereich, in dem Unternehmen sachlich aus-
tauschbare Leistungen als Wettbewerber anbieten oder nachfragen.**! Konkretisie-
rend hierzu wird nach dem im gesamten GWB geltenden funktionalen Unterneh-
mensbegriff ,,die Unternehmenseigenschaft durch jede selbststindige Tétigkeit im
geschiftlichen Verkehr begriindet, die auf den Austausch von Waren oder gewerb-
lichen Leistungen gerichtet ist, und sich nicht auf die Deckung des privaten Le-
bensbedarfs beschrinkt.**? Wie das europiische Kartellrecht, das fiir die Auslegung
des deutschen Unternehmensbegriffs maB3geblich ist und einen weitgehend iiber-

* Verordnung (EG) Nr. 139/2004 des Rates vom 20. Januar 2004 iiber die Kontrolle von
Unternehmenszusammenschliissen, ABl. (EU) Nr. L. 24/1 vom 29.01.2004.

% Vertrag iiber die Arbeitsweise der Européischen Union, ABIL. (EU) Nr. C 326/47 vom
26.10.2012.

¥ Vgl. Europiische Kommission, Bekanntmachung der Kommission iiber die Definition
des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, ABlL. (EG) Nr. C
372/5 vom 09.12.1997, Rn. 2.

% Vgl. EuGH, Urteil vom 31.03.1998, verb. Rs. C-68/94 und C-30/95, Slg. 1998, I-1375,
Rn. 143 — Kali und Salz: ,,Vorab ist darauf hinzuweisen, daf} die angemessene Festlegung des
relevanten Marktes eine notwendige Voraussetzung fiir jede Beurteilung des Einflusses eines
Zusammenschlusses auf den Wettbewerb ist. [...]*; sowie Schroter/Klotz/Wendland-Hacker,
Art. 2 FKVO Rn. 26.

3! Kling/Thomas-Thomas, § 8 Rn. 115. Siehe zum kartellrechtlichen Begriff des Marktes
ausfiihrlich Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Podszun, Kap. 1 Rn. 5 ff.

32 BGH, Beschluss vom 16.01.2008, KVR 26/07 (OLG Diisseldorf), NJTW-RR 2008, 1426,
1427 — Kreiskrankenhaus Bad Neustadt. Siehe zum kartellrechtlichen Unternehmensbegriff
grundlegend Kling/Thomas-Kling, § 4 Rn. 18.
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einstimmenden Unternehmensbegriff enthilt, ist auch das deutsche Kartellrecht
daher nicht auf den privaten Verbrauch anzuwenden, weshalb der private Verbrauch
auch keinem Markt im Sinne des Kartellrechts zuzuordnen ist.** Des Weiteren sei
klargestellt, dass ein Markt im Sinne des Kartellrechts — streng genommen entgegen
seiner allgemeinen Definition — auch dann vorliegt, wenn lediglich ein Unternehmen
als Monopolist auf einem Angebots- oder Nachfragemarkt vertreten ist und daher
ausnahmsweise kein aktueller oder potentieller Wettbewerb auf dem betroffenen
Markt herrscht.**

b) Digital

Der Begriff ,,digital” findet sich hingegen — bis auf den ein Regulierungsrecht
beinhaltenden DMA® — in keiner der zentralen Vorschriften des deutschen und
europdischen Kartellrechts, weder unmittelbar noch mittelbar. Dementsprechend
fehlt bislang auch eine kartellrechtliche Definition des Begriffs. Intuitiv umfasst der
Begriff ,.digital* heute alles, was sich hinter einem Bildschirm abspielt und bildet
dabei das Antonym zu dem Begriff ,,analog“.*® Eine weitergehende Klirung des
Begriffs soll den Fokus der vorliegenden Arbeit schirfen und festlegen, welche
Sachverhalte erfasst werden, wenn im kartellrechtlichen Kontext von digitalen
Mirkten die Rede ist.

aa) Begriff in der Okonomie

(1) Definition digitaler Giiter

Man konnte fiir die kartellrechtliche Definition des Begriffs ,,digital” die oko-
nomische Definition digitaler Giiter heranziehen und unter digitalen Mérkten alle
Mirkte verstehen, auf denen digitale Giiter angeboten oder nachgefragt werden.
Unter digitalen Giitern versteht man in der 6konomischen Literatur alle ,,immate-
riellen Mittel zur Bediirfnisbefriedigung, die sich mit Hilfe von Informationssys-
temen entwickeln, vertreiben und anwenden lassen. Digitale Giiter werden in Form
von Binirdaten entwickelt, konnen mit Hilfe elektronischer Medien (wie z. B. dem
Internet oder Mobilfunknetzen) iibertragen und mit Hilfe von Informationssystemen
dargestellt und angewendet werden.*”” Mithin werden nur immaterielle Giiter’® er-

33 Vgl. Bechtold/Bosch, § 1 GWB Rn. 7{f.; Immenga/Mestmécker-Zimmer, § 1 GWB
Rn. 24; Wiedemann, Handbuch des Kartellrechts-Wiedemann, § 4 Rn. 1f.

¥ Dieser Gedanke liegt auch dem sog. ,,hypothetischen Monopoltest zugrunde, siehe
hierzu ausfiihrlich Teil 2, A.Il.1.b)aa)(4). Siehe ganz grundsitzlich zu den Gkonomischen
Grundlagen des Kartellrechts hinsichtlich Monopolen MiiKo WettbewerbsR-Kerber/Schwal-
be, Bd. 1-1 Kap. 1 Grundlagen des Wettbewerbsrechts Rn. 172 ff.

3 Siehe zur Rechtsnatur des DMA ausfiihrlich Teil 3, A.IL2.

3 Vgl. Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 31.

37 Stelzer, Produktion digitaler Giiter, in: BraBler/Corsten (Hrsg.), Entwicklungen im Pro-
duktionsmanagement, 233 mit einer ausfiihrlichen Kategorisierung digitaler Giiter im Fol-
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fasst, die vollstidndig und ausschlieBlich iiber das Internet oder andere Datennetze
angeboten und genutzt werden; wie zum Beispiel Online-Nachrichten, Anwen-
dungssoftwares (etwa eine Smartphone-App) und Mediendateien wie Musik-,
Video- und Audiodateien. Andere Angebote in der digitalen Wirtschaft, wie bei-
spielsweise physische Giiter, die auf Online-Marktplitzen wie denen von Amazon
und eBay gehandelt werden, werden von diesem engen Verstindnis des Begriffs
,.digital” mithin nicht erfasst. Allerdings ist gerade die besondere Kontrolle auch
solcher Online-Marktplidtze und des dortigen Handels zentraler Bestandteil kar-
tellrechtlicher Diskussionen.* Folglich kann dieses enge Verstindnis des Begriffs
»digital nicht fiir die kartellrechtliche Definition digitaler Mirkte herangezogen
werden.

(2) Die verschiedenen Digitalisierungsgrade

Unterhalb dieser Schwelle einer besonders engen Auslegung des Begriffs ,.di-
gital“ (im Folgenden ,,rein digital*) existieren in der 6konomischen Literatur weitere
sogenannte ,,Digitalisierungsgrade”. Produkte und Dienstleistungen, die neben
einem digitalen Hauptteil auch einen physischen Anteil enthalten, nennt man ,,semi-
digital“. Gemeint sind damit beispielsweise personliche Schulungen und Bera-
tungsleistungen zu einer Software oder der Vertrieb einer Anwendungssoftware auf
einem physischen Datentriger wie einer DVD (Digital Versatile Disc). Wird ein
Produkt wie ein Buch im Internet gehandelt, wie etwa auf den Online-Marktplitzen
von Amazon und eBay, nennt man dies ,,semi-physisch®. Wird das Buch hingegen
auf traditionellen Mirkten ohne einen digitalen Anteil gehandelt, zum Beispiel in
einer Buchhandlung, spricht man von einem ,,physischen* Gut.*

bb) Begriff im Kartellrecht

Die verschiedenen Digitalisierungsgrade aus der Okonomie finden sich in der
kartellrechtlichen Literatur und Rechtsprechung nicht wieder. Soweit es um digitale
Mirkte geht, wird stets lediglich der Begriff ,,digital* verwendet und meint damit alle
Digitalisierungsgrade.*' Eine Abgrenzung geschieht allein zu physischen Giitern, die

genden; so auch Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 28: ,.Digitale
Giiter sind alle Giiter, die in digitaler Form verkauft, geliefert und iibertragen werden.*

* Der 6konomische Begriff des Guts umfasst grundsitzlich alle Produkte und Dienstleis-
tungen, die einen Nutzen zu stiften vermogen, vgl. Holzweber, Der Marktmachttransfer bei
digitalen Plattformen, 5f.

¥ Vgl. unter anderem BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netz-
werken, 2, 16 ff.; Haucap/Heimeshoff, DICE DP 2013, No. 83.

“Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 35; Urbach, Betriebs-
wirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 3.

*1'So bspw. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforde-
rung digitale Markte, Rn. 33, wo ,,Suchdienste, soziale Netzwerke, Handels- und Vermitt-
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auf herkdmmlichen Mirkten gehandelt werden. Mithin umfasst der Begriff ,,digital*
im Kartellrecht, soweit es um digitale Markte geht, nach hiesiger Definition
grundsitzlich

,alle Produkte und Dienstleistungen, die einen digitalen Anteil enthalten. Dies meint
Produkte und Dienstleistungen, die ausschlieBlich elektronisch oder auf einem physischen
Speichermedium produziert und vertrieben werden konnen genauso wie Dienstleistungen,
die in einem engen Zusammenhang hiermit stehen sowie Produkte und Dienstleistungen, die
im Internet gehandelt werden.*

In der Diskussion um die besondere kartellrechtliche Kontrolle des Wettbewerbs
auf digitalen Mirkten haben insbesondere Daten sowie das Angebot digitaler Ver-
mittlungsleistungen als rein digitale Giiter eine besondere Bedeutung.*’

c) Digitale Mdirkte

Die kartellrechtliche Definition digitaler Mérkte ergibt sich aus einer Zusam-
menfiihrung der beiden zuvor erdrterten Begriffe.

Aus 6konomischer Perspektive spielen bei der Abgrenzung digitaler Mirkte unter
anderem aufgrund der groBeren Reichweite und der Schnelligkeit bei der Abwick-
lung von Transaktionen rdumliche und zeitliche Kriterien keine Rolle. Dem Ge-
danken konnte man folgen und auch bei der kartellrechtlichen Definition digitaler
Mrkte diese beiden Kriterien ausklammern. In der Okonomie wird ein Markt al-
lerdings anhand anderer Kriterien abgegrenzt als im Kartellrecht, auch im digitalen
Kontext.*® Zwar eroffnet das Internet neue Moglichkeiten von Interaktionen und
Transaktionen, was dazu fiihrt, dass auch im Kartellrecht Mirkte im digitalen Be-
reich hdufig weiter und moglicherweise weltweit abgegrenzt werden, als dies bei
herkommlichen Mirkten der Fall ist: Wihrend in den Jahren 2003 und 2004 48 %
aller Zusammenschlusskontrollentscheidungen der Europdischen Kommission einen
EWR-weiten oder grofleren Markt beinhalteten, betrug dieser Wert in den Jahren
2012 und 2013 bereits 61 %,* was daran liegt, dass das Internet Mirkte in rdumlicher
Hinsicht grundsitzlich erweitert.*’ Die ridumliche und gegebenenfalls zeitliche
Abgrenzung des relevanten Marktes fillt hierdurch jedoch nicht giinzlich weg.

lungsplattformen oder Betriebssysteme* alle gleichermaflen dem ,,Bereich digitaler Markte*
zugeordnet werden.

2 Siehe hierzu ausfiihrlich C., D. und E.

4 Siehe zur Nichtbeachtung riumlicher und zeitlicher Kriterien sowie ausfiihrlich zu den
anderen Kriterien bei der Abgrenzung digitaler Mérkte aus konomischer Perspektive Cle-
ment/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 8 ff.

* Vgl. Europiische Kommission, Competition policy brief, Issue 2015-12, Market defi-
nition in a globalised world, 1f.

¥ Vgl. Korber, WuW 2015, 120, 124f.; Monopolkommission, XXII. Hauptgutachten:
Wettbewerb 2018, Rn. 219; dies., Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 332, 540.
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Demensprechend ist dieser Aspekt aus der Okonomie nicht bei der Definition di-
gitaler Mirkte im Kartellrecht zu beriicksichtigen.*s

Allerdings konnen semi-digitale Giiter aus der Definition ausgeklammert werden,
da diese nicht zentraler Bestandteil kartellrechtlicher Diskussionen im vorliegenden
Kontext sind, auler sie werden im Internet gehandelt und dadurch zu semi-physi-
schen Giitern (was beispielsweise bei dem Handel einer auf einer DVD gespeicherten
Anwendungssoftware auf einem digitalen Marktplatz der Fall ist). Die einzige
Ausnahme konnte fiir die Diskussion der rechtlichen Handhabung des Zugangs zu
Daten im Kartellrecht gelten, bei der auch die von diversen smarten*’ Produkten
gewonnen Daten eine Rolle spielen.*® Diverse smarte Produkte, wie ein intelligentes
Auto, diirften jedoch nicht als semi-digitale Giiter einzuordnen sein, da diese Ein-
stufung einen digitalen Hauptteil des Produkts voraussetzt, was bei den meisten
smarten Produkten wohl abzulehnen sein diirfte.*

Folglich definiert sich ein digitaler Markt im Kartellrecht als

raumlich und gegebenenfalls zeitlich begrenzter Bereich, in dem Unternehmen sachlich
austauschbare Produkte oder Dienstleistungen, die ausschlieflich elektronisch produziert
und vertrieben oder im Internet gehandelt werden, als Wettbewerber anbieten oder nach-
fragen.*”

Mithin sind, soweit es im kartellrechtlichen Kontext um digitale Markte geht,
hiervon Mirkte fiir Online-Suchdienste und soziale Netzwerke genauso erfasst wie
solche fiir Online-Handel sowie Vergleichs- und Vermittlungsportale im Internet.”'
Ein Markt im Sinne des Kartellrechts kann selbstverstdndlich sowohl digitale als
auch herkommliche Mirkte gleichermaflen umfassen, soweit die jeweiligen Pro-
dukte und Dienstleistungen aus Sicht der Marktgegenseite miteinander austauschbar
sind — unabhingig von deren Vertriebsweg.”> Gemeint ist damit beispielsweise ein
physisches Gut, das sowohl als solches auf herkdmmlichen Mirkten als auch als
semi-physisches Gut auf digitalen Mérkten angeboten wird. Der Entscheidungs-
praxis der Europdischen Kommission l4sst sich insoweit entnehmen, dass Nachfrager

4 Siehe zur rdumlichen Abgrenzung digitaler Mirkte ausfiihrlich Teil 2, A.IL.1.b)aa)(5).
47 Siehe zu dem Begriff B.IV.2.a)dd).

8 Siehe hierzu ausfiihrlich D.

* Diese Abgrenzung ist im Wesentlichen auch fiir die Unanwendbarkeit des neuen Miin-

gelgewihrleistungsrechts der §§ 327 ff. BGB fiir ,, Vertrige tiber digitale Produkte* auf ,,Waren
mit digitalen Elementen entscheidend.

% Als einziger dhnlich Eliger, der allerdings den Begriff , digital* selbst verwendet, um
digitale Mérkte im Kartellrecht zu definieren. Vgl. Ellger, ZWeR 2018, 272: ,,Die Herstellung
und der Vertrieb digitaler Produkte sowie der Internetvertrieb von sonstigen Waren und
Dienstleistungen lassen sich unter dem Begriff der ,,digitalen Markte* fassen.*

31'So auch Schwalbe/Zimmer, Kartellrecht und Okonomie, 54.

32 Vgl. etwa OLG Diisseldorf, Urteil vom 09.01.2015, VI-Kart 1/14 (V), Rn. 54 — Best-
preisklausel m.w.N. Siehe zur kartellrechtlichen Marktabgrenzung und den wesentlichen
hierbei zu beriicksichtigenden Besonderheiten der Digitalokonomie ausfiihrlich Teil 2,
A.Il.1.b)aa).
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den Erwerb eines physischen und eines semi-physischen Guts als miteinander
austauschbar ansehen und diese daher unabhingig von ihrem Vertriebsweg dem-
selben Markt zuzuordnen sind, je teurer und/oder je standardisierter das betrachtete
Gut ist.”

B. Besonderheiten von Kosten und Preisen

Wie bereits erortert (A.1L.), bedeutet digitale Technologie vereinfacht ausgedriickt
die Darstellung von Informationen mit verschiedenen Kombinationen der Ziffern O
und 1. Diese Technologie hat die Kosten fiir das Speichern, Berechnen und Uber-
tragen von Informationen drastisch gesenkt.** Auf digitalen Mirkten fiihrt dies ty-
pischerweise zu einer erheblichen Verringerung fiinf verschiedener 6konomischer
Kosten: Der Suchkosten (I.), der Grenzkosten (II.), der Transportkosten (III.), der
Tracking-Kosten (IV.) sowie der Verifikationskosten (V.).”® Die Verringerung dieser
Kosten hat einen gravierenden Einfluss auf die Preisbildung auf digitalen Mérk-
ten (VL) sowie weitere wettbewerbsrelevante Faktoren.”” Teilweise konnen auf
digitalen Mirkten jedoch auch hohere Kosten entstehen als auf herkommlichen
Mirkten (VIL).

33 Vgl. Europdische Kommission, Beschluss vom 16.02.2010, COMP/M.5721, Rn. 24 ff. —
Otto/Primondo Assets. Siehe hierzu auch Schwalbe/Zimmer, Kartellrecht und Okonomie,
202f.

> Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 19.

55 Allein die Bezeichnung dieser Kosten-Arten als die auf digitalen Mirkten typischer-
weise besonders niedrigen Kosten basiert auf den Untersuchungen von Goldfarb/Tucker, J.
Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3-43.

% Oft werden im kartellrechtlichen Kontext einzig die Preise (siche zu dem Begriff
Fn. 217) auf digitalen Markt als ein wesentliches Merkmal des dortigen Wettbewerbs ange-
sehen. Die Kosten, die bereits vor der Preisbildung entstehen und einen entscheidenden Ein-
fluss auf diese haben, werden dabei vielfach aufler Acht gelassen, obwohl diese mindestens
ebenso charakteristisch fiir den Wettbewerb auf digitalen Mérkten sind. Vgl. unter anderem
Furman/Coyle/Fletcher/McAuley/Marsden, Furman-Report, 21 f., wo lediglich ein ,,moneta-
rer Nullpreis fiir die Verbraucher* als eines der drei ,,Unterscheidungsmerkmale digitaler
Mirkte* angesehen wird.

3 So zeigen beispielsweise die Untersuchungen in D. und E., dass die Besonderheiten der
Kosten in der Digitalokonomie einen entscheidenden Einfluss auf die Rolle von Daten und
Innovationen im Wettbewerb auf digitalen Mirkten haben. Aus diesem Grund werden die
Besonderheiten der Kosten auf digitalen Mirkten im Folgenden — im Vergleich zur sonstigen
Diskussion um die besondere kartellrechtliche Kontrolle der Digitalokonomie — besonders
detailliert dargestellt.
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L. Verringerung der Suchkosten

Suchkosten sind alle direkten oder indirekten Kosten eines Konsumenten, die mit
dem Prozess der Informationsgewinnung verbunden sind.*® Hiervon werden sowohl
Opportunititskosten — das heift alle Kosten, die mit der Nutzung einer Ressource fiir
einen bestimmten Zweck und damit mit dem Verzicht der Nutzung der Ressource fiir
einen anderen Zweck verbunden sind®® — der fiir die Suche aufgewendeten Zeit als
auch unmittelbar mit der Suche verbundene Ausgaben beispielsweise fiir Auto-
fahrten, Telefongespriche oder Zeitschriftenabonnements erfasst.” Mithin ist na-
hezu jede Transaktion fiir den Kéufer in irgendeiner Weise mit Suchkosten ver-
bunden.

Digitale Technologien erleichtern die Suche nach Preis- und Produktinforma-
tionen erheblich, wodurch die Suchkosten auf digitalen Mirkten typischerweise
wesentlich geringer sind als auf herkémmlichen Mérkten.

1. Hohere Angebotskonzentration

Bereits weit vor der Entstehung der digitalen Wirtschaft®' hat eine Konzentration
von Anbietern derselben Produkte und Dienstleistungen auf Markplétzen, Borsen
oder Messen eine Reduktion von Suchkosten begiinstigt. Denn die rdumliche Nihe
verschiedener Anbieter ermdglicht es einem potentiellen Kiufer, deutlich schneller
und mit niedrigeren Reisekosten Preis- und Produktinformationen einzuholen, diese
miteinander zu vergleichen und sich letztlich fiir ein Angebot zu entscheiden, als
wenn die Anbieter weit zerstreut anséssig sind. Daher befinden sich heute zum
Beispiel auch viele Antiquititengeschéfte oder Gebrauchtwarenhindler in unmit-
telbarer geografischer Nachbarschaft zueinander.®

Auf digitalen Mérkten ist diese Konzentration in der Theorie wesentlich stirker
ausgeprigt.” Im Unterschied zu herkommlichen Marktplitzen besteht auf digitalen
Mirkten keine rdumliche Begrenzung der Anzahl der Anbieter oder ihrer Angebote.
Folglich kann ein potentieller Kiufer online aus einer deutlich gréeren Anzahl von
Anbietern und Angeboten Informationen einholen, welche nur ein paar Klicks und
damit lediglich ein paar Sekunden voneinander entfernt sind. Anders als auf her-
kommlichen Mirkten muss er hierfiir nicht verschiedene physische Verkaufsorte
aufsuchen, die moglicherweise nah beieinander, gegebenenfalls aber auch weit
voneinander entfernt sind. Schon aufgrund dieser theoretisch hoheren Konzentration

38 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 176; Goldfarb/Tucker,
J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 6.

¥ Siehe zu dem Begriff ausfiihrlich Pindyck/Rubinfeld, Mikrookonomie, 299 .
' Vel. Bakos, Mgt. Sc. 1997, Vol. 43 (12), 1676, 1677.

°! Siehe zur Entstehung der digitalen Wirtschaft bereits A.L2.

02 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 3.

 Zur Angebotskonzentration auf ungefilterten digitalen Mirkten siehe C.1.1.
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von Anbietern und Angeboten und der damit verbundenen Einsparung von Zeit und
Reisekosten bei der Suche nach einem passenden Angebot sind die Suchkosten
online typischerweise deutlich geringer als offline.** Dazu, dass die Angebotskon-
zentration auf digitalen Mirkten auch in der Praxis wesentlich hoher ist als auf
herkémmlichen Mirkten, tragen digitale Intermediire entscheidend bei.*®

Allgemein ldsst sich die Verringerung der Suchkosten auf digitalen Mirkten in
zwei Kategorien einteilen.*

2. Geringere und wegfallende Suchkosten

Auch wenn eine Suche mit nur geringen Kosten verbunden sein sollte, konnen
dem Suchenden bei einer groBen Anzahl an Suchen erhebliche Kosten entstehen.®’
Einige digitale Technologien verhindern dies und senken die Suchkosten, indem sie
die Kosten fiir eine bestimmte Aufgabe im Suchprozess reduzieren. Damit sinken die
Suchkosten mit jeder Wiederholung der Aufgabe im Verhiltnis zu einer Suche ohne
Anwendung der Technologie. Mithin sinken die Kosten in diesem Verhéltnis pro-
portional zum Umfang der Suche: Je 6fter die Aufgabe im Suchprozess durchgefiihrt
wird, desto groBer ist die Einsparung an Suchkosten.®®

Eine solche Aufgabe ist die Kommunikation. Mochte beispielsweise ein inter-
national titiges IT-Unternehmen fiir seine weltweiten Standorte neue Computer
erwerben und muss es hierfiir die Lieferfahigkeit verschiedener PC-Lieferanten
ermitteln, muss es zu diesem Zweck mit jedem potentiellen Lieferanten kommu-
nizieren.” Das IT-Unternehmen stellt hierbei einige Fragen, um beispielsweise
verkduferspezifische Angaben zu Lieferkapazititen und Wartungsbedingungen zu
erhalten, auf die der Lieferant antwortet, woraufthin das IT-Unternehmen weitere
Fragen stellt und so weiter. Wenn hierbei sichere E-Mails oder ein digitaler Kunden-
Chat anstelle eines Kurierdienstes verwendet werden, um Dokumente und vertrau-
liche Nachrichten zu iibermitteln, sparen sowohl Kéufer als auch Verkéufer Zeit und
Kosten in erheblichem Mafe. So sinken die Suchkosten mit jeder Wiederholung der
digitalen Kommunikation im Verhiltnis zu einem Suchprozess ohne eine solche.

o4 Vgl. etwa Forman/Ghose/Goldfarb, Mgt. Sc. 2009, Vol.55 (1), 47, 47f.; Mdger/
Schreitter, NZKart 2015, 62, 62; Mundt, ZVertriebsR 2021, 69, 70; Schweitzer/Haucap/Ker-
ber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen, 47.

% Siehe zur Rolle von Intermediire fiir die Angebotskonzentration auf digitalen Mirkten
ausfiihrlich C.1.2.

% Siehe grundlegend zu dieser Einteilung Sankaranarayanan/Sundararajan, ISR 2010,
Vol. 21 (1), 154, 157.

" Vgl. Rochet/Tirole, J. Buro. Econ. Ass. 2003, Vol. 1 (4), 990, 1019.

o8 Vgl. Sankaranarayanan/Sundararajan, ISR 2010, Vol. 21 (1), 154, 157.

% Hierbei handelt es sich um ein fiktives Beispiel. Eine tatsichliche Untersuchung zum
Handel mit gebrauchten Biichern auf digitalen Mirkten, unter anderem auch knapp zu den
Suchkosten, findet sich bei Ellison/Fisher Ellison, Match Quality, Search, and the Internet
Market for Used Books.
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Andere digitale Technologien senken die Suchkosten, indem sie bestimmte
Aufgaben im Suchprozess ginzlich eliminieren. Eine solche Aufgabe ist bei-
spielsweise das Durchsuchen von Katalogen und anderen Datenquellen.”” Um im
vorherigen Beispiel potentielle PC-Lieferanten und Produkte in die engere Auswahl
ziehen zu konnen, kann es erforderlich sein, einen herkommlichen Papierkatalog
umfangreich zu durchsuchen. Auf digitalen Méarkten wird dies durch eine automa-
tisierte und gefilterte Suche, welche nur die fiir den Suchenden relevante Informa-
tionen abruft, ersetzt. Hierdurch wird das eigenstéindige Durchsuchen von Daten-
quellen aus dem Suchprozess eliminiert und die Suchgeschwindigkeit signifikant
erhoht.”!

3. Wettbewerblicher Einfluss

Die niedrigen Suchkosten konnen erhebliche Auswirkungen auf den Wettbewerb
auf digitalen Markten haben. Allem voran fiihren sie hiufig, insbesondere beim
Einsatz von sogenannten ,,Ranking-Algorithmen®,” zu einer besseren Vergleich-
barkeit von Angeboten und einer dadurch bedingten Intensivierung des Preiswett-
bewerbs” sowie einer Erweiterung der riumlichen Grenzen von Mérkten und einer

VergroBerung der Angebotsvielfalt.”

4. Zwischenergebnis

Mithin ist die Suche nach Informationen auf digitalen Mérkten grundsitzlich
wesentlich zeitsparender und mit deutlich weniger Ausgaben verbunden als auf
herkémmlichen Mirkten, was in der Regel zu einer erheblichen Verringerung der
Suchkosten fiihrt. Schon dies allein kann einen erheblichen Einfluss auf den Wett-
bewerb auf digitalen Mirkten haben.

II. Grenzkosten nahe Null

Eine weitere Besonderheit 6konomischer Kosten auf digitalen Mirkten sind die
niedrigen beziehungsweise inexistenten Grenzkosten und eine damit verbundene
sehr hohe Stiickkostendegression. Allerdings gilt dies vorrangig fiir rein digitale

0 Vgl. Sankaranarayanan/Sundararajan, ISR 2010, Vol. 21 (1), 154, 157.

"1'So auch Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 34.

" Vgl. ADLC/BKartA, Algorithms and Competition, 1, 7.

" Vgl. Brynjolfsson/Smith, Mgt. Sc. 2000, Vol. 46 (4), 563, 568. Siehe zu den Preisen auf
digitalen Mérkten ausfiihrlich B.VI.

™ Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 345.
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Giiter und nicht fiir semi-physische Giiter,” da die niedrigen Grenzkosten aus den
groBtenteils ausschlieBlich rein digitalen Giitern inhdrenten Eigenschaften resul-
tieren. Die Kostenverldufe rein digitaler Giiter unterscheiden sich insgesamt er-
heblich von denen sonstiger Giiter-Arten.

1. Spezifische Eigenschaften rein digitaler Giiter

Rein digitale Giiter weisen, vorrangig im Vergleich zu physischen Giitern,
groftenteils aber auch im Vergleich zu semi-digitalen und semi-physischen Giitern,
mehrere spezifische Eigenschaften auf. Vier der wesentlichen Spezifika liegen in
ihrer einfachen Reproduzierbarkeit, ihrer einfachen Verdnderbarkeit sowie in ihrer
Nicht-Abnutzbarkeit und Nicht-Rivalitiit.”

a) Leichte Reproduzierbarkeit und Verdnderbarkeit

Da rein digitale Giiter ausschlieBlich aus Bits bestehen, lassen sie sich mit einem
deutlich geringeren Aufwand reproduzieren und nachtréglich verindern als physi-
sche Giiter.”” Zum einen eroffnet dies den Produzenten die Moglichkeit, kosten-
giinstig verschiedene Varianten der Giiter bis hin zur Personalisierung zu entwickeln
und anzubieten. Zum anderen konnen so bereits verkaufte Giiter mit Upgrades und
Updates leicht ausgetauscht beziehungsweise verbessert werden.” Ein typisches
Beispiel hierfiir sind Softwarefehler, die sich teilweise mit automatischen Updates,
von denen die Softwarenutzer nicht mal etwas mitbekommen, beheben lassen. Bei
physischen Giitern hingegen konnen unter Umstidnden bereits einfache Fehler um-
fangreiche Riickrufaktionen zur Folge haben, welche oft mit hohen Riickrufkosten
verbunden sind. Insbesondere in der Automobilbranche kommt es héufig zu solchen
Aktionen.”

73 Siehe zu den verschiedenen Digitalisierungsgraden bereits ausfiihrlich A.IL.2.b).

"® Eine weitere spezifische Eigenschaft rein digitaler Giiter ist ihre eingeschriinkte Wahr-
nehmbarkeit, ndmlich ausschlieBlich iiber das Sehen und gegebenenfalls tiber das Horen, vgl.
Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 3. Fiir die Kostenstrukturen
auf digitalen Mirkten ist diese jedoch nicht von Relevanz.

" Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 35; Stelzer, Produktion
digitaler Giiter, in: BraBler/Corsten (Hrsg.), Entwicklungen im Produktionsmanagement, 233,
243,

7 Vgl. Stigler Center, Stigler-Report, 13; Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten
digitaler Giiter, 4.

" Nicht zuletzt wegen der Dieselthematik gab es in Deutschland allein im Jahr 2017 ins-

gesamt 515 Riickrufaktionen fiir Kraftfahrzeuge, bei denen 2,95 Mio. Halteranschreiben ver-
schickt wurden, vgl. KBA, Zahlen-Daten-Fakten 2015-2017, 62f.
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b) Nicht-Abnutzbarkeit und Nicht-Rivalitdt

Zudem unterliegen rein digitale Giiter keiner Abnutzung, da sich ihre Produkt-
qualitit mit zunehmender Nutzung nicht mindert.*® Wer beispielsweise ein E-Book
liest, hinterlésst bei diesem, anders als bei einem physischen Buch, keinerlei Ge-
brauchsspuren.®’ In der Regel entfillt bei rein digitalen Giitern daher auch eine
Unterscheidung zwischen neu und gebraucht.®” Rein digitale Giiter sind potentiell
unendlich lange haltbar.*

Des Weiteren sind rein digitale Giiter, im Gegensatz zu physischen Giitern, nicht-
rivalisierend.® Fiir den Begriff existieren geringfiigig divergierende Definitionen.
Zum einen gilt ein Gut als nicht-rivalisierend, wenn der Konsum einer Person nicht
aufgrund des Konsums einer anderen Person eingeschrinkt wird,* beziehungsweise
wenn der Konsum eines jeden Konsumenten die Menge der in der Wirtschaft ver-
fiigharen Giiter nicht verringert.*® Zum anderen wird hierunter der Umstand ver-
standen, dass die Wertschidtzung des Guts nicht von dessen exklusiven Nutzung
abhingt.*”” Rein digitale Giiter erfiillen alle diese Definitionen.*® Dies wird anhand
eines Beispiels deutlich: Wer eine Musikdatei iiber Spotify abspielt oder eine Vi-
deodatei auf Netflix anschaut, schrinkt dadurch nicht die Konsummoglichkeiten
anderer Nutzer ein. Jeder andere Nutzer kann die Musik- oder Videodatei zur selben
Zeitund ohne jeden Qualititsverlust ebenso nutzen, da diese, wie eben erwihnt, ohne
jeden Aufwand reproduziert werden konnen und damit jedem Nutzer gleichermalien
zur Verfiigung stehen.” Befindet sich die Musik- oder Videodatei hingegen auf
einem physischen Speichermedium wie einer DVD (und bildet sie damit ein semi-

80 Vgl. Dreher, ZWeR 2009, 149, 151; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wett-
bewerbspolitik: Herausforderung digitale Mirkte, Rn. 65; Seidenfaden/Hagenhoff, Absatz
digitaler Produkte und Digital Rights Management, 3.

81 Vgl. Haucap, DICE OP 2018, Nr. 96, 31.

8 Eine Ausnahme bildet bspw. die Website usedsoft.com, auf der Unternehmen ,,ge-
brauchte* Software kaufen und verkaufen konnen. Da Software im Gegensatz zu physischen
Giitern allerdings nicht verschleifit, bestehen keinerlei Nachteile in der Qualitit gegeniiber
einem Ersterwerb vom Hersteller der Software. Die Bezeichnung ,,gebraucht ist insoweit
irrefithrend.

8 Vel. Rayna, Comm. & Strat., No. 71, 3 Q. 2008, 13, 22.

¥ Vgl. Bourreau/de Streel, Digital Conglomerates and EU Competition Policy, 9; Gohsl,
Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 69.

85 Vgl. Heinrich, Medienokonomie, Bd. 1, 71.

% Vgl. Rayna, Comm. & Strat., No. 71, 3™ Q. 2008, 13, 16.

8 Vgl. Linde/Stock, Informationsmarkt, 64.

8 Siehe zur Nicht-Rivalitit rein digitaler Giiter Hillmer, Daten als Rohstoffe und Ent-
wicklungstreiber fiir selbsterlernende Systeme, 257 f.; Monopolkommission, Sondergutachten
68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Méarkte, Rn. 65; Rayna, Comm. & Strat.,
No. 71, 3 Q. 2008, 13, 17f.

8 Vgl. Haucap/Heimeshoff, DICE OP 2017, Nr. 90, 42; Haucap, DICE OP 2018, Nr. 96,
31.
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digitales Gut), ist die Nutzung nur dem Besitzer des Speichermediums moglich und
damit rivalisierend.

Lediglich eine Uberlastung des Internets aufgrund einer zu groen Anzahl von
Nutzern eines bestimmten digitalen Dienstes zur selben Zeit kann dazu fiihren, dass
jeder weitere Konsum eines rein digitalen Guts den Konsum anderer Nutzer ein-
schrinkt und damit eine Rivalitit zwischen diesen entsteht (sogenannte ,, Tragddie
der Allmende*).” Bei gingigen Internetdiensten ist eine Uberschreitung der Ka-
pazititsgrenzen jedoch nahezu ausgeschlossen und fiihrt sogar dann in der Regel zu
keinen Einschrinkungen in der Qualitit der Dienste.” Folglich ist diese theoretische
Moglichkeit der Rivalitét rein digitaler Giiter praktisch nahezu ausgeschlossen. Sie
sind faktisch nicht-rivalisierend.”

2. Kostenarten

Die Summe aller Kosten, die in einem Unternehmen in einem bestimmten Zeitraum
anfallen, bezeichnet man als Gesamtkosten (K(x)).”” Die Gesamtkosten werden in fixe
(Ky) und variable Kosten (K,) unterteilt (K(x) = K+ K,). Fixkosten sind diejenigen
Kosten, die nicht von dem Grad der Beschiftigung abhingig sind und demnach
konstant anfallen, auch wenn nicht produziert wird. Variable Kosten sind hingegen an
den Beschiiftigungsgrad gebunden und verindern sich mit diesem.’ Mithin bilden sie
die Summe aller Grenzkosten (K,) im betrachteten Zeitraum, welche alle Kosten
umfassen, die mit der Produktion einer zusitzlichen Mengeneinheit entstehen.”® Die
durchschnittlichen Kosten fiir die Produktion einer Einheit werden Stiickkosten (K))
oder Durchschnittskosten genannt

_ K (x) 96
(Ks = produzierte Menge)'

Die Stiickkostendegression (auch ,,Fixkostendegression* genannt) gibt dement-
sprechend an, inwieweit die Stiickkosten eines Produkts mit zunehmender Pro-
duktionsmenge sinken, da sich die Fixkosten auf eine groBere Menge verteilen.”

* Vel. Kruse, DICE OP 2011, Nr. 14, 2.

°! Siehe zu den Kapazititsgrenzen des Internets Kruse, DICE OP 2011, Nr. 14, 2 ff.
2 S0 auch Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 12.

» Vel. Pindyck/Rubinfeld, Mikrookonomie, 311.

% Vel. Varian, Grundziige der Mikrodkonomie, 423.

% Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 65 f.

% Vgl. Beutel, Mikrookonomie, 375.

7 Vgl. BeckOK KartellR-Gétting, § 18 GWB Rn. 68; Bontrup, Volkswirtschaftslehre,
Grundlagen der Mikro- und Makrookonomie, 165.
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3. Kostenstruktur physischer Giiter

Bei der Produktion physischer Giiter bilden beispielsweise die Miete fiir eine
Lagerhalle, die Gehilter dauerhaft angestellter Arbeitnehmer und der Kaufpreis fiir
eine Produktionsmaschine die Fixkosten. Die variablen Kosten umfassen zum
Beispiel Kosten fiir Energie und Rohstoffe, die in die Produktion eingehen. Die
Stiickkosten bewegen sich bei physischen Giitern bei zunehmender Produktions-
menge zunichst in Richtung der Grenzkosten, die allerdings nie ganz erreicht
werden.” Die daraus resultierende Stiickkostendegression ist bei physischen Giitern
jedoch klaren Grenzen ausgesetzt, da bei diesen eine groflere Produktionsmenge
grundsitzlich immer wieder mit einem Anstieg der Kosten verbunden ist. Dies be-
trifft sowohl die fixen als auch die variablen Kosten.

a) Sprunghafte Fixkosten

Zum einen werden bei physischen Giitern bei einer hdheren Produktionsmenge
grofere Kapazititen benotigt, was beispielsweise das Anmieten einer groferen
Lagerhalle sowie den Kauf weiterer Produktionsmaschinen erforderlich machen
kann. Zudem ist eine Steigerung der Produktionsmenge grundsitzlich mit einem
hoheren Verschleifl verbunden, was beispielsweise ebenfalls den Kauf einer neuen
Maschine erfordern kann. Der Bedarf nach grofleren Kapazititen sowie der steigende
Verschlei3 bewirken bei einer zunehmenden Produktionsmenge physischer Gliter
immer wieder einen sprunghaften Anstieg der Fixkosten. Man spricht daher auch von
sogenannten ,,intervallfixen Kosten bei physischen Giitern.”

b) Nicht-lineare variable Kosten

Zum anderen verlaufen bei physischen Giitern die variablen Kosten grundsitzlich
nicht-linear, das heifit nicht-proportional zur Produktionsmenge. Einerseits konnen
die Grenzkosten sinken, beispielsweise aufgrund von Rabatten der Rohstoffzulie-
ferer, die bei einer hohen Mengenabnahme gewihrt werden. Die variablen Kosten
verlaufen dann degressiv (unterproportional). Andererseits steigen die Grenzkosten
ab einer bestimmten Produktionsmenge grundsitzlich (wieder) an, zum Beispiel
aufgrund von Kapazititsengpissen.'® Sind beispielsweise die Kapazititen des bis-
herigen Zulieferers eines fiir die Produktion des physischen Guts erforderlichen
Rohstoffs erschopft, muss der Produzent auf einen anderen, wahrscheinlich teureren

8 Vgl. Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 4 f. mit einer Ab-
bildung des Stiickkostenverlaufs in Annéhrung an die Grenzkosten bei physischen und bei rein
digitalen Giitern.

% Vel. Bontrup, Volkswirtschaftslehre, Grundlagen der Mikro- und Makrodkonomie, 164.
1% Vol. Varian, Grundziige der MikroSkonomie, 424 f.
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Zulieferer ausweichen. Die variablen Kosten verlaufen dann progressiv (iiberpro-
portional).'"!

c¢) Limitierte Stiickkostendegression

Mithin zeigen die Grenzkosten bei physischen Giitern typischerweise einen U-
formigen Verlauf: Sie sinken erst, bevor sie ab einer bestimmten Produktionsmenge
wieder ansteigen.'” Der Verlauf der Grenzkosten sowie die sprunghaften Fixkosten
beschrinken die Stiickkostendegression bei der Produktion physischer Giiter ganz
wesentlich.

4. Kostenstruktur rein digitaler Giiter

Von dieser Kostenstruktur physischer Giiter unterscheidet sich die Kostenstruktur
rein digitaler Giiter teilweise erheblich.

a) Hohe Fixkosten

Auf der einen Seite zeichnen sich rein digitale Giiter zunéchst regelméfig durch
sehr hohe Fixkosten aus.'® Diese entstehen vorrangig aufgrund groBer Ausgaben fiir
Forschung und Entwicklung (kurz ,,F&E*), um allein das erste Exemplar eines rein
digitalen Guts zu erstellen.'® In der Literatur werden diese Kosten ,,first copy costs*
genannt.'®

Allein die Entwicklung des Betriebssystems Windows 3.1 beispielsweise ver-
ursachte bei Microsoft Kosten in Hohe von ca. USD 50 Mio.'® Ein weiteres Beispiel
bilden die typsicherweise sehr hohen Ausgaben fiir die Produktion der Nullkopie
eines neuen Films oder einer neuen Serie, die anschlieBend online auf Netflix oder
Amazon Prime gestreamt werden oder die Fixkosten in Milliardenhohe fiir die
Entwicklung einer digitalen Suchmaschinen unter anderem fiir die Erstellung des

101 Vgl. Bontrup, Volkswirtschaftslehre, Grundlagen der Mikro- und Makrodkonomie, 1.

192 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 66 mit einer Abbildung
der verschiedenen Kostenverldufe bei physischen Giitern in der hier beschriebenen U-Form.

103 Vgl. Ellger, ZWeR 2018, 272, 273; Europiische Kommission, Sektoruntersuchung zum
Internet der Dinge fiir Verbraucher, Rn. 13f.; Fuchs, ZweR 2024, 233, 238; Korber, WuW
2015, 120, 123; Varian, Markets for Information Goods, 5. Rein digitale Giiter gelten daher
auch als besonders ,,fixkostenintensiv*.

'* Vgl. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 73, 79; Clement/Schreiber/Bos-
sauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 66 f.

15 Vgl. Seidenfaden/Hagenhoff, Absatz digitaler Produkte und Digital Rights Manage-
ment, 3 m.w. N.; Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 4.

1% Vgl. Arthur, Harv. Bus. Rev. 1996, Jhrg. 74 (4), 100, 103. Daneben beliefen sich bspw.
die Ausgaben des Alphabet-Konzerns fiir F&E allein im Jahr 2022 erstmals auf fast
USD 40 Mrd., vgl. Alphabet, Annual Report 2022, 35.
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Webindex, die Entwicklung eines Such-Algorithmus und den Bau von Rechen-
zentren.'” Findet das rein digitale Gut spiter nicht den gewiinschten Absatz und
erweisen sich die teuren Investitionen in F&E damit als erfolglos, liegen sehr hohe
irreversible Kosten, sogenannte ,,sunk costs* (versunkene Kosten), vor.!%

Anders als physische Giiter unterliegen rein digitale Giiter allerdings keiner
Abnutzbarkeit und keinen Kapazititsbeschrinkungen,'” weshalb ihre Fixkosten
zwar anfangs sehr hoch sind, aber nicht ab dem Erreichen einer bestimmten Pro-
duktionsmenge sprunghaft ansteigen, wie dies bei physischen Giitern regelméBig der
Fall ist.

b) Niedrige oder inexistente Grenzkosten

Auf der anderen Seite sind sehr niedrige Grenzkosten kennzeichnend fiir rein
digitale Giiter.""® So kostete die Reproduktion und Verbreitung der zweiten und jeder
weiteren Kopie des Betriebssystems Windows 3.1 im obigen Beispiel lediglich
USD 3."" Diese Angaben beziehen sich auf den Vertrieb des Betriebssystems als
semi-digitales Gut, das heiit auf einem physischen Speichermedium unter Verur-
sachung von Material- und Versandkosten. Wire die Software, wie es heute Standard
ist, im Internet zur Verfiigung gestellt worden, hétte dies die variablen Kosten noch
einmal erheblich reduziert.'"> Dasselbe gilt fiir die Vervielfiltigung der Nullkopie des
Films oder den Suchvorgang auf der digitalen Suchmaschine. Denn aufgrund der
leichten Reproduzierbarkeit'" rein digitaler Giiter tendieren ihre Grenzkosten und
damit auch die variablen Kosten grundsitzlich gegen Null.""* Diese niedrigen oder
inexistenten Grenzkosten verlaufen, anders als bei physischen Giitern, grundsétzlich
linear und nicht etwa degressiv oder progressiv, da bei der Produktion rein digitaler

197 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 200.

'% Vgl. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 73; Clemeni/Schreiber/Bossauer/
Pakusch, Internet-Okonomie, 66; Rayna, Comm. & Strat., No. 71, 3" Q. 2008, 13, 32. Siehe
zu versunkenen Kosten im Allgemeinen ausfiihrlich Varian, Grundziige der Mikro6konomie,
417f.

19 Sjehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL1.b).
"9°Vgl. Bakos/Brynjolfsson, Mkt. Sc. 2000, Vol. 19 (1), 63, 64; Erwigungsgrund 2 DMA.
"'Vgl. Arthur, Harv. Bus. Rev. 1996, Jhrg. 74 (4), 100, 103.

12 Vgl. Stelzer, Produktion digitaler Giiter, in: BraBler/Corsten (Hrsg.), Entwicklungen im
Produktionsmanagement, 233, 243 f.

113 Siehe hierzu bereits B.II.1.a).

14 v al. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 67; Goldfarb/Tucker, J.
Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 12; Haucap, DICE OP 2015, Nr. 77, 9; Korber, WuW 2015,
120, 123; Rayna, Comm. & Strat., No. 71, 3 Q. 2008, 13, 22; Urbach, Betriebswirtschaftli-
che Besonderheiten digitaler Giiter, 4, 5, 8.
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Giiter keine limitierenden Faktoren existieren und es daher auch nicht zu Kapazi-
tidtsengpissen in der Belieferung kommen kann.''"

c¢) Hohe Stiickkostendegression

Generell gilt: Je hoher die Fixkosten im Verhéltnis zu den variablen Kosten sind,
desto groBer ist die Stiickkostendegression.''® Im Vergleich zu physischen Giitern ist
diese bei rein digitalen Giitern daher besonders hoch.

Stiickkosten- Stiickkosten-
degression in% degression in%
€/Stiick €/Stiick
7.500 55
51
- 82%
- 30% baw.
5.250 - 89%
5.000
10 S
1 10 xin Mio. 1 10 x in Mio.
Skaleneffekte PKW-Produktion Skaleneffekte Software-Produktion

Abbildung 1: Stiickkostendegression physischer und rein digitaler Giiter im Vergleich'"”

Obwohl die Stiickkostendegression beim physischen Gut in Abbildung 1 unter
der Annahme abgebildet wird, dass sich weder die Fixkosten noch die variablen
Kosten ab dem Erreichen einer bestimmten Ausbringungsmenge erhdhen, zeigt sich,
dass die Stiickkostendegression bei rein digitalen Giitern typischerweise um ein
Vielfaches groBer ist als bei physischen Giitern.

Eine Ausnahme von diesem Grundsatz gilt lediglich fiir rein digitale Giiter, die
nicht in hohen Stiickzahlen abgesetzt oder nicht standardisiert werden kdnnen, wie
etwa Individualsoftware.'" Nur in diesen Fillen ist die Stiickkostendegression auch
bei rein digitalen Glitern ausnahmsweise klaren Grenzen ausgesetzt und deutlich
geringer ausgepragt.

15 yg]. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 61; Cle-
ment/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 66 f. Siehe hierzu bereits B.IL3.

16 Vgl. Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 5.
"7 Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 68.
18 V], Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 67.
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5. Wettbewerblicher Einfluss

Auf Mirkten, die generell von einer hohen Stiickkostendegression geprigt sind,
konnen hohe Hiirden fiir den Eintritt in den Markt — sogenannte ,,Markteintritts-
schranken® oder ,,-barrieren® — bestehen.'” Grund hierfiir ist, dass auf solchen
Mirkten etablierte Unternehmen mit einer grolen Ausbringungsmenge gegeniiber
kleinen Unternehmen mit einem geringen Absatz von erheblichen Kosten- und damit
Wettbewerbsvorteile profitieren.'™ Die aus einer besonders ausgeprigten Stiick-
kostendegression resultierenden Wettbewerbsvorteile konnen jedoch nicht nur ge-
geniiber neuen Marktteilnehmern und damit markteintrittserschwerend, sondern
auch gegeniiber bereits im Markt etablierten, aber deutlich weniger ausbringungs-
starken Unternehmen wirken,'?! wobei die Wettbewerbsvorteile grundsitzlich ihre
Grenzen in den Kapazititsbeschrankungen des von ihnen profitierenden Unter-
nehmens finden.'”? Beides kann dazu beitragen, die Marktmacht eines (ohnehin
marktstarken) Unternehmens zu begriinden oder zu verstérken.

Im Kartellrecht wird die (hohe) Stiickkostendegression (auf digitalen Mérkten)
allgemein unter den Stichwortern der GroBen-, Mengen-, Effizienz- oder Skalen-
vorteile beziehungsweise -ertrige oder -effekte (auf Englisch ,.,economies of scale*)
behandelt.'” Die Stiickkostendegression ist dabei die Hauptursache der sogenannten
»hicht-pekunidren GroBenvorteile®, die den Effekt beschreiben, dass Giiter mit der
kosteneffizientesten Kombination von produktiven Ressourcen hergestellt werden
(daher auch ,,reale Grofenvorteile®). Sogenannte ,,pekunidren Grofenvorteile® lie-
gen hingegen dann vor, wenn ein Unternehmen mit einer groleren Ausbringungs-
menge allein aufgrund der dadurch bedingten Verbesserung der eigenen Markt-
stellung kosteneffizienter arbeiten kann. Das kann etwa aufgrund einer groferen
Verhandlungsmacht gegeniiber Lieferanten oder geringerer Werbungskosten auf-
grund der Bekanntheit des Unternehmens der Fall sein.'*

6. Zwischenergebnis

Mithin sind konstant hohe Fixkosten fiir die Entwicklung des ersten Exemplars
sowie konstant niedrige oder inexistente Grenzkosten beziehungsweise variable

1o Vgl. LMRKM-Kiihnen, § 18 GWB Rn. 109; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB
Rn. 58.

'20Vgl. Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 46; Tamke, ZWeR
2017, 358, 369.

121 ygl. Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 48.
122 Vgl. Immenga/Mestmécker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 147.

' ygl. unter anderem Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital
era, 19ff.; Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 100; Monopol-
kommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Markte,
Rn. 46, 200.

124 Vgl. Stiihmeier, WuW 2022, 267, 267.
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Kosten fiir die Reproduktion und Verbreitung dieses ersten Exemplars bezie-
hungsweise der Erweiterung der Nutzerzahl des digitalen Angebots kennzeichnend
fiir rein digitaler Giiter. In der Regel resultiert dies, anders als bei physischen Giitern,
in einer besonders hohen Stiickkostendegression.

III. Geringere Transportkosten

Eine dritte Besonderheit 6konomischer Kosten auf digitalen Mirkten sind die
geringen Transportkosten.

1. Rein digitale Giiter

Vorrangig betrifft dies erneut rein digitale Giiter. Anders als bei allen anderen
Giiter-Arten findet bei diesen kein physischer Transport statt, um vom Absender zum
Empféanger zu gelangen. Stattdessen geniigt ein Upload des Absenders und ein an-
schlieBender Download des Empféngers, um rein digitale Giiter in Echtzeit weltweit
zu befordern.'” Dabei sind riumliche Distanzen grundsitzlich egal. Hierdurch
entfallen zum Beispiel Versandkosten, Transportversicherungen, Frachtkosten, Zolle
und Energiekosten. Ahnlich wie die Grenzkosten'? tendieren auch die Transport-
kosten rein digitaler Giiter daher gegen Null.'”” Im Englischen wird dieses Fehlen von
Transportkosten auch als ,,death of distance” bezeichnet.'*

2. Semi-physische Giiter

Dariiber hinaus sind aber auch fiir semi-physische Giiter die Transportkosten
geringer, als wenn diese als physische Giiter auf herkdmmlichen Mérkten gehandelt
werden.

a) Einsparung von Opportunitditskosten und weiteren Ausgaben

Beim Erwerb auf einem digitalen Markt wird das semi-physische Gut in der Regel
an die vom Erwerber angegebene Adresse geliefert, ohne dass dieser ein Geschift
betreten muss. Zwar ist diese Art der Lieferung weder eine neue Dienstleistung noch
wird sie ausschlieBlich auf digitalen Markten angeboten, denn beispielsweise auch

123 Vgl. BKartA, Big Data und Wettbewerb, 1.

126 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL.4.

2" Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 158; Monopolkom-
mission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 190,
366; Stigler Center, Stigler-Report, 17.

128 Vgl. Hamelmann/Haucap, DICE OP 2015, Nr. 78, 4; Haucap, DICE OP 2012, Nr. 32,
2. Kritisch zu dieser Bezeichnung Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 16f.
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iiber einen herkdmmlichen Papierkatalog bestellte Artikel werden in der Regel nach
Hause geliefert. Dennoch ist sie kennzeichnend fiir digitale Mirkte und hat seit deren
Entstehung exponentiell an Prominenz gewonnen.'” Aufgrund der Lieferung des
Produkts nach Hause spart der Erwerber, dhnlich wie bei der vorherigen Suche nach
dem passenden Angebot,'*® sowohl Opportunititskosten der fiir den Transport auf-
gewendeten Zeit als auch sonst mit dem Transport verbundene Ausgaben etwa fiir
Zug- oder Autofahrten, um das Produkt nach Hause zu beférdern. Mehrere Unter-
suchungen haben gezeigt, dass der Nutzen eines Online-Héndlers fiir diejenigen
Nachfrager am grofBten ist, die weit entfernt von einem Geschift wohnen, da fiir sie
die Transportkosten am hochsten sind. Die Kosten fiir die Nutzung eines Online-
Hindlers sind hingegen fiir alle Nutzer konstant gleich.''

b) Keine oder geringere Versandkosten

Anstelle dieser Kosten entstehen beim Erwerb eines semi-physischen Guts jedoch
Versandkosten. Fiir den Erwerber entfallen diese regelméfig ab dem Erreichen eines
bestimmten Mindestbestellwerts'*> und auch fiir die Riicksendung von Waren
miissen Verbraucher unter ordnungsgemifer Ausiibung ihres Widerrufsrechts
grundsitzlich keine Versandkosten zahlen.'** Mithin fallen fiir den Erwerber auch bei
semi-physischen Giitern oft keine Transportkosten an. Anders verhélt es sich al-
lerdings, wenn der Erwerber kein Verbraucher ist, nur eine kleine Menge kauft oder
Produkte aus dem Ausland bestellt, wodurch hohe Versandkosten entstehen konnen.
Zur Senkung eben dieser Kosten hat die Europdische Kommission zuletzt im Rah-
men des digitalen Binnenmarktkonzepts allerdings eine eigene Verordnung erlas-
sen.'**

12 Vgl. Pozzi, Int. J. Ind. Org. 2013, Vol. 31 (6), 677. Siehe zur Entstehung digitaler Mirkte
bereits A.L2.

130 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.L.
131 Vel. Balasubramanian, Mkt. Sc. 1998, Vol. 17 (3), 181—-195. So auch Forman/Ghose/
Goldfarb, Mgt. Sc. 2009, Vol. 55 (1), 47-57.

132 Bspw. bietet Amazon innerhalb Deutschlands ab einem Bestellwert von 39 € fiir alle
Artikel eine kostenfreie Lieferung an, siehe https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.
html?nodeld=201910160 (letzter Abruf am 29.11.2024).

133 Vgl. Jauernig-Stadler, § 357 Rn. 2f.; MiiKo BGB-Fritsche, § 357 Rn. 6.

13 Siehe Verordnung (EU) Nr. 2018/644 des Europiischen Parlaments und des Rates vom
18. April 2018 iiber grenziiberschreitende Paketzustelldienste, ABl. (EU) Nr. L 112/19 vom
02.05.2018, Erwéagungsgriinde 1, 6 und 9.


https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html?nodeId=201910160
https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html?nodeId=201910160
https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html?nodeId=201910160
https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html?nodeId=201910160
https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html?nodeId=201910160
https://www.amazon.de/gp/help/customer/display.html?nodeId=201910160
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3. Zwischenergebnis

Mithin sind auch die Transportkosten sowohl fiir rein digitale als auch fiir semi-
physische Giiter auf digitalen Mérkten grundsétzlich deutlich geringer als auf her-
kommlichen Mirkten.'”

IV. Niedrigere Tracking-Kosten

Des Weiteren sind die Tracking-Kosten auf digitalen Markten wesentlich nied-
riger als auf herkommlichen Mirkten.'*® Tracking-Kosten sind alle Kosten, die damit
verbunden sind, eine einzelne Person oder ein Unternehmen mit Informationen iiber
sie in Verbindung zu bringen."”” Dementsprechend bedeutet ,,tracking® auf Deutsch

« 138

,» Verfolgen®.

1. Klassisches Tracking
a) Bedeutung und Moglichkeiten

Seit jeher ist die systematische Sammlung und Auswertung verschiedener In-
formationen iiber tatsdchliche und potentielle Kunden eine wichtige Quelle fiir
Unternehmen, um unter anderem die eigenen Produkte verbessern, personalisierte
Dienstleistungen anbieten oder gezielt Werbung schalten zu konnen. Folglich ist
Tracking kein neues Phinomen digitaler Mirkte.'*

Herkommlich werden Informationen iiber aktuelle und potentielle Kunden per-
sonlich, per Brief, in Formularen oder iiber das Telefon generiert. Dies geschieht
beispielsweise bei einer Registrierung fiir eine Dienstleistung oder bei einer 6f-
fentlichen Behorde sowie mittels Teilnahmen an Umfragen und Gewinnspielen.'*
Insbesondere die Einfiihrung eines Kundenkartenprogramms ermoglicht es einem
Unternehmen, viele Informationen iiber seine Kunden zu sammeln.'*' Das Ziel
klassischen Trackings ist es, moglichst standardisierte Informationen zu erlangen.'**

133 So auch Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 16.

136 Siehe zu den wettbewerblichen Folgen der niedrigen Tracking-Kosten auf digitalen
Mirkten ausfiihrlich D.

137 Vel. Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 4.

1% Siehe  https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
(letzter Abruf am 29.11.2024).

1% Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 91; Hill-
mer, Daten als Rohstoffe und Entwicklungstreiber fiir selbsterlernende Systeme, 23.

140 ygl. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 378.

'“I'Vgl. CMA, The commercial use of consumer data, 28 f.; Haucap, DICE OP 2018,
Nr. 96, 14; Haucap/Heimeshoff, DICE OP 2017, Nr. 90, 17.


https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
https://www.linguee.com/english-german/search?source=auto&query=tracking
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b) Einschrinkungen

Ein lokaler Lebensmitteleinzelhéndler kann beispielsweise davon ausgehen, dass
ein GroBteil seiner Kunden in der unmittelbaren Umgebung seines Geschiifts wohnt.
Daher kann er sein Sortiment anhand allgemeiner demografischer Daten wie dem
Durchschnittsalter und -einkommen anpassen, um moglichst viele Kunden zu ge-
winnen. Mit der Einfiihrung einer Kundenkarte hat der Hindler zusitzlich die
Moglichkeit, das Kaufverhalten einzelner Kunden zu verfolgen, ihnen personali-
sierte Angebote in Form von Rabatten zu machen und den Erfolg der Angebote
wiederum bei den nichsten Einkiufen zu beobachten.'* Allerdings besteht zum
einen die Moglichkeit, dass die Kunden bei einzelnen oder bei allen Besuchen des
Geschiifts ohne ein Vorzeigen der Kundenkarte einkaufen. Zum anderen besteht die
Moglichkeit, dass die Kunden ihre Kundenkarten mit Personen aus ihrem person-
lichen Umfeld austauschen oder teilen.'"** Beide Moglichkeiten behindern ein ef-
fektives Tracking der Kaufaktivititen einzelner Kunden auch beim Einsatz einer
Kundenkarte.

Mithin ist die Wirksamkeit klassischen Trackings auf herkdmmlichen Mérkten
begrenzt. Zudem erfordert es hiufig einen hohen Kosten- und vor allem Zeitaufwand,
um nur eine geringe Menge an groBtenteils allgemeinen und standardisierten In-
formationen tiber aktuelle und potentielle Kunden zu sammeln und auszuwerten.

2. Tracking auf digitalen Miirkten

Die Aktivititen aktueller und potentieller Kunden auf digitalen Mirkten lassen
sich mithilfe verschiedener technischer Losungen wesentlich leichter, effektiver und
umfangreicher aufzeichnen, speichern und auswerten als auf herkommlichen
Mirkten.'*> Daher ist Tracking zwar kein neues Phénomen digitaler Mirkte, die
dortigen Moglichkeiten und Dimensionen des Trackings hingegen schon.'*

142y gl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung

digitale Markte, Rn. 68.

143 Vgl. Haucap, DICE OP 2018, Nr. 96, 14; Haucap/Heimeshoff, DICE OP 2017, Nr. 90,
17.

14 Vgl. Stigler Center, Stigler-Report, 22.

145 Vgl. Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 19.

146 So etwa BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 91;
Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 51; Hillmer,
Daten als Rohstoffe und Entwicklungstreiber fiir selbsterlernende Systeme, 23.
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a) Technische Moglichkeiten der Informationsgewinnung

Die Moglichkeiten der Informationsgewinnung auf digitalen Mirkten sind sehr
vielfiltig.'"’

aa) Online-Registrierung

Der einfachste Weg fiir ein Unternehmen, Informationen iiber aktuelle und po-
tentielle Kunden auf einem digitalen Markt zu erlangen, ist das Erfordernis der
Registrierung eines jeden Nutzers, um auf die digitalen Angebote des Unternehmens
zugreifen zu konnen.'*® Dies betrifft beispielsweise die Registrierung auf einem
sozialen Netzwerk, um die Profile anderer Nutzer aufrufen zu konnen oder die
Registrierung auf einem digitalen Marktplatz, um die dort gehandelten semi-phy-
sischen Giiter erwerben und/oder anbieten zu konnen.'* Zu den bereitgestellten
Informationen zdhlen hiufig Vor- und Nachname, E-Mail-Adresse, Alter, Ge-
schlecht, Wohnort, Telefonnummer und Zahlungsdetails.150 Anders als auf her-
kdmmlichen Mirkten, wo ein Konsument zum Beispiel mit einer Barzahlung in
einem Baumarkt oder in einem Friseursalon keinerlei Informationen iiber sich
hinterldsst, werden auf digitalen Mérkten so bereits bei oder sogar vor der ersten
Nutzung eines digitalen Angebots umfangreiche Informationen iiber den Konsu-
menten gewonnen.

Bei einer Online-Registrierung gibt der Nutzer seine Informationen aktiv an das
Unternehmen weiter."'

bb) First-Party-Cookies

Besonders relevant fiir die Sammlung von Informationen iiber aktuelle und po-
tentielle Kunden auf digitalen Mérkten sind zudem sogenannte ,,Cookies®."> Coo-
kies sind kleine Textdateien, die beim Aufrufen einer Website auf dem Computer des
Besuchers gespeichert werden, sodass dieser beim nichsten Besuch der Website
wiedererkannt wird und Informationen iiber seine Aktivitdten auf der spezifischen

"7 Die folgenden Ausfiihrungen stellen nur einige der Moglichkeiten dar, die Unternehmen
nutzen kdnnen, um auf digitalen Markten Informationen iiber aktuelle und potentielle Kunden
zu gewinnen. Ausfiihrlich zu den verschiedenen Moglichkeiten des Trackings auf digitalen
Mirkten und deren Funktionsweisen (wobei diese mittlerweile teilweise noch weitreichender
sind) siehe Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 21 ff.

48 yg]. CMA, The commercial use of consumer data, 31.

' Die GroBzahl aller Online-Hzindler verlangt die Einrichtung eines Kunden-Kontos, um
einen Einkauf titigen zu konnen, vgl. Stigler Center, Stigler-Report, 22.

139 ygl. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 130.

51 yel. Korber, NZKart 2016, 303, 304.

152y gl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 187.
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Website gespeichert werden konnen.'> Handelt es sich um sogenannte ,,Session-
Cookies®, werden diese wieder geloscht, sobald der Besucher seinen Internet-
Browser schliefit. Sogenannte ,,Permanent-Cookies* konnen hingegen ein Jahr oder
sogar noch linger auf dem Gerit des Websitebesuchers gespeichert werden.'**

Wird die Datei vom Betreiber der Website selbst, dem sogenannten ,,Embed-
der*,'” auf dem Computer des Besuchers gespeichert, handelt es sich um einen
sogenannten ,,First-Party-Cookie“."”® Einige First-Party-Cookies miissen jederzeit
aktiv sein, um das Funktionieren einer Website zu gewihrleisten. Die meisten dieser
notwendigen Cookies dauern dabei nur so lange an wie der Besuch auf der Website.
Daneben kann mit einem First-Party-Cookie beispielsweise ein Online-Héndler
Informationen iiber den Inhalt des digitalen Einkaufswagens und das Suchverhalten
eines Besuchers iiber mehrere Sitzungen hinweg sammeln und die Website dem-
entsprechend speziell auf diesen Besucher zugeschnitten personalisieren.'”’ Die
Verwendung eines First-Party-Cookies ermoglicht es dem Betreiber der Website
allerdings ausschlieBlich, die Aktivititen der Nutzer auf der eigenen Website zu
verfolgen.'*®

Verwendet ein Unternehmen auf seiner Website Cookies, gibt der Besucher seine
Informationen passiv an dieses weiter.'*’

cc) Third-Party-Cookies

Wird die Datei hingegen nicht vom Betreiber der Website, sondern von einem
Drittanbieter, dessen Inhalte auf der Website lediglich eingebunden sind, auf dem
Computer des Besuchers gespeichert, handelt es sich um einen sogenannten ,,Third-
Party-“ beziehungsweise ,,Tracking-Cookie“.'® Dieser Vorgang geschieht mithilfe
eines sogenannten ,, Trackers*: Tracker sind zumeist nur ein einzelnes Pixel grof3e,
fiir den Besucher nicht wahrnehmbare Bildeinheiten, die fiir die eigentliche Dar-
stellung der Website keine Rolle spielen. Sie werden beim Offnen der Website au-
tomatisch mitaufgerufen und legen sodann einen Cookie auf dem PC des Besuchers
an, mit dem der Anbieter des Trackers sodann kommunizieren kann.'!

13 Vgl. CMA, The commercial use of consumer data, 32, 36; CPRC, Consumer data and
the digital economy, 11.

13 ygl. CMA, The commercial use of consumer data, 36.
33 vel. Schmidt, WuW 2016, 572, 573.

136 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 75.

157 yel. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 387 f.
138 Val. Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 21.
1% Vgl. Korber, NZKart 2016, 303, 304.

1 ygl. CPRC, Consumer data and the digital economy, 12; Monopolkommission, XXII.
Hauptgutachten: Wettbewerb 2018, Rn. 1195.

1l vel. Schmidt, WuW 2016, 572, 573.
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Ein solcher Third-Party-Cookie speichert nicht nur die Aktivititen des Nutzers
auf der urspriinglichen Website, sondern auch seine Aktivititen auf anderen Web-
sites, auf denen der Third-Party-Cookie ebenfalls gespeichert ist, ab, sodass der
Anbieter des Trackers websiteiibergreifend Informationen iiber einzelne Nutzer
sammeln kann.'®* Diese websiteiibergreifende Verfolgung der Aktivititen einzelner
Nutzer nennt sich ,,Cross-Domain-Tracking*.'®® Die Informationen iiber die Akti-
vitidten der Nutzer werden in Echtzeit gespeichert und an den Anbieter des Trackers
weitergeleitet, das heiflit ohne Zeitverzogerung sobald ein Nutzer eine Website
aufruft.'® Eine Untersuchung der Europiischen Kommission im Jahr 2014 ergab,
dass beim Besuch von 478 Websites insgesamt 16.555 Cookies auf dem Gerit des
Besuchers gespeichert wurden, von denen 86 % Permanent-Cookies waren und mehr
als 70 % von einem Drittanbieter stammten, das heifit einen solchen Third-Party-
Cookie darstellten.'®

Bereitstellung von Produkten/Dienstleistungen el Unternchmen - Kunde

Unternehmen - Kunde,
passive Informationsgewinnung

Transaktions-
informationen

. el nternchmen - Unternchmen
Website-

betreiber

- ———— >
Priferenzen, Kommuni-
kation, Informationen

durch First-Party-Cookies

Verkauf, Lizenzierung
oder Tausch von

~ Informationen durch
\ Websitebetreiber

Kauf von Informationen
und Analysen durch
Websitebetreiber von Dritten

Informationen, die direkt von \
Dritten gesammelt werden

(z. B. durch Third-Party-Cookies) \\
\,

Kauf und Verkauf
von Informationen
und Analysen durch
Dritte

Abbildung 2: Informationsgewinnung auf digitalen Mirkten'®

Die so erlangten Informationen kann der Drittanbieter wiederum an andere
Unternehmen weitergeben. Diese Art der Informationsgewinnung iiber Dritte ist

162 Vgl. CMA, The commercial use of consumer data, 37; Monopolkommission, Sonder-
gutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Markte, Rn. 75.

19 Val. Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 23.

1% Vgl. Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 21.

195 Vgl. Europiische Kommission, Cookie Sweep Combined Analysis — Report, 2, 6.
166 Brstellt auf Grundlage von CMA, The commercial use of consumer data, 35.
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allerdings auch auf herkémmlichen Mirkten moglich und daher kein besonderes
Phinomen digitaler Markte.

Nachdem die rechtliche Handhabung insbesondere von Third-Party-Cookies
lange umstritten war, erfordert deren Einsatz nach der Rechtsprechung des Euro-
piischen Gerichtshofs heute eine aktive Einwilligung der Websitebesucher.'®’

dd) Verschiedene Quellen der Informationsgewinnung

Die bisherigen Ausfiihrungen bezogen sich auf die Moglichkeiten fiir Unter-
nehmen, Informationen iiber aktuelle und potentielle Kunden zu erlangen, wenn
diese mit einem PC oder einem anderen Geriit wie einem Smartphone'® iiber einen
Internet-Browser auf die eigene Website oder die Website eines anderen Unter-
nehmens zugreifen. Diese Form der Informationsgewinnung nennt sich Web-Tra-
cking.'® Die moglichen Quellen der Informationsgewinnung auf digitalen Mirkten

sind heute jedoch wesentlich vielfiltiger.

(1) Internet of Things

Infolge der fortschreitenden Digitalisierung in nahezu allen Lebensbereichen'™
beinhalten immer mehr Produkte und Dienstleistungen einen digitalen Anteil, sie
werden zunehmend ,,smart“.'”" Die daraus resultierende intelligente Vernetzung von
Gegenstinden untereinander und nach au3en, zumeist iiber das Internet, wird hiufig
unter dem Begriff ,,Internet of Things* (kurz ,,IoT*) ZusammengefasstI72 und be-
wirkt, dass immer mehr Informationen {iiber alltigliche Aktivititen einzelner Per-
sonen aufgezeichnet und gespeichert werden konnen. Auch wenn das IoT fiir Ver-
braucher noch ein relativ neues Gebiet ist, wichst es rasant und wird zukiinftig immer
mehr Teil unseres Alltags werden.'”

17 Vgl. EuGH, Urteil vom 01.10.2019, C-673/17, Rn. 44 ff.

'8 Untersuchungen ergaben, dass beim Web-Tracking mittlerweile nahezu doppelt so viele
Informationen tiber mobile Internetnutzer wie iiber PC-Nutzer gesammelt werden, vgl. CPRC,
Consumer data and the digital economy, 11.

' Vgl. Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 21. Die Informati-
onsgewinnung mittels Cookies ist auch beim Besuch einer Website mit einem Smartphone
moglich, vgl. CMA, The commercial use of consumer data, 32.

170 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich Einleitung, I.1.

"1 Vgl. BMWi, Weissbuch Digitale Plattformen, 15.

280 etwa BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17; CMA, The commercial use of consumer data, 33;
Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméch-
tige Unternehmen, 28.

'S0 sollen im Jahr 2020 bereits 11 % aller EU-Biirger/innen einen intelligenten Laut-
sprecher genutzt haben, in der Erwartung, dass sich dieser Anteil bis zum Jahr 2024 verdop-
pelt, vgl. Blazek, WaW 2021, 477, 477. Dementsprechend wird davon ausgegangen, dass sich
die mit dem IoT fiir Verbraucher weltweit erzielten Gesamteinnahmen von 2019 bis zum Jahr
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(2) Beispiele: Smartphone und intelligentes Auto

Ein Smartphone ist beispielsweise mit einer Vielzahl von Sensoren ausgestattet,
die verschiedene Informationen iiber deren Nutzer aufzeichnen konnen. Mogliche
Ressourcen hierfiir sind unter anderem der Aufenthaltsort des Nutzers, seine Tele-
fonnummer, Kontaktlisten, die Kamera, das Mikrofon sowie Nachrichtenverldufe
und Browserhistorien. Unternehmen haben die Moglichkeit, auf Teile dieser In-
formationen zuzugreifen, wenn sich Nutzer eine Smartphone-Applikation (kurz
»App*) des Unternehmens herunterladen und diese nutzen. Denn bei der Entwick-
lung einer Smartphone-App konnen Unternehmen fertige sogenannte ,,Tracking-
Frameworks* in die App integrieren und bestimmen, welche Informationen zu
welchem Zeitpunkt an sie weitergegeben werden.'™ Den App-Betreibern wird es so
ermoglicht, die Aktivititen der Nutzer umfassend zu verfolgen und zu analysieren.'”
Eine Untersuchung im Jahr 2014 ergab, dass 72 % der 400 am héufigsten herun-
tergeladenen kostenlosen Smartphone-Apps der Kategorie ,,Utilities* aus dem App
Store von Apple solche Tracking-Frameworks beinhalteten.'’®

Dariiber hinaus konnen beispielsweise Tabletcomputer, Smart-TVs, Spielekon-
solen, Smart-Watches, Smart-Speaker (intelligente Lautsprecher) oder Smart-Home
Gerite Quellen fiir eine digitale Informationsgewinnung iiber aktuelle und poten-
tielle Kunden sein.'”’

Ein génzlich anderes Beispiel des IoT bildet ein intelligentes Auto, bei dem unter
anderem durch Sensoren gemessene Verschleilerscheinungen an den Bremsbelegen
vollkommen automatisch generiert, iibermittelt und informationstechnisch aufbe-
reitet werden konnen. Diese Informationen kann der Hersteller sodann zur Opti-
mierung seiner Bremsbelidge verwenden, oder aber um den Fahrer zu einem Besuch
einer (Vertrags-)Werkstatt aufzufordern, wodurch vollkommen neue Wertschop-
fungsketten entstehen konnen.'”™

b) Technische Mdoglichkeiten der Informationsverarbeitung

Nicht nur die Moglichkeiten der Informationsgewinnung, sondern auch die der
Informationsverarbeitung stellen ein neues Phidnomen digitaler Mérkte dar.

2030 ungeféhr vervierfachen werden, vgl. Européische Kommission, Sektoruntersuchung zum
Internet der Dinge fiir Verbraucher, Rn. 2.

'" Ausfiihrlich zu den Moglichkeiten des Trackings durch Smartphone-Apps Schneider/
Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 53 ff.

173 Vgl. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 130.

1 Vgl. Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-Report 2014, 55.

177 Vgl. CMA, The commercial use of consumer data, 33; Monopolkommission, Sonder-
gutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 68.

' Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17.
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Im Gegensatz zum klassischen Tracking konnen beim Tracking auf digitalen
Mirkten auch unterschiedliche, nicht standardisierte Informationen iiber aktuelle
und potentielle Kunden ausgewertet und zusammengefiihrt werden. Dies betrifft
beispielsweise die mogliche Kombination von Text-, Audio- und Videodateien.'”
Zudem konnen die Informationen aus nicht nur einer, sondern aus verschiedenen
Informationsquellen zusammengefiihrt werden.'® Die so gewonnene grofe Menge
unterschiedlicher Informationen ldsst sich schlieBlich durch die technischen Mog-
lichkeiten der Informationsverarbeitung auf digitalen Mirkten zu einheitlichen
Nutzerprofilen verdichten.'® Dementsprechend ist das vielfach verwendete Zitat
,,On the Internet, nobody knows you’re a dog“182 aus den frithen Jahren des kom-
merziellen Internets's* spitestens seit der Entwicklung der verschiedenen Techno-
logien zur Informationsgewinnung und -verarbeitung auf digitalen Mérkten wider-
legt.'s*

3. Zwischenergebnis

Insgesamt ergeben sich aus einem Vergleich klassischen Trackings mit dem auf
digitalen Mirkten erhebliche Unterschiede.

Klassisches Tracking befihigt Unternehmen, nur eine geringe Anzahl an grof3-
tenteils allgemeinen und standardisierten Informationen iiber aktuelle und potenti-
elle Kunden zu erlangen. Die hierfiir verwendeten Methoden sind hiufig kosten- und
vor allem besonders zeitintensiv.

Tracking auf digitalen Mirkten ermoglicht es Unternehmen hingegen, in Echtzeit
eine groBe Anzahl unterschiedlicher und nicht standardisierter Informationen iiber
einzelne aktuelle und potentielle Kunden aus verschiedenen Quellen zu sammeln und
diese zu aussagekriftigen Nutzerprofilen zusammenzufiihren. Tatséchlich speichern
viele Webserver die Informationen automatisch und Unternehmen miissen eine

' Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 68.

"0 Die Verfolgung der Aktivititen einzelner Nutzer iiber verschiedene Gerite hinweg
nennt sich ,,Cross-Device-Tracking®, vgl. Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tracking-
Report 2014, 52f.

181 vol. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 91; dass.,
Pressemitteilung vom 11.01.2023: Abmahnung gegen Googles Konditionen zur Datenverar-
beitung. Siehe zur wettbewerblichen Rolle digitaler Nutzerprofile ausfiihrlich D.III.1.

182 Sjehe zu dem hier verwendeten Zitat aus einem Comic aus The New Yorker, July 5th,
1993 Washington Post Online vom 31.07.2013, abrufbar unter https://www.washingtonpost.
com/blogs/comic-riffs/post/nobody-knows-youre-a-dog-as-iconic-internet-cartoon-turns-20-
creator-peter-steiner-knows-the-joke-rings-as-relevant-as-ever/2013/07/31/73372600-f98d-11
e2-8e84-c56731a202fb_blog.html (letzter Abruf am 29.11.2024).

183 Siehe hierzu bereits A.1.2.

' So auch Schmidt, WuW 2016, 572, 572; Schneider/Enzmann/Stopczynski, Web-Tra-
cking-Report 2014, 58.
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bewusste Entscheidung treffen, um sie zu 16schen.'® Hierdurch sparen Unternehmen
Ausgaben und vor allem Zeit in erheblichem Mal} und konnen ihre Produkte und
Dienstleistungen wesentlich effektiver und weitreichender verbessern und perso-
nalisieren sowie gezielter Werbung schalten als es ihnen auf herkommlichen Markten
moglich ist.'®

Mithin sind auch die Tracking-Kosten auf digitalen Mirkten wesentlich niedriger
als auf herkdmmlichen Mirkten.

V. Geringere Verifikationskosten

SchlieBlich sind die Verifikationskosten auf digitalen Mirkten besonders gering.
Verifikationskosten sind alle Kosten, die mit der Uberpriifung von Identititen und
Reputationen verbunden sind.'®’

1. Digitale Identititspriifung
a) Kein unmittelbarer Einfluss niedriger Tracking-Kosten

Die niedrigen Kosten fiir die Uberpriifung von Identititen auf digitalen Mirkten
hingen auf den ersten Blick eng mit der Verringerung der Tracking-Kosten zu-
sammen.'®® Denn wie bereits ausfiihrlich erértert (IV.), kann auf digitalen Mérkten
mit geringem Aufwand eine Vielzahl unterschiedlicher Informationen iiber die
Aktivititen aktueller und potentieller Kunden aus verschiedenen Quellen zusam-
mengetragen und zu einheitlichen Nutzerprofilen zusammengefiihrt werden. Werden
diese Nutzerprofile mit den personlichen Informationen eines Nutzers, die er bei-
spielsweise bei einer Online-Registrierung angibt,' verdichtet, schafft dies eine
,digitale Identitit“'®’, mithilfe derer sich einzelne Nutzer vermeintlich einfach
identifizieren lassen.

Jedoch sind die Nutzerprofile aus datenschutzrechtlichen Griinden im Regelfall
anonymisiert.””! Zudem konnen Nutzer auf digitalen Mirkten beispielsweise den
Privatsphidre-Modus eines Internet-Browsers verwenden, um ihre Identitit zumin-

' Vgl. Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 19.

86 Vgl. BKartA, Pressemitteilung vom 11.01.2023: Abmahnung gegen Googles Kondi-
tionen zur Datenverarbeitung. Siehe zur Bedeutung dieser Moglichkeiten im Wettbewerb auf
digitalen Mérkten ausfiihrlich D.

7 Vgl Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 24.

'8 7u dieser Annahme etwa Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 24.
189 Siehe hierzu bereits B.IV.2.a)aa).

1 Siehe zu diesem Begriff Stigler Center, Stigler-Report, 31.

% v gl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 70.
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dest teilweise zu wahren'” oder bei einer Online-Registrierung ein Pseudonym

verwenden, sodass ihre digitale Identitit von ihrer wahren Identitdt abweicht.
Folglich konnen Unternehmen auf digitalen Mirkten zwar leicht eine Vielzahl
verschiedener Informationen einzelnen Nutzerprofilen zuordnen. Allerdings er-
moglichen die Nutzerprofile grundsitzlich keine eindeutige Identifikation der da-
hinterstehenden Personen. Allein die niedrigen Tracking-Kosten bewirken daher
keine Verringerung der Identifikationskosten auf digitalen Mérkten.

b) Digitale Identifikationsmoglichkeiten

Dennoch ermdglichen verschiedene andere Technologien auf digitalen Mérkten
eine einfache und kostengiinstige Identifikation einzelner Nutzer. Ein Beispiel
hierfiir ist die digitale Zwei-Faktor-Authentisierung, bei der Nutzer mithilfe zweier
unabhingiger Komponenten ihre Identitét digital nachweisen konnen. Dieses Ver-
fahren hat sich in Deutschland insbesondere als PIN- und TAN-basiertes Online-
Bezahlsystem beim Online-Banking etabliert.'*?

Beispielsweise in Neuseeland sind die digitalen Identifikationsmoglichkeiten
bereits deutlich weitreichender. Hier konnen Personen mithilfe einer digitalen Zwei-
Faktor-Authentisierung sowie unter Vorlage eines Ausweisdokuments und eines
Fotos bei dem staatlichen Verifizierungsprogramm ,,RealMe* online ihre Identitéit
nachweisen und anschliefend tiber 150 staatliche und private Dienste digital nut-
zen."™ Auch in Deutschland wurde eine staatliche Online-Identifizierung zuletzt
schrittweise moglich gemacht: Nach Ausbruch der Corona-Pandemie konnten sich
Personen mithilfe des sogenannten ,,Self-Ident-Verfahrens“ zunéchst bundesweit
online identifizieren und so eine personliche Meldung bei ihrer Arbeitsagentur
umgehen. Nachdem diese Moglichkeit zuerst wieder abgeschafft wurde, wurde sie
zuletzt wieder eingefiihrt und so der lingst iiberfillige digitale Wandel deutscher
Behorden zumindest ein Stiick vorangetrieben.'”> Anders als bei einer herkémmli-
chen Identifikation, muss bei einer Online-Identifikation kein Termin etwa bei einer
Bank oder bei einer Behorde vereinbart werden, welcher ein personliches Erscheinen
erfordert und daher Reisekosten und moglicherweise Wartezeiten verursacht.

12 Die Anonymitiit ist jedenfalls insoweit eingeschrinkt, als dass bei jeder Kommunikation
die IP-Adresse des Nutzers tibertragen wird, vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, In-
ternet-Okonomie, 168.

193 Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 42; Monopolkommission, XXI. Hauptgutachten: Wett-
bewerb 2016, Rn. 1384.

19 Siehe  https://www.realme.govt.nz/about-us-new/;  https://www.realme.govt.nz/how-
apply/ (jeweils letzter Abruf am 03.11.2023).

19 Im Wesentlichen ist dies mittels des Personalausweises mit Online-Ausweisfunktion
und entsprechender Ausweis-App moglich, siehe https:/www.arbeitsagentur.de/vor-ort/heide/
presse/2023-26-online-arbeitslosmeldung-mit-smartphone-und-ausweis-app (letzter Abruf am
29.11.2024).
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Mithin sind die Kosten fiir den Nachweis und die Uberpriifung von Identititen
einzelner Personen auf digitalen Mirkten grundsitzlich geringer als auf her-
kommlichen Mirkten. Zudem konnen sich auch die Anbieter von Inhalten auf di-
gitalen Mirkten leicht identifizieren. So benutzen zum Beispiel Facebook und X
(vormals Twitter) bereits seit lingerem sogenannte ,,Badges™ in Form von blauen
Hikchen, um die Identitit von Personen des offentlichen Lebens sowie von Orga-
nisationen, die Informationen iiber ihre Dienste verbreiten, zu verifizieren.'*® Das-
selbe gilt heute beispielsweise auch fiir Instagram. Zudem existieren mittlerweile
verschiedene Verfahren, um den Absender eines rein digitalen Guts zu identifizieren
sowie um festzustellen, ob das rein digitale Gut bei der Ubertragung verindert
wurde.'”’

2. Digitale Reputation

Des Weiteren sind auf digitalen Mirkten die Kosten geringer, um die Reputation
einer einzelnen Person oder eines Unternehmens zu iiberpriifen. Reputation ist eine
offentliche Information iiber die bisherige Vertrauenswiirdigkeit eines Akteurs.'”®

a) Das Erfordernis digitaler Reputation

Vertrauen ist aus 6konomischer Perspektive eine grundlegende Voraussetzung,
um Vertrige abzuschlieBen. Denn das Vertrauen potentieller Kéufer aufgrund
moglichst umfassender Informationen iiber Produkt- und Verkdufereigenschaften
senkt Unsicherheiten und stirkt die Kaufbereitschaft.'” Dasselbe kann auch fiir
Verkiufer etwa beziiglich der Kreditwiirdigkeit eines Kaufers gelten.

aa) Moglichkeiten der Vertrauensbildung auf herkommlichen Mirkten

Auf herkommlichen Mirkten werden die meisten Transaktionen lokal abgewi-
ckelt, sodass potentielle Kidufer die Qualitéit des Kaufgegenstands selbst beurteilen
und so Vertrauen in diesen gewinnen konnen. Zudem geschehen Transaktionen im
Regelfall wiederholt mit demselben Transaktionspartner, sodass ein Vertrauen in
diesen aufgrund vermehrter personlicher Kontakte hergestellt werden kann. Auch
der Verkaufsort kann das Vertrauen potentieller Kiufer erhohen.”” Mithin bilden
potentielle Kiufer auf herkommlichen Mérkten ihr Vertrauen groftenteils autonom.

1% Vgl. ACCC, Digital Platforms Inquiry. Final Report, 21, 359, 361 f.

7 ygl. Stelzer, Produktion digitaler Giiter, in: BraBler/Corsten (Hrsg.), Entwicklungen im
Produktionsmanagement, 233, 247.

'8 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 196, 313.
19 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 169, 185, 194.

20 vgl. Resnick/Zeckhauser, The Economics of the Internet and E-Commerce 2002,
Vol. 11, 127, 128f.
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Die Erfahrungen tatsdchlicher bisheriger Kiufer erreichen hingegen selten poten-
tielle Kdufer.!

bb) Moglichkeiten der Vertrauensbildung auf digitalen Mirkten

Auf digitalen Mirkten stehen potentiellen Kidufern keine dieser Mechanismen zur
Verfiigung, sodass sie im Regelfall nicht autonom Vertrauen aufbauen konnen: Die
aufgrund niedriger oder inexistenter Transportkosten wachsenden rdumlichen Dis-
tanzen zwischen den Marktteilnehmern®? machen es fiir potentielle Kiufer auf
einem digitalen Markt praktisch unméglich, sich vor dem Kauf ein personliches Bild
von der Qualitit und dem Zustand des online zu erwerbenden semi-physischen Guts
zu machen. Auch die Qualitit rein digitaler Giiter konnen Nachfrager in der Regel
nicht vor deren Erwerb beziehungsweise auch danach wegen ihrer Eigenschaft als
Erfahrungs- oder Vertrauensgut selber nicht abschlieBend bewerten.® Zudem ist es
sowohl fiir den Kiufer als auch fiir den Verkdufer aufgrund der leichten Aus-
tauschbarkeit einer digitalen Identitit®® schwer, die Zuverlissigkeit des Transakti-
onspartners auf digitalen Mirkten autonom zu beurteilen.”® Hinzu kommt, dass
Kiufer und Verkiufer aufgrund der geringen Suchkosten auf digitalen Mirkten® oft
aus tausenden potentiellen Transaktionspartnern wihlen konnen. Wiederholte In-
teraktionen mit demselben Transaktionspartner sind dabei, anders als auf her-
kémmlichen Mirkten, sehr unwahrscheinlich.?”” Auch ein potentiell vertrauens-
schaffender Verkaufsort wird hiufig nicht besucht.>*®

Mithin bedarf es auf digitalen Mérkten anderer Mechanismen, um Vertrauen
aufzubauen. Reputationen haben dabei eine groBe Bedeutung.”” Sie sind neben

' ygl. Resnick/Zeckhauser, The Economics of the Internet and E-Commerce 2002,
Vol. 11, 127, 1271.

202 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.II1.

203 Siehe hierzu ausfiihrlich B.VI.1.b)bb).

% Siehe hierzu bereits 1.

205 Vgl. Ockenfels, ZtB 2003, Jhrg. 73, 295, 296. Diesem Umstand konnen jedoch die
niedrigen Kosten fiir den Nachweis und die Uberpriifung von Identititen einzelner Personen
auf digitalen Mirkten entgegenwirken. So wird insbesondere in der Sharing-Economy, wo
bspw. die Nutzer von Airbnb ihr personliches Eigentum an andere Nutzer vermieten konnen,
vielfach mit dem Erfordernis der Identitétsverifikation vor der Benutzung eines Dienstes
Vertrauen unter den Akteuren geschafft, vgl. Monopolkommission, XXI. Hauptgutachten:
Wettbewerb 2016, Rn. 1188.

2% Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.L

27Vgl. Resnick/Zeckhauser, The Economics of the Internet and E-Commerce 2002,
Vol. 11, 127, 128f.

28 Zuletzt ergab eine Untersuchung, dass 88 % aller Transaktionen mit einer VISA-Karte
auf digitalen Mirkten mit einem Héndler getitigt werden, die der Kunde nicht offline besucht,
vgl. Dolfen/Einav/Klenow/Klopack/Levin/Levin/Best, NBER Working Paper No. 25610, 17.

2 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 355; Furman/Coyle/
Fletcher/McAuley/Marsden, Furman-Report, 36.
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anderen Faktoren wie dem Preis fiir viele Nachfrager ein mafgebliches Entschei-
dungskriterium bei einer Transaktion.>'’

b) Digitale Reputationssysteme

Auf digitalen Mairkten existieren verschiedene Systeme, die es potentiellen
Kiufern ermoglichen, Reputationen iiber bisherige Marktteilnehmer zu erhalten und
so Vertrauen in diese aufbauen zu konnen. Auch wenn sich die Systeme im Detail
hiufig voneinander unterscheiden, funktionieren sie in ihrem Grundkonzept alle
gleich.*!!

Ein digitales Reputationssystem sammelt, verarbeitet und verteilt Bewertungen
iiber das Verhalten von Marktteilnehmern in der Vergangenheit.?'? Hierzu werden
bisherige Marktteilnehmer nach Abschluss einer Transaktion aufgefordert, eine
Bewertung iiber ihren Transaktionspartner abzugeben, etwa in Form von Sternen
oder Punkten, aber hédufig auch mit der Moglichkeit der Abgabe einer individuellen
Bewertung in Textform. Zur richtigen Funktionsweise eines Reputationssystems ist
es hierbei wichtig, dass lediglich Marktteilnehmer, die in der Vergangenheit tat-
sichlich an einer Transaktion und/oder Interaktion beteiligt waren, zur Abgabe einer
Bewertung berechtigt sind. Auf der Website des Unternehmens sind sodann regel-
mafig sowohl eine durchschnittliche Bewertung als auch einzelne Bewertungstexte
tiber potentielle Transaktionspartner und Produkte zu finden. Zwar weisen digitale
Reputationssysteme teilweise Schwichen auf, etwa da die Abgabe von Bewertungen
fiir bisherige Transaktionspartner grundsitzlich freiwillig ist und daher unvollstdn-
dige Reputationen entstehen konnen.>”* Zudem kann nicht verhindert werden, dass
bisherige Marktteilnehmer vereinzelt falsche Bewertungen abgeben. Dennoch er-
moglichen digitale Reputationssysteme es potentiellen Kdufern und auch Verkéu-
fern, in der Regel mit nur ein paar Klicks umfassende Reputationen iiber bisherige
Marktteilnehmer zu erlangen und so Vertrauen in diese und das angebotene Gut
aufzubauen. Auf herkommlichen Mirkten besteht ein solcher Zugang zu Reputa-
tionen im Regelfall nicht.

Die Bedeutung digitaler Reputationen haben insbesondere diverse Studien zur
Auktionswebsite von eBay belegt, auf der Kéufer erst nach Bezahlung ein bereits
gebrauchtes Gut von einer fremden Person erhalten. Hier ist Vertrauen besonders
wichtig, damit eine Transaktion zustande kommen kann. Als eines der ersten Un-
ternehmen hat eBay daher erfolgreich ein digitales Reputationssystem etabliert,
welches schon vielfach Gegenstand Skonomischer Untersuchungen war.*'* Weitere

219V gl. Monopolkommission, XXI. Hauptgutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1236.
210 ygl. Ockenfels, ZfB 2003, Jhrg. 73, 295, 297.

22Vgl. Resnick/Zeckhauser, The Economics of the Internet and E-Commerce 2002,
Vol. 11, 127, 129.

23 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 196 f.
21* Vgl. unter anderem Livingston, Rev. Econ. & Stat. 2005, Vol. 87 (3), 453—-465.
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Untersuchungen haben ergeben, dass positive Reputationen auf eBay den erwarteten
Verkaufserlos eines Anbieters dort erhdhen.”'> Daneben haben digitale Reputati-
onssysteme insbesondere bei Sharing-Plattformen wie Airbnb, auf denen Personen
ihr personliches Eigentum mit fremden Menschen teilen, eine besonders grofie
Bedeutung.*'®

3. Zwischenergebnis

Folglich sind auch die Kosten fiir die Uberpriifung von Identititen und Reputa-
tionen und somit die Verifikationskosten auf digitalen Mérkten deutlich geringer als
auf herkémmlichen Mirkten.

VI. Preise auf digitalen Mérkten

Preise’'” nehmen im deutschen und im europiischen Kartellrecht eine wichtige
Rolle ein. Ist beispielsweise ein Unternehmen in der Lage, seine Preise iiber einen
erheblichen Zeitraum unabhéngig von seinen Wettbewerbern und Verbrauchern zu
erhohen, wird grundsitzlich auf eine wettbewerbsschédliche marktbeherrschende
Stellung des Unternehmens geschlossen.?'® Verfolgt ein Unternehmen mit einer
solchen Stellung bestimmte Preisestrategien, um andere Unternehmen aus dem
Markt zu verdringen, kann dies einen Missbrauch im Sinne des Kartellrechts dar-
stellen.?" Absprachen zwischen Unternehmen iiber Preise sind die hdufigste Form
verbotener Kartelle.”

25 vgl. bspw. Bajari/Hortagsu, RAND J. Econ. 2003, Vol. 34 (2), 329—-355; McDonald/
Slawson, Econ. Inquiry 2002, Vol. 40 (4), 633—650; Melnik/Alm, J. Ind. Econ. 2002, Vol. 50
(3), 337-349.

216 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 312f.; Haucap/Pavel/
Aigner/Arnold/Hottenrott/Kehder, DICE OP 2015, Nr. 73, 3f.

27 Unter einem Preis wird in dieser Arbeit einzig eine monetire Gegenleistung verstanden.
Die Preisgabe von Daten sowie Aufmerksamkeiten als relevante Gegenleistung fiir eine
Vielzahl kostenloser Angebote auf digitalen Mirkten (siehe hierzu ausfiihrlich D.I11.2.) wer-
den daher, anders als es sonst teilweise im Kartellrecht geschieht, nicht als Preis verstanden.

218 vgl. Europdische Kommission, Mitteilung der Kommission — Erlduterungen zu den
Prioritidten der Kommission bei der Anwendung von Artikel 82 des EG-Vertrags auf Fille von
Behinderungsmissbrauch durch marktbeherrschende Unternehmen, ABI. (EU) Nr. C 45/7 vom
24.02.2009, Rn. 11; dies., DG Competition discussion paper on the application of Article 82
of the Treaty to exclusionary abuses, 2005, Rn. 24; Immenga/Mestmicker-Fuchs, Art. 102
AEUV Rn. 79.

219 ygl. etwa OLG Diisseldorf, Urteil vom 27.03.2002, VI-Kart 7/02 (V), WuW/E DE-R
867-875 — Germania zur missbrauchlichen Verdringung eines Wettbewerbers durch beson-
ders niedrige Preise (sog. ,,predatory pricing®) sowie EuGH, Urteil vom 14.10.2010, Rs. C-
280/08, Rn. 183 — Deutsche Telekom AG zur Missbrauchlichkeit einer Margenbeschneidung.

20 Vgl. Volmar/Kranz, JuS 2018, 14, 14; LMRKM-Nordemann/Nyberg, Art. 101 Abs. 3
AEUYV Rn. 69.
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Die Preise auf digitalen Markten weisen infolge der Verringerung der verschie-
denen 6konomischen Kosten*' einige Besonderheiten auf.*?* Dies betrifft sowohl die
Preise rein digitaler (1.) als auch die semi-physischer Giiter (2.).”*

1. Preise rein digitaler Giiter

Die Preise rein digitaler Giiter werden insbesondere von der Anwendbarkeit des
Bertrand-Modells sowie einer allgemein geringen Zahlungsbereitschaft der Nach-
frager auf digitalen Mirkten erheblich beeinflusst.

a) Bertrand-Wettbewerb auf digitalen Mdrkten

Das Bertrand-Preismodell wurde bereits 1883, das heifit weit vor der Entstehung
digitaler Mirkte,”* entwickelt und bildet eine Grundlage fiir die Analyse des
Preiswettbewerbs im Angebotsoligopol, das heifit einer Situation mit nur wenigen
Anbietern auf einem Markt.*” Insoweit spricht man auch vom Bertrand-Wettbe-
werb.”* Zusammengefasst besagt das Modell, dass in einem Wettbewerbsmarkt die
Preise bis zu den Grenzkosten sinken.”’

aa) Das Bertrand-Modell

Das Bertrand-Modell beschreibt das Marktverhalten von Anbietern in einem
Oligopol. Die Anzahl der Anbieter im Markt ist fiir die Funktionsweise des Modells

2! Siche hierzu bereits ausfiihrlich B.1.—V. Des Weiteren eroffnet die auf digitalen Mirkten
besonders prominente Werbefinanzierung von Plattformen und Netzwerken eine Quersub-
ventionierung der Intermedidrnutzer und damit hiufig Nullpreise fiir die Nutzung dieser rein
digitalen Angebote. Siehe hierzu ausfiihrlich C.II1.7.c).

22 Siehe speziell zu den Besonderheiten der Preisbildung auf digitalen Intermediiiren
C.IIL.7.

23 In der kartellrechtlichen Literatur zur besonderen Kontrolle des Wettbewerbs auf digi-
talen Markten wird regelmiBig einzig der monetére Nullpreis fiir die Nutzung verschiedener
Online-Plattformen diskutiert, vgl. unter anderem Furman/Coyle/Fletcher/McAuley/Marsden,
Furman-Report, 22 f.; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchs-
aufsicht fiir marktméchtige Unternehmen, 20 f.; Stigler Center, Stigler-Report, 32 f. Allerdings
weist der Wettbewerb auf digitalen Mérkten eine Reihe anderer Besonderheiten bei der
Preisbildung auf. Im Folgenden werden die wesentlichen Besonderheiten dieses wichtigen
kartellrechtlichen Indikators auf digitalen Mirkten systematisch zusammengetragen.

224 Siehe zu der Entstehung digitaler Mirkte bereits A.I2.
5 Vgl. Anderson, Free: The Future of a Radical Price, 137f. Ein Uberblick iiber die

alternativen Modelle, soweit die Voraussetzungen des Bertrand-Modells nicht erfiillt sind,
findet sich in Tirole, The Theory of Industrial Organization, 211 ff.

26 Vgl. Pfiihler/Wiese, Unternehmensstrategien im Wettbewerb, 75.

27 Vgl. Anderson, Free: The Future of a Radical Price, 138; Bakos/Brynjolfsson, Mkt.
Sc. 2000, Vol. 19 (1), 63, 74, 80.
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irrelevant. Zur Vereinfachung wird jedoch hiufig die Situation in einem Duopol, das
heifit einem Szenario mit nur zwei Anbietern, dargestellt.”*®

(1) Ausgangslage

Es wird angenommen, dass die beiden Unternehmen zwei homogene Giiter an-
bieten, welche aus der Sicht einer bestimmten Anzahl von Nachfragern, die jeweils
genau eine Einheit des Guts nachfragen, ein perfektes Substitut bilden.””” Daher
erwerben die Nachfrager das Gut bei dem Anbieter, welcher den geringeren Preis
wihlt. Beide Unternehmen haben identische Grenzkosten bei der Produktion des
Guts. Zudem bestehen bei der Produktion keine Kapazititsbeschrankungen, sodass
jedes der Unternehmen die gesamte Nachfrage allein bedienen kann. Folglich be-
dient dasjenige Unternehmen, welches den geringeren Preis wihlt, die gesamte
Nachfrage im Markt.”° Fiir die Funktionsweise des Modells ist es irrelevant, ob die
Unternehmen ihre Preise simultan (beide Unternehmen setzen ihre Preise zum selben
Zeitpunkt fest) oder sequentiell (ein Unternehmen setzt seinen Preis vor dem anderen
Unternehmen fest) festlegen.”' Die einzige Einschriinkung bei der Preissetzung gilt
dahingehend, dass kein Unternehmen das Gut zu einem Preis unterhalb der
Grenzkosten anbieten wird, da es andernfalls einen Verlust machen wiirde.?*

(2) Marktverhalten

Wenn die Unternehmen im Bertrand-Wettbewerb das Gut zum selben Preis an-
bieten, bedienen sie jeweils genau die Hilfte der Nachfrage und machen einen
identischen Gewinn. Um den eigenen Gewinn zu erhohen, muss ein Unternehmen
einen niedrigeren Preis als das andere Unternehmen wéhlen, da es so die gesamte
Nachfrage allein bedient. Daher hat jedes Unternehmen einen Anreiz, den Preis des
anderen Unternehmens zu unterbieten, jedoch nur, bis dieser die Grenzkosten er-
reicht. Ein geringerer Preis wiirde zu Verlusten fiihren, ein hoherer Preis hingegen
dazu, dass das andere Unternehmen die gesamte Nachfrage auf sich vereint. Folglich
haben die Unternehmen nur dann keinen Anreiz vom Preis des anderen Unterneh-
mens abzuweichen, wenn die Preise beider Unternehmen gleich den Grenzkosten
sind. Nur in diesem Fall wird das sogenannte ,,Nash-Gleichgewicht“ erreicht, bei
dem kein Unternehmen seinen Gewinn dadurch erhoht, dass es eine andere Preis-
strategie als seine Wettbewerber wiihlt.>** Mithin fiihrt der Bertrand-Wettbewerb,
obwohl es nur zwei (beziehungsweise wenige) Anbieter im Markt gibt, zu einer

8 Vgl. Tirole, The Theory of Industrial Organization, 209.
2 Vgl. Tirole, The Theory of Industrial Organization, 210.
20vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 71.

B1'vgl. Pfihler/Wiese, Unternehmensstrategien im Wettbewerb, 75; andere Ansicht Tirole,
welcher eine simultane Preissetzung als zwingende Voraussetzung nennt, vgl. Tirole, The
Theory of Industrial Organization, 210.

32 Vagl. Tirole, The Theory of Industrial Organization, 210.
3 Vgl. Pfiihler/Wiese, Unternehmensstrategien im Wettbewerb, 77 f.
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Produktion ohne Gewinn, bei der keines der Unternehmen Marktmacht besitzt. Die

Situation wird auch als Bertrand-Paradoxon bezeichnet.

234

Preis: 6 € | |
Preiswettbewerb in
Richtung Grenzkosten
\4
Grenzkosten: Keine Gewinne bei
5€ 5€
Verluste unterhalb
von 5 €

Abbildung 3: Bertrand-Wettbewerb auf herkommlichen Mirkten

bb) Anwendbarkeit auf herkommlichen Mirkten

Das Bertrand-Paradoxon kann nur eintreten, wenn die folgenden Voraussetzun-

gen kumulativ erfiillt sind:

— es gibt keine Kapazititsbeschrinkungen;

die Produktion der Giiter ldsst sich umgehend erhohen; und

die Giiter bilden aus Sicht der Nachfrager perfekte Substitute.

Die Grenzkosten der Unternehmen sind konstant und identisch;

236

Andernfalls haben die Unternehmen keinen Anreiz, ihren Preis gleich den
Grenzkosten und gleich den Preisen der anderen Unternehmen im Markt festzulegen.

Auf herkdmmlichen Mirkten sind die einzelnen Voraussetzungen des Bertrand-

Modells selten erfiillt.

% Vgl. Geromichalos, Int. Econ. Rev. 2014, Vol. 55 (4), 1043, 1043; Pfiihler/Wiese, Un-
ternehmensstrategien im Wettbewerb, 78; Tirole, The Theory of Industrial Organization, 210f.

25 Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 71.

%8 Vgl. Pfihler/Wiese, Unternehmensstrategien im Wettbewerb, 79 ff.; Tirole, The Theory

of Industrial Organization, 211 f.
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(1) Unterschiedliche Grenzkosten und Kapazitditsbeschrdinkungen

Die Produktion auch identischer physischer Giiter kann bei Unternehmen un-
terschiedliche Grenzkosten verursachen, beispielsweise aufgrund ungleicher
Transportkosten von und zu verschiedenen Standorten oder aufgrund ungleicher
Preise verschiedener Lieferanten von produktionsnotwendigen Rohstoffen. Hinzu
kommt, dass die Grenzkosten bei der Produktion physischer Giiter selten linear
verlaufen, insbesondere aufgrund von Kapazititsbeschrinkungen.”’ Die Kapazi-
titsbeschriankungen fiihren auch dazu, dass ein Anbieter regelméBig nicht die ge-
samte Nachfrage allein bedienen kann, sodass ein Teil der Nachfrage bei dem an-
deren Anbieter verbleibt, auch wenn dieser einen héheren Preis verlangt.*®

(2) Verzogerung und keine perfekten Substitute

Zudem ist eine Erhohung der Produktion physischer Giiter regelmifig nur mit
einer gewissen Verzogerung moglich.”’ AuBerdem bilden zwei Giiter auf her-
kommlichen Mirkten, selbst wenn sie identische Produkteigenschaften besitzen, aus
Sicht der Nachfrager oft keine perfekten Substitute, da ein Erwerb bei unter-
schiedlichen Anbietern hiufig mit ungleichen Such- und Transportkosten fiir die
Nachfrager verbunden ist.*** Ist der Erwerb des Guts bei dem Anbieter mit dem
geringeren Preis mit Transportkosten verbunden, die grofer als die Preisdifferenz
sind, erwerben die Nachfrager das Gut weiterhin bei dem Anbieter mit dem hoéheren
Preis, da bei diesem Erwerb die Gesamtausgaben trotz des hoheren Preises niedriger
sind.**' Des Weiteren konnen die Nachfrager eines physischen Guts trotz eines
hoheren Preises bei einem Anbieter verbleiben, wenn der erwartete Nutzen der
Nachfrager aus dem Besuch eines anderen Anbieters mit einem geringeren Preis mit
zunehmender Nachfrage sinkt, etwa aufgrund einer immer linger werdenden War-
teschlange vor dessen Geschiift.**

Mithin sind die einzelnen Voraussetzungen des Bertrand-Wettbewerbs auf her-
kommlichen Mirkten nur selten erfiillt. Ein kumulatives Vorliegen der Vorausset-
zungen ist nahezu ausgeschlossen. Daher bildet das Bertrand-Modell in seinem
urspriinglich gedachten Anwendungsbereich auf herkommlichen Mirkten lediglich
einen theoretischen Grenzfall ab.**

%7 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL3.

28 Vgl. Pfiihler/Wiese, Unternehmensstrategien im Wettbewerb, 80.

29 Vgl. Tirole, The Theory of Industrial Organization, 211.

0 Siehe zu den Transportkosten bei physischen Giitern bereits B.IIL2.

#1ygl. Tirole, The Theory of Industrial Organization, 212.

242 Siehe hierzu ausfiihrlich Geromichalos, Int. Econ. Rev. 2014, Vol. 55 (4), 1043—1065.

3 S0 auch Anderson, Free: The Future of a Radical Price, 138; Tirole, The Theory of
Industrial Organization, 212.
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cc) Anwendbarkeit auf digitalen Mirkten

Etwas anderes gilt hingegen auf digitalen Mirkten fiir rein digitale Giiter, da diese
sich hiufig gerade durch die verschiedenen Voraussetzungen des Bertrand-Modells
auszeichnen.

Anders als bei physischen Giitern kann es bei der Produktion rein digitaler Giiter
nicht zu ungleichen Grenzkosten aufgrund von unterschiedlichen Transport- oder
Rohstoffkosten kommen, da die Reproduktion einer Vielzahl rein digitaler Giiter
ohne diese beiden Faktoren stattfindet.*** Zudem verlaufen die Grenzkosten linear,
insbesondere aufgrund fehlender limitierender Faktoren ab dem Erreichen einer
bestimmten Produktionsmenge.” Die hierdurch bedingten fehlenden Kapazitits-
beschrinkungen bei der Produktion rein digitaler Giiter erméglichen es Unterneh-
men, die eigene Produktion leicht zu erhohen und gegebenenfalls die gesamte
Nachfrage im Markt zu bedienen. Zusitzlich bilden rein digitale Giiter mit identi-
schen Produkteigenschaften, anders als physische Giiter, auch perfekte Substitute, da
sie beim Nachfrager keine Transportkosten oder andere Faktoren verursachen, die
einer Austauschbarkeit entgegenstehen konnten.”*® Aufgrund der Nicht-Rivalitit bei
der Nutzung rein digitaler Giiter sind auch ein geringerer Nutzen aufgrund einer
zunehmenden Nachfrage bei nur einem Anbieter und ein damit verbundener Verbleib
eines Teils der Nachfrager bei einem Anbieter mit einem hoheren Preis ausge-
schlossen.?’

Mithin erfiillen rein digitale Giiter regelméBig nicht nur einzelne Voraussetzungen
des Bertrand-Wettbewerbs, sondern alle kumulativ. Hierdurch bewahrheitet sich das
Bertrand-Modell auf digitalen Mérkten in einer Weise, die sogar seinen Erfinder
selbst ins Staunen gebracht hitte.**

b) Geringe Zahlungsbereitschaft

Eine weitere Besonderheit im Zusammenhang mit der Preisbildung auf digitalen
Mirkten ist die allgemein deutlich geringere Zahlungsbereitschaft der Nachfrager als

¥ Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.I.1.a).
25 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL4.b).
% Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IIT.1.

247 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL.1.b).

28 Vgl. Anderson, Free: The Future of a Radical Price, 138. Dementsprechend fiir den Fall
einer digitalen Suchmaschine Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik:
Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 219: ,,Im Fall von Suchmaschinen diirften Kapazititen
zur Beantwortung von Suchanfragen und zur Indexierung von Webseiten bei entsprechender
Ausweitung der Serverkapazititen durch den Einsatz finanzieller Mittel relativ problemlos
erweiterbar sein. [...] Konkret bedeutet dies, dass einer Suchmaschine durch Kapazititsbe-
schrinkungen keine Grenzen gesetzt sind, schnell hohe Marktanteile zu erzielen. Dies kann
einerseits dazu beitragen, dass eine Suchmaschine hohe Marktanteile schnell weiter ausbauen
kann. Andererseits wiren Suchmaschinen mit niedrigem Marktanteil in der Lage, kurzfristig
eine steigende Anzahl von Suchanfragen zu beantworten.*
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auf herkommlichen Mirkten.”* Vorrangig betrifft dies erneut rein digitale Giiter
aufgrund der ihnen inhdrenten Eigenschaften.

aa) Vielzahl kostenloser Alternativen

Schon seit den Anfangsjahren des kommerziellen Internets werden eine Vielzahl
rein digitaler Giiter, wie beispielsweise digitale Nachrichten oder der Zugang zu
Online-Shops, in der Regel kostenlos angeboten.”® Zudem besteht teilweise die
Moglichkeit, auch urspriinglich kostenpflichtige rein digitale Giiter auf digitalen
Mirkten kostenlos zu erwerben oder zu nutzen, da diese, genau wie alle anderen rein
digitalen Giter, grundsitzlich nicht nur von deren Urhebern, sondern auch von
Dritten leicht reproduziert und sodann an weitere Dritte kostenlos weitergegeben
werden konnen, soweit die Urheber keine entsprechenden Schutzvorkehrungen
gegen eine Vervielfiltigung getroffen haben.”' Eine solche Weitergabe auch ur-
spriinglich kostenpflichtiger rein digitaler Giiter unter Dritten, wie etwa von Musik-
und Audiodateien, geschieht insbesondere iiber sogenannte ,,Peer-to-Peer-Netz-
werke* (kurz ,,P2P-Netzwerke*), bei denen Nutzer ein rein digitales Gut nicht nur
downloaden, sondern gleichzeitig, oft unbewusst, uploaden und dieses so wiederum
anderen Nutzern zur Verfiigung stellen.>

Insgesamt bestehen auf digitalen Mirkten daher, anders als bei physischen Giitern
auf herkommlichen Mirkten, verschiedene Moglichkeiten, alternativ zu einem
kostenpflichtigen rein digitalen Gut ein identisches oder dhnliches rein digitales Gut
kostenlos zu erwerben. Dies resultiert grundsétzlich in einer geringen Zahlungsbe-
reitschaft aktueller und potentieller Nachfrager fiir rein digitale Giiter.”® Die nied-
rigen Suchkosten auf digitalen Mirkten konnen dabei zu einer leichteren Auffind-
barkeit alternativer, kostengiinstigerer oder -loser Angebote und daher einer zu-
sitzlichen Verringerung der Zahlungsbereitschaften fiihren.”>*

¥ Val. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 93.
20 Siehe zu den ersten Angeboten auf digitalen Mirkten bereits A.1.2.

5! Siehe zu der Entwicklung von sog. Digital Rights Management (kurz ,,DRM*)-Syste-
men, welche den Schutz geistiger Eigentumsrechte an rein digitalen Giitern bezwecken Ur-
bach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 9f. Siehe zur leichten Repro-
duzierbarkeit rein digitaler Giiter bereits ausfiihrlich B.II.1.a).

2 Eine solche P2P-Software bietet bspw. BitTorrent an, welche nach eigenen Angaben des
Unternehmens iiber zwei Mrd. Menschen weltweit nutzen, siehe https://www.bittorrent.com/
de/ (letzter Abruf am 29.11.2024).

23 Zwar stieg zuletzt die Zahlungsbereitschaft fiir verschiedene rein digitale Giiter insbe-
sondere bei jiingeren Konsumenten an, vgl. DCI, Paid Content in Deutschland 2018, 5. Ins-
gesamt ist die Zahlungsbereitschaft fiir rein digitale Giiter allerdings weiterhin deutlich ge-
ringer als die fiir andere Giiter-Arten, vgl. Augner, Paid Content — Die Zahlungsbereitschaft
fiir Informationen im Internet, 3. Im Ergebnis so auch Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch,
Internet-Okonomie, 25, 93.

% Vgl. Brynjolfsson/Smith, Mgt. Sc. 2000, Vol. 46 (4), 563, 568.


https://www.bittorrent.com/de/
https://www.bittorrent.com/de/
https://www.bittorrent.com/de/
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bb) Eingeschrinkte Moglichkeiten der Qualititsbewertung

Des Weiteren ist die Zahlungsbereitschaft fiir rein digitale Giiter allgemein ge-
ringer als fiir andere Giiter-Arten, da es sich bei diesen hiufig um Erfahrungs- oder
Vertrauensgiiter handelt.”® Anders als bei Suchgiitern kénnen Nachfrager bei Er-
fahrungs- und Vertrauensgiitern die Qualitét des Guts vor dessen Erwerb bezie-
hungsweise auch danach selber nicht abschlieBend bewerten.”*® Dies liegt regel-
mafig an einer grofen Informationsasymmetrie zwischen Anbietern und Nachfra-
gern®’ sowie an der eingeschrinkten Wahrnehmbarkeit rein digitaler Giiter.*® So
kann beispielsweise das Ergebnis eines digitalen Suchvorgangs nach einem be-
stimmten Gut zu einem moglichst niedrigen Preis nur schwer von dem Suchenden
selber dahingehend iiberpriift werden, ob das Gut nicht zu einem noch niedrigeren
Preis wo anders angeboten wird und ob daher der Suchvorgang die gewiinschte
Qualitit hatte.”

Hinzu kommt, dass rein digitale Giiter aufgrund ihrer Nicht-Abnutzbarkeit** und

der Moglichkeiten von Updates und Upgrades®®' grundsitzlich nur einmal erworben
werden, sodass Nachfrager die Qualitédt des Guts in der Regel auch nicht aufgrund
eines fritheren Erwerbs selbst abschlieend beurteilen konnen. Je weniger jedoch ein
(potentieller) Nachfrager die Qualitiit eines Guts ex ante und auch ex post beurteilen
kann, desto hoher ist sein empfundenes Risiko ein qualitativ geringwertigeres Gut zu
erhalten und desto niedriger fillt seine Zahlungsbereitschaft aus.?*

Des Weiteren bedingt die Nicht-Rivalitéit in der Nutzung rein digitaler Giiter und
die damit einhergehende mangelnde Ausschliebarkeit anderer Nutzer eine gerin-
gere Zahlungsbereitschaft fiir diese.”*®

B3 Vgl. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir
marktméchtige Unternehmen, 17; Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler
Giiter, 3.

8 ygl. Patterson, Harv. J. L. & Tech., Occasional Paper Series — July 2013, 11. Siehe zur
Terminologie des Vertrauensguts ausfiihrlich Dulleck/Kerschbamer, J. Econ. Lit. 2006,
Vol. 44 (1), 5, 5ff.

»7Vgl. Monopolkommission, XXI. Hauptgutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1200; dies.,
XXII. Hauptgutachten: Wettbewerb 2018, Rn. 1093.

28 Siehe hierzu bereits Fn. 76 m.w.N.

29 Vgl. Patterson, Harv. J. L. & Tech., Occasional Paper Series — July 2013, 11f.
260 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL1.b).

2! Sjehe hierzu bereits ausfiihrlich B.II.1.a).

%2 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 93 f.

263 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 3, 25. Siehe zur Nicht-
Rivalitdt rein digitaler Giiter bereits ausfiihrlich B.IL.1.b).
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cc) Zwischenergebnis

Mithin ist die Zahlungsbereitschaft fiir rein digitale Giiter aufgrund einer Vielzahl
kostenloser alternativer Angebote auf digitalen Mérkten sowie der eingeschrénkten
Moglichkeiten ihrer Qualitdtsbewertung deutlich geringer als fiir alle anderen Giiter-
Arten.

c¢) Folgen fiir die Preisbildung

Das Zusammentreffen der Anwendbarkeit des Bertrand-Modells sowie der ge-
ringen Zahlungsbereitschaft auf digitalen Mérkten beeinflusst die Preise rein digi-
taler Giiter erheblich, da beide Faktoren einen grofien Preisdruck®* nach unten auf
deren Anbieter ausiiben.

aa) Horizontaler Preisdruck

Wie bereits ausfiihrlich erortert, bildet das Bertrand-Modell auf digitalen Markten
nicht nur einen theoretischen Grenzfall ab, sondern ist aufgrund der rein digitalen
Giitern inhédrenten Eigenschaften hédufig uneingeschréinkt auf diese anwendbar. Als
Folge dessen sind die Anbieter rein digitaler Giiter grundsitzlich dazu gezwungen,
ihre Preise nahe oder gleich den Grenzkosten zu wihlen, um im Wettbewerb mit den
Anbietern dhnlicher oder identischer rein digitaler Giiter einen Teil der Nachfrage auf
sich vereinen zu konnen.”® Folglich geht auf die Anbieter rein digitaler Giiter re-
gelmiBig ein auBergewohnlich hoher horizontaler Preisdruck von deren Wettbe-
werbern aus.

bb) Vertikaler Preisdruck

Allgemein spiegelt der Preis eines Guts den Nutzen beziehungsweise die Zah-
lungsbereitschaft der Nachfrager wider.®® Wihrend (potentielle) Nachfrager den
Nutzen rein digitaler Giiter aufgrund der eingeschrinkten Moglichkeiten der Qua-

264 Den Begriff , Preisdruck* ist dem von Joseph Farrell und Carl Shapiro entwickelten sog.
,Upward Pricing Pressure-Test* (kurz ,,UPP-Test*) entnommen, mittels dessen untersucht
wird, ob ein Zusammenschluss zu einer Preiserhohung fiir ein bestimmtes Gut fiihren wird.
Hierbei werden insbesondere die Anreize der Zusammenschlussparteien gegeneinander ab-
gewogen, einerseits ihre Preise zu erhohen, da nach dem Zusammenschluss der Wettbe-
werbsdruck zwischen ihnen moglicherweise wegfillt, und andererseits ihre Preise zu senken,
da durch den Zusammenschluss auch Effizienzen entstehen konnen, vgl. Farrell/Shapiro, B.E.
J. Theor. Econ. 2010, Vol. 10 (1), Art. 9. Die speziellen Begriffe des vertikalen und horizon-
talen Preisdrucks wurden auf Grundlage der bisherigen Ausfithrungen in B.VIL.1. autonom
entwickelt.

%3 Siehe zu der Anwendbarkeit des Bertrand-Modells auf digitalen Mirkten bereits aus-
fiihrlich B.VI.1.a).

26 Vol. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 111.
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litdtsbewertung héufig nicht abschliefend beurteilen konnen, ist ihre Zahlungsbe-
reitschaft im Regelfall deutlich geringer als fiir andere Giiter-Arten.®” Daher geht
neben dem sehr hohen horizontalen Preisdruck regelméBig auch ein hoher vertikaler
Preisdruck auf die Anbieter rein digitaler Giiter von deren (potentiellen) Nachfragern
aus.

cc) Nullpreise als logische Konsequenz

Da die Grenzkosten bei der Reproduktion rein digitaler Giiter grundsitzlich sehr
niedrig und in vielen Fillen sogar inexistent sind,”®® fiihrt die Anwendbarkeit des
Bertrand-Modells, zusitzlich verstirkt von der geringen Zahlungsbereitschaft der
Nachfrager, zu einem allgemein sehr niedrigen Preisniveau fiir rein digitale Giiter.?®

So hat beispielsweise der Erwerb eines einzigen Films auf einem physischen
Speichermedium, das heif3it eines semi-digitalen Guts, regelmiflig einen (deutlich)
hoheren Preis als die monatliche Nutzung der Streamingdienste von Amazon und
Netflix, welche einen unbegrenzten Zugang zu tausenden Filmen und Serien er-
moglichen.” Eine Vielzahl unterschiedlicher anderer rein digitaler Giiter werden
auf digitalen Mirkten sogar kostenlos angeboten. Dies betrifft unter anderem das
Streamen von Millionen Audio- und Videodateien auf Spotify”’' und YouTube, den
Download unzihliger Anwendungssoftwares fiir verschiedene smarte Gerite,”” die
uneingeschrinkte Kommunikation iiber verschiedene digitale Messaging-Dienste
sowie die weltweite Suche nach Informationen iiber die Suchmaschine von Google.
Dies ist nur ein verschwindend geringer Teil einer nahezu endlosen Liste rein di-
gitaler Giiter, die heute auf digitalen Mérkten kostenlos angeboten werden.

dd) Das Phinomen von Nullpreisen als Standard auf digitalen Mirkten

Zwar hat sich schon zu Beginn des vergangenen Jahrhunderts und damit weit vor
der Entstehung digitaler Mirkte?” das strategische Verschenken physischer Giiter als

27 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.VIL.1.b).
28 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL4.b).
29V gl. Brynjolfsson/Smith, Mgt. Sc. 2000, Vol. 46 (4), 563, 568.

70 Wihrend der Erwerb eines Films als semi-digitales Gut regelmiBig iiber 10 € kostet,
betrigt der monatliche Beitrag fiir ein Abonnement der Streamingdienste von Netflix und
Amazon lediglich 4,99 € bzw. 8,99 €, vgl. etwa die Online-Shops von Saturn und Media-
Markt, abrufbar unter https://www.saturn.de/ und https://www.mediamarkt.de/ sowie https://
help.netflix.com/de/node/24926 und https://www.amazon.de/gp/video/offers/ (jeweils letzter
Abruf am 03.11.2023).

7! Siehe https://www.spotify.com/de/free/ (letzter Abruf am 29. 11.2024).

22 S0 ist bspw. der groBte Teil der im Google Play Store — der digitalen Vertriebsplattform
fiir alle Gerite mit einem Android-Betriebssystem — erhiltlichen Anwendungssoftwares kos-
tenlos, siehe https://play.google.com/store/apps (letzter Abruf am 29.11.2024).

73 Siehe hierzu bereits A.1.2.
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wirksames Marketinginstrument etabliert, etwa um die Nachfrage nach einem an-
deren kostenpflichtigen Gut zu erhohen. So wurden beispielsweise zu Beginn des
20. Jahrhunderts in den USA Rezeptbiicher verschenkt, um die Beschenkten an-
schlieBend zum Kauf von Gelatineprodukten zu bewegen, die fiir die Rezepte be-
notigt wurden.”” Jedoch bildet das Angebot von physischen Giitern zu einem
Nullpreis auf herkobmmlichen Mirkten bis heute stets die Ausnahme. Auf digitalen
Mirkten zeigt sich ein vollkommen anderes Bild. Hier haben die einzigartigen Ei-
genschaften rein digitaler Giiter aus dem einstigen Marketingmodell kostenloser
Angebote schon lingst ein vollkommen neues Wirtschaftsmodell gemacht, bei dem
ein Nullpreis den nahezu liickenlosen Standard bildet und auf dessen Grundlage bis
heute trotz und gerade wegen inexistenter Preise die erste Multimilliarden-Dollar-
Industrie entstanden ist.””>

Insgesamt gelten Nullpreise daher heute als besonderes Phinomen des Wettbe-
werbs auf digitalen Mirkten,”® fiir das sich Begriffe wie ,,FreeConomics®, ,,Follow
the free“,””” ,,economics of free“*”® und ,,Kostenlos-Kultur*?”® etabliert haben. Im
Kartellrecht ist in diesem Zusammenhang vor allem die spezielle Kontrolle der
kostenlosen Nutzung verschiedener Online-Plattformen und -Netzwerke vielfach

Gegenstand von Diskussionen.”®’

2. Preise semi-physischer Giiter

Verfolgt man die Diskussion im Kartellrecht um die spezielle Kontrolle des
Wettbewerbs auf digitalen Mérkten, entsteht schnell der Eindruck, dass einzig rein
digitale Giiter aufgrund ihrer hiufigen Nullpreise Besonderheiten bei der Preisbil-
dung aufweisen.” Jedoch ergeben sich auch aus einem Vergleich der Preise phy-
sischer Giiter mit denen semi-physischer Giiter einige Besonderheiten, welche einen
relevanten Einfluss auf den Wettbewerb auf digitalen Mérkten und damit auch auf
das Kartellrecht, wie beispielsweise die Marktabgrenzung, haben konnen. Denn auch
wenn dem Gesichtspunkt der Preisunterschiede bei der sachlichen Marktabgrenzung
grundsitzlich eine untergeordnete Rolle zukommt, konnen allein aufgrund dieser,

2 Vgl. Anderson, Free: The Future of a Radical Price, 11 ff.

275 Vgl. Anderson, Free: The Future of a Radical Price, 14f.

6 Vgl. etwa Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausfor-
derung digitale Mérkte, Rn. K16.

2T Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 110, 134 ff.

78 Vgl. Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Podszun, Kap. 1 Rn. 3 m.w.N.

7 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 3, 84;
Korber, WuW 2015, 120, 121f.

20 ygl. unter anderem Furman/Coyle/Fletcher/McAuley/Marsden, Furman-Report, 22f.;
Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméch-
tige Unternehmen, 20f.; Stigler Center, Stigler-Report, 32 f. Siehe zu den Hintergriinden der
kostenlosen Nutzung digitaler intermedidre ausfiihrlich C.IIL.7.

281 Siehe hierzu bereits Fn. 223.
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auch bei einer technisch-funktionellen Austauschbarkeit zweier Giiter, verschiedene
kartellrechtliche Mirkte gebildet werden.?®

a) Preishohe

Die erste Besonderheit besteht in dem generellen Preisniveau semi-physischer
Giiter, welches insbesondere von den geringen Suchkosten auf digitalen Markten
beeinflusst wird.

Aufgrund des niedrigen Kosten- und Zeitaufwands bei der Suche nach Pro-
duktinformationen konnen die Nachfrager semi-physischer Giiter niedrige Preise
wesentlich schneller finden und die Giiter miteinander vergleichen, als wenn das
Produkt als ein physisches Gut auf herkdmmlichen Mirkten angeboten wird.”®* Dies
gilt insbesondere fiir homogene Giiter, welche sich maf3geblich und ausschlielich
anhand ihrer Preise unterscheiden.”® Hierdurch entsteht auf die Anbieter semi-
physischer Giiter ein allgemein sehr hoher Preisdruck.

Zwar bestehen fiir die Anbieter auf digitalen Mirkten verschiedene Moglich-
keiten, wie beispielsweise mit Produktbiindelungen oder hohen Versandkosten, die
Preise (auch homogener) semi-physischer Giiter zu verschleiern und dadurch den
Preisvergleich zu erschweren sowie den Preisdruck abzuschwichen.”®® Ungeachtet
dessen haben Untersuchungen in verschiedenen Sektoren jedoch ergeben, dass die
niedrigen Suchkosten auf digitalen Mirkten grundsitzlich zu einem erhohten
Preisdruck auf die Anbieter semi-physischer Giiter und damit allgemein zu einem
niedrigeren Preisniveau fithren. So wurden unter anderem die Online- und Offline-
Angebote von Biichern und CDs,” Flugbuchungen®® und Automobilvermittlun-
gen®® miteinander verglichen mit dem jeweiligen Ergebnis, dass die Preise fiir das
Angebot als semi-physisches Gut wesentlich geringer sind als fiir das Angebot als
physisches Gut auf herkoémmlichen Mérkten. Daneben zeigen die Untersuchungen
allerdings, dass trotz des allgemein hohen Preisdrucks und des niedrigen Preisni-
veaus bei semi-physischen Giitern eine teilweise erhebliche Preisdispersion bestehen
bleibt. Die Streuung der Preise bei semi-physischen Giitern stellt daher keine Be-
sonderheit des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten dar.

#2Vgl. Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 40. Siehe zur Kartellrechtlichen
Abgrenzung (digitaler) Mérkte ausfiihrlich Teil 2, A.Il.1.b)aa).

8 Siehe zu den Suchkosten auf digitalen Mirkten bereits ausfiihrlich B.I.

284 Vgl. Goldfarb/Tucker, J. Econ. Lit. 2019, Vol. 57 (1), 3, 7.

25 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 111.

26 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 111.

7 Brynjolfsson/Smith, Mat. Sc. 2000, Vol. 46 (4), 563—585.

28 Orlov, J. Ind. Econ. 2011, Vol. 59 (1), 21-37.

29 Scott Morton/Zettelmeyer/Silva-Risso, J. Ind. Econ. 2001, Vol. 49 (4), 501-519.
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b) Personalisierte Preisdifferenzierungen

Eine weitere wesentliche Besonderheit besteht in den Moglichkeiten der indi-
viduellen Bepreisung — nicht nur*® — semi-physischer Giiter.

aa) Ausschopfung der Zahlungsbereitschaften auf herkommlichen Mirkten

In der Theorie ist es fiir die Anbieter aller Giiter-Arten gewinnbringend, ihre
Preise in Reaktion auf aktuelle Angebots- und Nachfrageverschiebungen stetig
anzupassen, um die allgemeine Zahlungsbereitschaft der Nachfrager bestmoglich
ausschopfen zu konnen. Jedoch kdnnen die Kosten fiir eine Preisdnderung, die so-
genannten ,,Meniikosten®, auf herkémmlichen Mirkten in Relation zu den Preisen
sehr hoch sein. Dies betrifft beispielsweise die Herstellung und Anbringung neuer
Preisschilder in Supermirkten. Da eine Preisanpassung jedoch nur dann gewinn-
bringend ist, wenn der Nutzen der Preisinderung die Meniikosten iibersteigt, wird in
der Praxis auf herkommlichen Mérkten eine Preisinderung grundsitzlich nur bei
groBeren Verschiebungen von Angebot und Nachfrage vorgenommen. Aufgrund
dessen spiegeln die Preise physischer Giiter hdufig nicht das aktuelle Verhéltnis von
Angebot und Nachfrage wider. Folglich werden die Zahlungsbereitschaften der
Nachfrager auf herkommlichen Mirkten grundsitzlich nicht optimal ausge-
schopft.”!

bb) Ausschépfung der Zahlungsbereitschaften auf digitalen Mirkten

Auf digitalen Mirkten sind die Meniikosten hingegen verschwindend gering, da
ein Preis bereits mit einem einfachen Eintrag in eine Datenbank geidndert werden
kann. Daher werden die Preise semi-physischer Giiter wesentlich hdufiger und oft im
marginalen Bereich um nur ein paar Cent geindert.”> Folglich konnen die Anbieter
semi-physischer Giiter ihre Preise deutlich effektiver an die aktuellen Zahlungsbe-
reitschaften der Nachfrager anpassen und so ihren Gewinn maximieren, als es den
Anbietern physischer Giiter moglich ist. Zwar wird dieser Unterschied aufgrund des
vermehrten Einsatzes elektronischer Preisschilder auf herkommlichen Mirkten,
welche ebenfalls schnelle und giinstige Preisénderungen ermoglichen, zunehmend

2 Da die Moglichkeiten der personalisierten Preisdifferenzierungen auf digitalen Mirkten
insbesondere im hier gewihlten Vergleich zwischen semi-physischen und physischen Giitern
deutlich werden, konzentrieren sich die Ausfiihrungen auf diese. Es konnen jedoch auch rein
digitale Giiter in der hier beschriebenen Weise individuell bepreist werden.

#! Siehe zu den Meniikosten und Preisinderungen auf herkémmlichen Mirkten ausfiihr-
lich Brynjolfsson/Smith, Mgt. Sc. 2000, Vol. 46 (4), 563—-585; Levy/Bergen/Dutta/Venable,
Quart. J. Econ. 1997, Vol. 112 (3), 791-825.

#2 S0 werden bspw. bei bis zu 20 % der von Amazon angebotenen semi-physischen Giiter

taglich die Preise gedndert, vgl. Innovativer Einsatz digitaler Medien im Marketing-Hosell,
20.
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relativiert.””® Ein ganz wesentlicher Unterschied besteht jedoch weiterhin in den
Moglichkeiten der individuellen Bepreisung semi-physischer Giiter.

Anders als auf herkommlichen Mérkten konnen auf digitalen Mirkten, vor allem
mithilfe von Trackern, in Echtzeit unterschiedliche Informationen iiber einzelne
aktuelle und potentielle Nachfrager aus verschiedenen Quellen gesammelt und zu-
sammengefiihrt werden.””* Die Anbieter semi-physischer Giiter konnen aus den so
gesammelten Informationen Riickschliisse auf individuelle Zahlungsbereitschaften
der Nachfrager ziehen und diese mit personalisierten Preisen bestmoglich aus-
schopfen.”” Diese werden hiufig mithilfe speziell dafiir entwickelter Preissetzungs-
Algorithmen vollkommen automatisch und perfekt an die Nachfrage angepasst
gebildet oder es werden zumindest Handlungsempfehlungen zur Preissetzung ge-
neriert.?*

Die Moglichkeiten der Preisdifferenzierungen als solche bestanden schon auf
herkommlichen Mirkten und sind fiir sich daher nichts Neues. Die daraus resul-
tierenden Moglichkeiten der personalisierten Preisdifferenzierungen hingegen sind
ein weiteres Phinomen des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten.”’

3. Zwischenergebnis

Aus einem Vergleich der Preise auf herkommlichen Mérkten mit denen auf di-
gitalen Mirkten ergeben sich einige Besonderheiten. Dies betrifft allem voran die
hiufigen Nullpreise fiir rein digitale Giiter, welche durch die Anwendbarkeit des
Bertrand-Modells sowie die geringe Zahlungsbereitschaft der Nachfrager rein di-
gitaler Giiter ermoglicht werden und schon lédngst zum einzigartigen Standard auf
digitalen Mérkten geworden sind. Daneben fallen die allgemein niedrigeren Preise
fiir semi-physische Giiter auf, welche entsprechend den individuellen Zahlungsbe-
reitschaften einzelner potentieller und aktueller Nachfrager personalisiert werden
konnen. Die Moglichkeiten der personalisierten Preisdifferenzierungen, die genauso

293 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 114; Haucap/Heimes-
hoff, DICE OP 2017, Nr. 90, 17.

% Siehe zu den technischen Moglichkeiten der Informationsgewinnung und -verarbeitung
auf digitalen Mirkten bereits ausfiihrlich B.IV.2.

%5 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 71, 80. Wie bereits in Fn. 290 erwihnt, gelten die Ausfiihrungen ent-
sprechend auch fiir rein digitale Giiter. Fiir diese ergab bspw. eine Untersuchung im Jahr 2016,
dass der monatliche Beitrag fiir eine Online-Datingplattform fiir einen 35-jahrigen Handwer-
ker lediglich 9,69 € betrug, wihrend ein nahezu gleichaltriger Chirurg fiir denselben Dienst
36,69 € zu zahlen hatte, vgl. Innovativer Einsatz digitaler Medien im Marketing-Hosell, 20.

2% Vgl. Haucap, DICE OP 2021, Nr. 109, 2f.; Mundt, ZVertriebsR 2021, 69, 69; Zurth,
ZWeR 2021, 361, 362. Siehe zu Algorithmen im Kartellrecht ausfiihrlich ADLC/BKartA,
Algorithms and Competition.

»7 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 80.
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bei digitalen Giitern zur Anwendung kommen konnen, stellen ein weiteres Phéno-
men des Wettbewerbs auf digitalen Markten dar.

VII. Wechselkosten und Lock-In-Effekte

Neben der Verringerung verschiedener dkonomischer Kosten und der daraus
hiufig resultierenden Bildung niedriger beziehungsweise inexistenter Preise konnen
auf digitalen Mirkten teilweise jedoch auch hohere Kosten bestehen. Dies betrifft
vorrangig die Wechselkosten, die im Wettbewerb auf digitalen Mérkten eine zentrale
Rolle einnehmen und seit der Entstehung der digitalen Wirtschaft eine grofle Auf-
merksamkeit erlangt haben.”®

1. Wechselkosten auf herkommlichen Mirkten

Wechselkosten sind alle Kosten, die einem Nachfrager mit dem Wechsel des
Anbieters entstehen.”” Sie fallen demnach immer dann an, wenn ein Nachfrager
Investitionen fiir einen speziellen Anbieter getitigt hat und er diese Investitionen bei
einem Wechsel zu einem anderen Anbieter wiederholen oder neue Investitionen
titigen muss.*® Von den Wechselkosten werden sowohl die Kosten fiir die Inte-
gration eines neuen Anbieters als auch die Opportunititskosten, das heifit die Kosten,
die einem Nachfrager mit dem Verlust seines bisherigen Anbieters entstehen, er-
fasst.*® Sie kénnen sowohl materieller (zum Beispiel die Zugangskosten zu einem
Anbieter) als auch immaterieller Art (zum Beispiel der zeitliche Aufwand eines
Wechsels) sein.*®

298 Vgl. Handbook of Industrial Organization, Vol. 3-Farrell/Klemperer, 1967, 1971.

¥ Vgl. ADLC/CMA, The economics of open and closed systems, 10; BKartA, Leitfaden
zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 44; Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18
GWB Rn. 146; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 55.

3% vgl. Holzweber, Der Marktmachttransfer bei digitalen Plattformen, 103; Tamke, ZWeR
2017, 358, 366f.

' Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, Zusam-
menfassung, 14; Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 249; Deutscher
Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50; Kersting/Podszun,
Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 40 ff.; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 55.

32Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 242 f.; Monopolkom-
mission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Méarkte, Rn. 49;
Volmar, Digitale Marktmacht, 265.


http://www.duncker-humblot.de

94 Teil 1: Wettbewerb auf digitalen Mérkten

a) Quellen von Wechselkosten

Herkommlich wird zwischen drei verschiedenen Quellen von Wechselkosten
differenziert: Den Transaktionskosten, den Lernkosten und moglicherweise von den
Anbietern kiinstlich geschaffenen Wechselkosten.*”

aa) Transaktionskosten

Die Transaktionskosten hingen unmittelbar mit dem Wechsel des Anbieters und
des von ihm angebotenen Guts zusammen. Hiervon werden beispielsweise die
Kosten fiir die SchlieBung eines Kontos bei einer Bank und die Er6ffnung eines neuen
Kontos bei einer anderen Bank, die Kosten fiir die Riickgabe eines gemieteten
physischen Guts bei dessen bisherigen Anbieter und die Beschaffung eines dqui-
valenten physischen Guts bei einem neuen Anbieter’™ oder die moglicherweise
aufwindige Suche nach und die Vertragsverhandlungen mit einem neuen Lieferanten
erfasst.’®

bb) Lernkosten

Lernkosten entstehen bei einem Wechsel des Anbieters, wenn die Verwendung
eines Guts einen gewissen Lernaufwand erfordert und sich das erlernte Wissen nicht
auf das Gut eines anderen Anbieters, auch wenn die Giiter funktional identisch sind,
tibertragen ldsst, sondern bei dessen Verwendung ein neuer Lernaufwand entsteht.
Solche Lernkosten bestehen beispielsweise schon, wenn ein Nachfrager mit der
Backmischung eines bestimmten Anbieters vertraut ist und er nach dem Wechsel des
Anbieters mit einer anderen Backmischung, die andere Arbeitsschritte und gege-
benenfalls andere (Mengenverhéltnisse bei den) Zutaten erfordert, einen Kuchen
zubereiten soll**® sowie wenn bei einem Wechsel zu einer Maschine eines anderen
Typs Schulungskosten und/oder sonstige Migrationskosten entstehen.*’

Wihrend Transaktionskosten jedes Mal anfallen, wenn ein Nachfrager zwischen
verschiedenen Anbietern wechselt, fallen Lernkosten grundsitzlich nur dann an,
wenn ein Nachfrager sich zum ersten Mal an einen Anbieter wendet.**®

303 Vgl. Klemperer, Quart. J. Econ. 1987, Vol. 102 (2), 375, 375 ff.

3% Vel. Klemperer, Quart. J. Econ. 1987, Vol. 102 (2), 375, 375.

5 Vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 45.
306 Vgl. Klemperer, RAND J. Econ. 1987, Vol. 18 (1), 138, 138.

307 Vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 45.

3% Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 252; Nilssen, RAND J.
Econ. 1992, Vol. 23 (4), 579, 583 f.
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cc) Kiinstlich geschaffene Wechselkosten

Dariiber hinaus konnen Anbieter kiinstlich Wechselkosten herbeifiihren, insbe-
sondere indem sie die Kompatibilitit und Konnektivitét der eigenen Giiter mit denen
anderer Anbieter bewusst verringern,’® oder indem sie den Verlust des Nachfragers
und damit seine Opportunititskosten bei einem Wechsel zu einem anderen Anbieter
aktiv erhohen.’'® Dies geschieht beispielsweise mithilfe der Vereinbarung einer
Schadensersatzpflicht fiir den Fall der vorzeitigen Auflosung eines Vertrags®'' oder
der Einfiihrung von Rabattsystemen wie einem Vielfliegerprogramm oder einer
Kundenkarte, deren iiber mehrere Interaktionen und Transaktionen gesammelten
Vorteile bei einem Wechsel des Anbieters in der Regel verloren gehen.*'

b) Herkommlicher Einfluss von Wechselkosten auf den Wettbewerb

Wechselkosten geben Nachfragern den Anreiz, bei ihrem derzeitigen Anbieter zu
bleiben und keinen Anbieterwechsel vorzunehmen. Denn ein Nachfrager wechselt
grundsitzlich nur dann den Anbieter, wenn der erwartete Nutzen des Anbieter-
wechsels hoher ist als die Wechselkosten.*"* Dementsprechend fiihren sehr hohe
Wechselkosten sogar dazu, dass unterschiedliche Giiter, auch wenn sie funktional
identisch sind, aus Sicht der Nachfrager lediglich ex ante Substitute bilden, ex post
nach deren Erwerb jedoch nicht mehr ohne Weiteres miteinander austauschbar
sind.’' Dies kann unter Umstinden einen entscheidenden Einfluss auf die kartell-
rechtliche Marktabgrenzung haben.’’> Auch unabhiingig von dem Bestehen einer
Austauschbarkeit konnen hohe Wechselkosten zur Trigheit und damit zu einer ge-
ringeren Wechselbereitschaft der Nachfrager fiihren.’'® Insgesamt schmilern
Wechselkosten die Ausweichmoglichkeiten der Nachfrager.

Im Ergebnis kann ein Anbieter eines Guts mit hohen Wechselkosten daher
grundsitzlich hohere Preise verlangen als seine Wettbewerber.*'” Folglich miissen
Anbieter aufgrund von Wechselkosten bei einer geringen Preiserhohung oder Ver-

39 Zusammenfassend hierzu BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und
Netzwerken, 106.

310y g], BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 45.

' Vgl. BMWi, Weissbuch Digitale Plattformen, 57; Clement/Schreiber/Bossauer/Pa-
kusch, Internet-Okonomie, 251.

312 Vgl. Nilssen, RAND J. Econ. 1992, Vol. 23 (4), 579, 579. Siehe zur Verwendung von
Kundenkarten auf herkémmlichen Mirkten bereits B.IV.1.

33 Vgl. Teece/Coleman, The Antitrust Bull. 1998, Vol. 43 (3—4), 801, 829.

314Vgl. Beggs/Klemperer, Econometrica 1992, Vol. 60 (3), 651, 651; Farrell/Shapiro,
RAND J. Econ. 1988, Vol. 19 (1), 123, 124; Nilssen, RAND J. Econ. 1992, Vol. 23 (4), 579,
582.

35 Siehe zu den Methoden der kartellrechtlichen Marktabgrenzung ausfiihrlich Teil 2,
AIL1.b)aa).

316 vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 114.
37 Vgl. Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 7.
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schlechterung des Angebots nicht befiirchten, dass sie Nachfrager in einem erheb-
lichen Umfang verlieren, was bei geringen Wechselkosten nicht moglich wére und
die Marktstellung der betrachteten Unternehmen stirkt.’'® Mithin konnen hohe
Wechselkosten einen erheblichen Einfluss auf den Wettbewerb und damit auch auf
das Kartellrecht haben.

2. Anschein allgemein niedriger Wechselkosten auf digitalen Méarkten

Nach den bisherigen Ausfiihrungen in diesem Teil der Arbeit kann zunichst der
Eindruck entstehen, dass die Wechselkosten auf digitalen Mirkten allgemein be-
sonders niedrig sind.

a) Wegfall von Wechselkosten

Zunichst liegt dies daran, dass einige Wechselkosten auf digitalen Mirkten
vorerst gianzlich wegfallen.

aa) Kein Anbieterwechsel

Haufiger als auf herkommlichen Mirkten kommt es auf digitalen Mirkten
moglicherweise gar nicht erst zur Entstehung von Wechselkosten, da rein digitale
Giiter, von denen ein wesentlicher Teil des Wettbewerbs auf digitalen Markten be-
troffen ist,>' aufgrund ihrer Nicht-Abnutzbarkeit*® und der Mdglichkeiten von
Updates und Upgrades®' grundsitzlich nur einmal erworben werden.””? Ein ein-
maliger und endgiiltiger Erwerb eines Guts schliet jedoch einen Wechsel des An-
bieters und damit die Entstehung von Wechselkosten giinzlich aus.’” Zudem werden
aufgrund dieser spezifischen Eigenschaften rein digitaler Giiter auch psychologische
Wechselkosten, die sich aus wiederholten Kédufen bei demselben Anbieter etwa
aufgrund einer hieraus resultierenden Markttreue ergeben konnen, teilweise aus-
geschlossen.*

38 vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 44; Im-
menga/Mestmacker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 146; Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-
Grave, Kap. 2 Rn. 40.

319 Siehe zur Definition digitaler Mirkte bereits ausfiihrlich A.IL

320 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL1.b).

321 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.IL.1.a).

322 Siehe hierzu bereits B.VI.1.b)bb).

323 S0 Handbook of Industrial Organization, Vol. 3-Farrell/Klemperer, 1967, 1972, wonach
ein Gut klassische Wechselkosten hat, wenn ein Nachfrager es wiederholt kauft und ein
Wechsel des Anbieters kostspielig ist. Diese (sehr eingeschriankte) Definition schliefit Wech-
selkosten bei rein digitalen Giitern ginzlich aus.

34 Vgl. Hamelmann, Competition Economics and Regulation of Online Markets, 99
m.w.N.
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bb) Nullpreise rein digitaler Giiter

Ein weiterer wesentlicher Aspekt bei der Beurteilung der Wechselkosten auf
digitalen Mirkten ist der regelmiBige Nullpreis fiir rein digitale Giiter,” welcher
auch bei einem Wechsel des Anbieters grundsitzlich eine entscheidende Rolle spielt,
da er in der Regel dazu fiihrt, dass, wie fiir das Gut selbst, auch fiir den Anbieter-
wechsel keine materiellen (Transaktions-)Kosten anfallen.*?®

b) Niedrigere Wechselkosten

Daneben fallen einige Wechselkosten auf digitalen Mérkten zunéchst geringer
aus.

aa) Geringe Suchkosten

Ein Wechsel des Anbieters beginnt iiblicherweise damit, einen anderen Anbieter
und dessen Angebot tiberhaupt ausfindig zu machen. Insoweit bilden die Suchkosten
einen Teil der Wechselkosten.” Da die Suche nach Informationen auf digitalen
Mirkten grundsitzlich wesentlich zeitsparender und mit deutlich weniger Ausgaben
verbunden ist als auf herkdommlichen Mérkten, was in der Regel zu einer erheblichen
Verringerung der Suchkosten fiihrt,”*® sind auch die Wechselkosten fiir diesen ersten
Teil eines Anbieterwechsels grundsitzlich geringer.

bb) ,,Just one click away*

Zudem fallen die Wechselkosten auf digitalen Mirkten zunéchst niedriger aus, da
ein Wechsel des Anbieters ohne eine riumliche Uberbriickung moglich ist. Anders
als auf herkommlichen Mirkten, wo ein Anbieterwechsel vor allem bei gering-
wertigen Giitern sehr unwahrscheinlich ist, sobald sich ein Nachfrager erst einmal in
dem Geschiift eines Anbieters befindet, da der Wechsel mit einem vergleichsweise

hohen Aufwand an Zeit und Reisekosten verbunden ist,>*’ ist ein Anbieterwechsel auf

digitalen Mirkten vermeintlich stets ,,just one click away*.**

3% Siehe zu dem Phinomen der Nullpreise fiir rein digitale Giiter bereits ausfiihrlich
B.VIL1.

326 Vgl. Holzweber, Der Marktmachttransfer bei digitalen Plattformen, 103.

*7Vgl. Farrell/Shapiro, RAND J. Econ. 1988, Vol. 19 (1), 123, 123.

328 Siehe zu den Suchkosten auf digitalen Mirkten bereits ausfiihrlich B.I.

39 Vgl. Handbook of Industrial Organization, Vol.3-Farrell/Klemperer, 1967, 1973;
Haucap, DICE OP 2018, Nr. 96, 14; Haucap/Heimeshoff, DICE OP 2017, Nr. 90, 17.

30 Dag Zitat aus dem Jahr 2011 stammt von Eric Schmidt, dem damaligen CEO von
Google, und wurde seitdem hdufig zitiert und diskutiert, siehe https://0x65.dev/blog/201
9-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html (letzter
Abruf am 29.11.2024). Siehe hierzu bereits B.I.1.


https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
https://0x65.dev/blog/2019-12-22/google-competition-is-just-one-click-and-27-billion-us-dollars-away.html
http://www.duncker-humblot.de

98 Teil 1: Wettbewerb auf digitalen Mérkten

Als Beispiel fiir einen Anbieterwechsel mit besonders niedrigen Wechselkosten
auf digitalen Mérkten wird in der Literatur hdufig der Wechsel zwischen verschie-
denen Suchmaschinen®' oder auch Online-Reisebiiros*” genannt, der jeweils
technisch tatsdchlich mit einem einfachen Mausklick ohne das Erfordernis einer
Registrierung oder der Zahlung einer Gebiihr und damit innerhalb von lediglich ein
paar Sekunden moglich ist.

c) Zwischenergebnis

Insgesamt entsteht daher intuitiv der Anschein, dass der Wettbewerb auf digitalen
Mirkten allgemein und insbesondere rein digitale Giiter von besonders niedrigen
Wechselkosten geprigt sind.*

3. Tatséchliche Wechselkosten auf digitalen Mirkten

Eine genauere Untersuchung zeigt jedoch, dass die auf den ersten Blick besonders
geringen Wechselkosten auf digitalen Mirkten aufgrund einer Reihe von Faktoren
selten niedrig ausfallen und vielmehr besonders hohe Wechselkosten haufig kenn-
zeichnend fiir rein digitale Giiter und den Wettbewerb auf digitalen Mirkten sind.**

a) Mafigebliche Rolle immaterieller Wechselkosten

Allem voran muss beriicksichtigt werden, dass Wechselkosten insgesamt und
speziell Transaktionskosten nicht nur materieller, sondern auch immaterieller Art
sein konnen** und daher der regelmiBige Nullpreis fiir rein digitale Giiter sowie die
inexistenten monetéiren Suchkosten — und der damit einhergehende Anbieterwechsel
zu einem Nullpreis — nicht allein entscheidend sind fiir die Hohe der Wechselkosten.

aa) Immaterielle Integrationskosten

Auch bei einem Nullpreis fiir die Nutzung und den Wechsel eines rein digitalen
Guts und dessen Anbieters konnen beispielsweise aufgrund des Erfordernisses einer
aufwindigen Registrierung oder eines zeitintensiven Befassens mit den Funkti-
onsweisen eines Guts hohe immaterielle Integrationskosten in Form von Transak-

31Vgl. unter anderem Argenton/Priifer, J. Comp. L. & Econ. 2012, Vol. 8 (1), 73, 75;
Haucap, DICE OP 2012, Nr. 32, 5f.; Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 7; Patterson,
Harv. J. L. & Tech., Occasional Paper Series — July 2013, 4f.

332 Vgl. unter anderem Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 7; Monopolkommission,
Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mirkte, Rn. 49.

333 Vgl. Holzweber, Der Marktmachttransfer bei digitalen Plattformen, 103; Stigler Center,
Stigler-Report, 75; Teece/Coleman, The Antitrust Bull. 1998, Vol. 43 (3-4), 801, 829.

34 Vgl. Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 7.
33 Siehe hierzu bereits B.VIL1.
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tionskosten und Lernkosten bei einem Anbieterwechsel auf digitalen Markten ent-
stehen.**

Dementsprechend kommt auch die Europdische Kommission betreffend der von
Microsoft praktizierten Kopplung des Internet Explorers, einem kostenlosen Inter-
net-Browser, mit dem PC-Betriebssystem Windows zu dem Ergebnis, ,,dass die
Anwender von einem Wechsel vom Internet Explorer auf einen konkurrierenden
Webbrowser durch Herunterladen aus dem Internet (selbst wenn dieser kostenlos
angeboten wird) abgehalten werden, da sie damit Zutrittsschranken verbinden, die
durch das Aufsuchen, die Auswahl und die Installation eines konkurrierenden
Webbrowsers entstehen, was mit einem Mangel an technischen Féhigkeiten oder
einer gewissen ,Kundentriigheit‘ zusammenhingen kann.**’

bb) Immaterielle Opportunititskosten

Neben den moglicherweise hohen immateriellen Integrationskosten weisen rein
digitale Giiter aus zwei Griinden regelmifig vor allem besonders hohe immaterielle
Opportunititskosten bei einem Anbieterwechsel auf.*®

(1) Eingliederung rein digitaler Giiter

Zum einen resultieren die hohen immateriellen Opportunititskosten haufig aus
einer besonders starken Integration rein digitaler Giiter in die Konsumgewohnheiten
von Endkunden und die Geschiiftsprozesse von Unternehmen.**

Fiihrt ein Unternehmen beispielsweise eine neue betriebswirtschaftliche Stan-
dardsoftware ein und wird diese eine gewisse Zeit von seinen Mitarbeitern genutzt,
ist dies in der Regel mit einer Anpassung der Software auf Hardware und Daten-
banken, der Erstellung von Hilfsprogrammen, Mitarbeiterschulungen, der Gewoh-
nung der Anwender auf bestimmte Tricks im Umgang mit der Software und der
Anpassung von verschiedenen Abldufen im Unternehmen an die Software verbun-
den. Die Anpassungen sind in der Regel individuell an die Software eines be-
stimmten Anbieters gekniipft, sodass bei einem Wechsel zu einem anderen Anbieter
viele der Malnahmen erneut ergriffen werden miissen, um die Software in die

336 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 49; Volmar, Digitale Marktmacht, 295. Siehe zur Online-Registrierung
bereits ausfiihrlich B.IV.2.a)aa).

337 Europiische Kommission, Beschluss vom 16.12.2009, COMP/C-3/39.530, Rn. 48 —
Microsoft (Kopplung).

338 vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, Zusam-
menfassung, 14.

39Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 242; Urbach, Be-
triebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 7.
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Ablédufe des Unternehmens zu integrieren, wodurch hohe Opportunititskosten ent-
stehen konnen.**

Ein weiteres Beispiel bildet das smarte**' Produktportfolio von Apple, wozu unter
anderem PCs, Laptops, Smartphones, Tabletcomputer, Smartwatches und TV-Boxen
gehoren.’” Alle diese Produkte lassen sich iiber verschiedene interoperable Be-
triebssysteme und eine gemeinsam nutzbare Cloud-Computing-Software sehr ein-
fach miteinander kombinieren und komfortabel in die Konsumgewohnheiten der
Nachfrager integrieren. Demensprechend bestehen fiir einen Nutzer, der bereits
mehrere Apple-Produkte nutzt, schon bei dem Wechsel des Anbieters fiir nur eines
der Produkte sehr hohe Opportunititskosten, da der Nachfrager das neue Produkt
eines anderen Anbieters nicht derart in seine bisherigen Konsumgewohnheiten in-
tegrieren kann. Zum Erhalt des Gesamtnutzens miisste er — unter Hervorrufung sehr
hoher Wechselkosten — alle genutzten Produkte inklusive proprietirer Informationen
austauschen.*”

(2) Individualisierung rein digitaler Giiter und fehlende Portabilitdt

Zum anderen resultieren die hohen immateriellen Opportunitétskosten bei einem
Anbieterwechsel auf digitalen Markten hiufig aus einer besonders starken Indivi-
dualisierung rein digitaler Giiter, da die Individualisierung eines Guts dessen
Wechselkosten erhoht.*** Aufgrund einer fehlenden Portabilitit von Informationen
lasst sich dieser Umstand regelméBig auch nicht auflosen.

(a) Kniipfung von Kontakten und Hinterlassen von Informationen

Hat sich zum Beispiel ein Nutzer bei einem sozialen Netzwerk wie dem von
Facebook oder Instagram registriert und dessen Dienste eine gewisse Zeit genutzt,
hat er sein dort angelegtes digitales Profil mit der Kniipfung von Kontakten und dem
Teilen von Informationen wie Nachrichten, Kommentaren und Fotos, welche sich bei
einem Anbieterwechsel in der Regel nicht ohne Weiteres iibertragen lassen, stark
individualisiert.** Daher sind die Wechselkosten bei sozialen Netzwerken und
beispielsweise auch bei digitalen Kommunikationsdiensten meist sehr hoch.**®

30vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 242; Stelzer, Produkti-
on digitaler Giiter, in: BraBler/Corsten (Hrsg.), Entwicklungen im Produktionsmanagement,
233, 244,

3 Siehe zu diesem Begriff bereits B.IV.2.a)dd).
342 Siehe zum Produktportfolio von Apple und anderen digitalen GroBkonzernen F.II.
¥3 Vel. Urbach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 7f.

¥ Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 14.

¥ vgl. BKartA, Fallbericht vom 30.06.2022, B6-27/21 — Meta (vormals Facebook);
Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale
Mirkte, Rn. 302.

36 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 7f.; Monopolkommission, Sondergut-
achten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 49.
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Eine Individualisierung geschieht fiir die Nutzer auch dadurch, dass sie sich bei
der Nutzung eines digitalen Dienstes oft ein spezifisches Bedienungswissen zu eigen
machen, welches sie bei einem Anbieterwechsel nicht transferieren konnen.>*’

(b) Digitale Reputationen

Eine gravierende Individualisierung entwickelt sich insbesondere auch mit dem
schrittweisen Aufbau digitaler Reputationen, welche eine ganz wesentliche Be-
deutung fiir den Abschluss von Transaktionen auf digitalen Mérkten haben, da sie
sowohl fiir die Nachfrager als auch fiir die Anbieter oft die einzige Moglichkeit
bieten, Vertrauen in das angebotene Gut und in den potentiellen Transaktionspartner
zu gewinnen, was fiir den Abschluss einer Transaktion jedoch essentiell ist.**®
Aufgrund der zentralen Bedeutung von Reputationen und dem langwierigen Prozess
diese aufzubauen, konnen sie bei einem Anbieterwechsel zu besonders hohen im-
materiellen Opportunititskosten fithren.>*

(c) Fehlende Portabilitét

Diese konnen einzig aufgrund einer Portabilitiit, das heiflt dem Recht des Be-
troffenen, die bei einem Anbieter iiber ihn gespeicherten Informationen in der Art
abzurufen, dass sie einem anderen Anbieter durch ihn selbst oder einen Dritten zur
weiteren Verarbeitung iibergeben werden konnen und damit einer Moglichkeit der
Mitnahme der Reputation zu einem anderen Anbieter,*™ aufgelost werden.™'

Um einen Anbieterwechsel unter Mitnahme von verschiedenen Informationen zu
ermoglichen, wurde Art. 20 Verordnung (EU) Nr. 2016/679%? (kurz ,,DS-GVO*)
eingefiihrt, welcher ein ,,Recht auf Dateniibertragbarkeit™ gew%ihrt.353 Grundsitzlich
senkt die DS-GVO daher die Wechselkosten. Nach Art. 20 Abs. 1 DS-GVO ist das
Recht allerdings auf Informationen beschrinkt, die der Nutzer selbst bereitgestellt
hat. Von Dritten verfasste Reputationen iiber einen anderen Marktteilnehmer oder die

37 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 11.

348 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.V.2.

349 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 8, 11; Monopolkommission, Sondergut-
achten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mirkte, Rn.49, 380; dies.,
XXI. Hauptgutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1233; Podszun/Schwalbe, NZKart 2017, 98,
100.

30Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 39. Siehe zu dem Begriff der Portabilitéit im Kartellrecht
ausfiihrlich Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 83.

31'Vgl. Hannappel/Rehm/Roth, Otto-Wolff-Discussion Paper 2017, No. 3, 10.

32 Verordnung (EU) Nr.2016/679 des Europiischen Parlamentes und des Rates vom
27. April 2016 zum Schutz natiirlicher Personen bei der Verarbeitung personenbezogener
Daten, zum freien Datenverkehr und zur Aufthebung der Richtlinie 95/46/EG, ABI. (EU) Nr. L
119/1 vom 04.05.2016.

33 Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 39; Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy
for the digital era, 58, 81 ff.
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von ihm angebotenen Giiter fallen daher nicht unter Art. 20 DS-GVO.*** Vielmehr ist
eine Portabilitdt von Reputationen sowohl aus datenschutzrechtlicher als auch aus
technischer Sicht regelméBig ausgeschlossen, da die Bewertungssysteme verschie-
dener Anbieter unterschiedliche Kriterien abfragen konnen, sodass die Reputationen
moglicherweise nicht miteinander vergleichbar sind und eine Ubertragung zwischen
den Bewertungssystemen gar nicht moglich ist.**® Zudem ist das Recht auf die
Ubertragung von personenbezogenen Daten beschrinkt.*®

Mithin fiihren Reputationen regelmiflig zu einer besonders starken unauflosli-
chen Individualisierung und damit zu besonders hohen Wechselkosten auf digitalen
Mirkten.*’

(d) Unmittelbares Erhalten eines individualisierten Angebots

Zudem konnen hohe Kosten beim Wechsel des Anbieters eines rein digitalen Guts
nicht nur dann entstehen, wenn die Nutzer selbst das angebotene Gut mit ihrer
Nutzung individualisieren, sondern auch, wenn die Nutzer unmittelbar ein auf sie
zugeschnittenes, personalisiertes digitales Angebot erhalten, was ihnen bei einem
Anbieterwechsel (zunichst) nicht angeboten werden kann.**® Die Moglichkeiten
dessen sind auf digitalen Mirkten besonders stark ausgeprigt.’”

b) Unsicherheiten iiber die Produktqualitdit

Die Wechselkosten auf digitalen Mérkten werden regelmifig auch dadurch er-
hoht, dass es sich bei rein digitalen Giitern hdufig um Erfahrungs- und Vertrau-
ensgiiter handelt, bei denen die Qualitit des Guts von den Nachfragern vor bezie-
hungsweise auch nach dem Erwerb nicht abschlieBend bewertet werden kann.*®
Bestehen jedoch solche Unsicherheiten iiber die Produktqualitit, 1dsst dies die
Nachfrager bei einem Anbieterwechsel zogern und Wechselkosten entstehen. ™!

34 Vgl. BeckOK DatenschutzR-von Lewinski, Art.20 DS-GVO Rn. 48; Spindler, DB
2016, 937, 945.

335 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 11; Monopolkommission, XXI. Haupt-
gutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1236.

356 Vgl. Podszun/Schwalbe, NZKart 2017, 98, 100.

357 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 8, 11; Monopolkommission, Sondergut-
achten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 49, 380; dies., XXI.
Hauptgutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1233;

58 Eine derartige Personalisierung geschieht bspw. bei dem allgemeinen Suchdienst von
Google. Siehe hierzu ausfiihrlich D.II1.2.

359 'V gl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 20. Siehe zu der Bedeutung und den Moglichkeiten des Angebots indi-
vidualisierter Angebote auf digitalen Markten ausfiihrlich D.III.

3 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.VI.1.b)bb).

' Vgl. Beggs/Klemperer, Econometrica 1992, Vol. 60 (3), 651, 651; Holzweber, Der
Marktmachttransfer bei digitalen Plattformen, 105.
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4. Wettbewerblicher Einfluss der Wechselkosten auf digitalen Mirkten

Neben den herkommlichen Einfliissen von Wechselkosten (sieche B.VII.1.b))
haben die Wechselkosten auf digitalen Mirkten einen besonderen erweiterten Ein-
fluss auf den dortigen Wettbewerb.

a) Hohe Trigheit

Hohe Wechselkosten und insbesondere hohe Opportunititskosten bei einem
Anbieterwechsel konnen zu einer steigenden Trigheit und damit zu einer geringeren
Wechselbereitschaft der Nachfrager fiihren.®® Das Maff an Kundentrigheit ist Ge-
genstand der freien Beweiswiirdigung und wird abhéngig vom Einzelfall bestimmt.
Jedoch steht die Triagheit der Nachfrager, den Anbieter zu wechseln, grundsétzlich in
einem engen Zusammenhang mit dem Individualisierungsgrad des betrachteten
Guts.*” Folglich ist die Triigheit der Nachfrager auf digitalen Mirkten regelméBig
besonders hoch, da rein digitale Giiter oft besonders stark individualisiert sind.

Dariiber hinaus ist die Trigheit der Nachfrager, den Anbieter zu wechseln, auf
digitalen Mérkten in der Regel besonders stark ausgeprigt, wenn ein rein digitales
Gut, wie ein Internet-Browser oder ein digitaler Kommunikationsdienst, bei dem
Erwerb eines neuen smarten Gerits bereits vorinstalliert ist, auch wenn alternative
Angebote kostenlos und einfach aufzusuchen und zu installieren sind. In diesem Fall
besteht ein sogenannter ,,status quo bias®, der die Nachfrager von einem Anbieter-
wechsel abhilt.*®*

b) Starke Lock-In-Effekte

SchlieBlich fithren die hohen Wechselkosten auf digitalen Markten regelmaBig zu
einem besonders starken sogenannten ,,Lock-In“ oder ,,Anbinde-Effekt* bei den
Nachfragern.*® Ein solcher verringert den Zugang anderer Anbieter zu den Nach-
fragern, da er die Nachfrager daran hindert, in Reaktion auf Leistungsédnderungen
den Anbieter zu wechseln, sodass sie bei einem Anbieter auch dann verbleiben, wenn
sich die Qualitit seines Angebots verschlechtert oder wenn ein anderer Anbieter ein
besseres Angebot mit einer hoheren Qualitidt und/oder mit einem niedrigeren Preis

362 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 114; Mo-
nopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale
Mirkte, Rn. 381. Siche hierzu bereits B.VIL.1.b).

363 Vgl. Holzweber, Der Marktmachttransfer bei digitalen Plattformen, 104.

364 Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 03.10.2014, COMP/M.7217, Rn. 111,
124, 134 — Facebook/WhatsApp; dies., Beschluss vom 16.12.2009, COMP/C-3/39.530,
Rn. 46 ff. — Microsoft (Kopplung). Dies steht im Einklang mit den Ausfiihrungen in B.VIL.3.b)
zu den Unsicherheiten iiber die Produktqualitit eines dem Nachfrager unbekannten rein di-
gitalen Guts und der dadurch bedingten Erhohung der Wechselkosten.

365 ygl. BMWi, Griinbuch Digitale Plattformen, 47; Holzweber, Der Marktmachttransfer
bei digitalen Plattformen, 103; dass., Weissbuch Digitale Plattformen, 57.


http://www.duncker-humblot.de

104 Teil 1: Wettbewerb auf digitalen Mérkten

machen kann.*® Je hoher die Wechselkosten sind, desto héher muss auch der
Qualitits- und/oder Preisunterschied zwischen den Angeboten sein, um einen
Nachfrager trotz eines Lock-Ins zu einem Anbieterwechsel zu bewegen.*®’

Lock-In-Effekte sind kein besonderes Phinomen des Wettbewerbs auf digitalen
Mirkten und konnen genauso auf herkémmlichen Mirkten entstehen.**® Jedoch sind
die Lock-In-Effekte auf digitalen Mirkten teilweise besonders stark ausgeprigt. Dies
liegt, wie auch bei den hohen Wechselkosten, insbesondere an der starken Integra-
tion®® und dem regelmiBig hohen Individualisierungsgrad®® rein digitaler Giiter
sowie an der fehlenden Portabilitit von Informationen und Reputationen.””!

5. Interoperabilitit

Auch wenn sich die hohen Kosten eines Anbieterwechsels auf digitalen Mérkten
und die daraus resultierenden starken Lock-In-Effekte bei einer technisch unmog-
lichen oder rechtlich unzulédssigen Portabilitdt wichtiger Informationen, insbeson-
dere von Reputationen, nicht reduzieren lassen, besteht dennoch die Mdoglichkeit,
deren wettbewerbsschidlichen Einfluss abzuschwichen. Dies ist mithilfe der
Schaffung von Interoperabilititen moglich, deren kartellrechtliche Handhabung im
Zusammenhang mit den hohen Wechselkosten auf digitalen Mirkten vielfach in-
tensiv diskutiert wird.

a) Terminologie im Kartellrecht

Der Begriff der Interoperabilitiit erlangt in verschiedenen Bereichen eine unter-
schiedliche Bedeutung, weshalb es schwierig ist, eine allgemeingiiltige Definition
fiir ihn zu finden.””” Wie hiufig in der Diskussion um die besondere Kontrolle des

366 v gl. Handbook of Industrial Organization, Vol. 3-Farrell/Klemperer, 1967, 1970; Mo-
nopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale
Mirkte, Rn. 49; Stigler Center, Stigler-Report, 40; Volmar, Digitale Marktmacht, 207, 409.

367 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 302.

368 Vgl. etwa Europdische Kommission, Beschluss vom 02.10.1991, IV/M.053, Rn. 33 —
Aerospatiale/Alenia/de Havilland zu den besonders hohen Wechselkosten der Abnehmer von
Kleinflugzeugen aufgrund der Kosten fiir die Ausbildung von Piloten und Instandhaltungs-
personal und den daraus resultierenden Lock-In-Effekten.

39 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 242.

0Vel. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir
marktméchtige Unternehmen, 46.

' Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 302; dies., XXI. Hauptgutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1233.

2 Vgl. Europdische Kommission, Beschluss vom 24.03.2004, COMP/C-3/37.792,
Rn. 32 — Microsoft; Gasser, GSR discussion paper 2015, No. 13, 2.
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Wettbewerbs auf digitalen Mirkten, fehlt es jedenfalls im Kartellrecht an einer
einheitlichen Definition fiir den Begriff der Interoperabilitiit.*”

aa) Allgemeines Begriffsverstiandnis

Teilweise wird der Begriff im Kartellrecht synonym zu dem der Kompatibilitit
verwendet.”™ Interoperabilitiit bildet jedoch eine Unterkategorie der umfassenderen
Kompatibilitit, unter der die Fahigkeit zweier oder mehrerer Systeme oder Kom-
ponenten verstanden wird, ihre Funktionen unter Nutzung derselben Hard- oder
Softwareumgebung auszufiihren.’” Interoperabilitit meint im Kartellrecht hingegen
allgemein, dass zwei oder mehr Systeme miteinander arbeiten beziehungsweise
interagieren kénnen.”’®

bb) Verschiedene Interoperabilititsgrade

Intuitiv ldsst eine solche Definition den Schluss zu, dass beim Vorliegen von
Interoperabilitit zwei Systeme derart groe Uberschneidungen aufweisen, dass die
Nutzer eines Systems iiber ihr eigenes System mit den Nutzern eines anderen Sys-
tems interagieren beziehungsweise die Angebote eines anderen Systems bei der
Nutzung ihres eigenen Systems mitnutzen konnen. Dies wiirde beispielsweise dazu
fiihren, dass die Nutzer von WhatsApp und die eines anderen Messenger-Dienstes
iiber die Nutzung ihres jeweiligen Dienstes miteinander kommunizieren bezie-
hungsweise die Nutzer von Amazon die Suchergebnisse eines anderen Marktplatzes
wie dem vom eBay angezeigt bekommen kénnen und gegebenfalls auch umge-
kehrt.*”’

Ein so umfassendes Ausmall an Zusammenarbeit zwischen zwei oder mehr
Produkten oder Diensten ist regelmifig jedoch nicht gemeint, wenn im Kartellrecht
schlicht von Interoperabilitit die Rede ist. Vielmehr existieren verschiedene Inter-
operabilititsgrade, zwischen denen im digitalen Bereich differenziert werden
kann.””®

373 Vgl. Kerber/Schweitzer, JIPITEC 2017, Vol. 8 (1), 39, Rn. 5.

4 Vgl. unter anderem BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netz-
werken, 106; Hoppner/Weber, K&R 2020 (1), 24, 25.

5 Vgl. Kerber/Schweitzer, JIPITEC 2017, Vol. 8 (1), 39, Rn. 5 m. w.N.

76 ygl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492,
11,12, 76 f. Ahnlich hierzu BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft,
Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 39: ,,Interoperabilitit meint die Fahigkeit von
verschiedenen informationstechnischen Systemen, miteinander moglichst nahtlos und ohne
Verluste zusammenzuarbeiten.*

37 Vgl. Volmar, Digitale Marktmacht, 190.

78 Vgl. Stigler Center, Stigler-Report, 29.
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(1) Vollstindige Protokoll-Interoperabilitdt

Die soeben beschriebenen Beispiele bilden den Fall einer sogenannten ,,voll-
standigen Protokoll-Interoperabilitét ab. Diese erfordert eine sehr hohe Integration
von zwei oder mehr Systemen und bildet das hochste Maf} an Interoperabilitit. Sie
ermoglicht eine vollumfassende Zusammenarbeit zweier Systeme.”” Eine voll-
stindige Protokoll-Interoperabilitiit ist beispielsweise seit Jahren im Telekommu-
nikationssektor durch die Pflicht zur Zusammenschaltung von Netzen gewihrleistet,
sodass die Nutzer eines Mobilfunkanbieters nicht nur mit den Nutzern desselben,
sondern mit den Nutzern aller Mobilfunkanbieter kommunizieren kénnen.** Mithin
erfasst die vollstandige Protokoll-Interoperabilitit regelmiBig eine horizontale In-
teroperabilitit zwischen konkurrierenden Angeboten.

(2) Protokoll-Interoperabilitdit

Eine Stufe weiter unten befindet sich die einfache sogenannte ,,Protokoll-Inter-
operabilitdt”. Diese ist wohl gemeint, wenn im Kartellrecht allgemein von Inter-
operabilitdt die Rede ist und meint daher die Fahigkeit zweier oder mehrerer Sys-
teme, miteinander arbeiten beziehungsweise interagieren zu konnen.™' Von ihr
werden regelmifig vertikale Interoperabilititen erfasst, bei denen komplementire
Angebote gemeinsam genutzt werden konnen.*®> Hiervon wire beispielsweise die
Moglichkeit erfasst, wenn tiber den Kindle-Store von Amazon vertriebene E-Books
auch auf anderen E-Book-Readern als dem Kindle lesbar wéren und umgekehrt
anderweitig erworbene E-Books auch auf dem Kindle von Amazon genutzt werden
konnten.*®* Dieses Verstindnis von Interoperabilitit liegt auch dem kiirzlich in Kraft
getretenen DMA zugrunde.*®

(3) Daten-Interoperabilitdit

Den untersten Interoperabilititsgrad bildet die sogenannte ,,Daten-Interoperabi-
litdat™, die in einem engen Zusammenhang mit der Portabilitét, das heit dem Recht
eines Nutzers die iiber ihn von einem System gespeicherten Informationen zu einem

P Vgl. Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 85; Stigler
Center, Stigler-Report, 96.

30 Vel. Hoppner/Weber, K&R 2020 (1), 24, 32.

¥Vel. Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 83f. So
auch im Fall EuG, Urteil vom 17.09.2007, Rs. T-201/04 — Microsoft/Kommission.

382 Vgl. Kerber/Schweitzer, JIPITEC 2017, Vol. 8 (1), 39, Rn. 6.

33 Genau das Gegenteil ist allerdings der Fall, vgl. Europiische Kommission, Beschluss
vom 04.05.2017, AT.40153, Rn. 22ff., 65 — E-book MFNs and related matters (Amazon,).
Siehe hierzu auch C.I1.5.b)bb)(2).

34 S0 bezeichnet gem. Art. 2 Nr. 29 DMA Interoperabilitiit ,,die Fihigkeit, Informationen
auszutauschen und die iiber Schnittstellen oder andere Losungen ausgetauschten Informatio-
nen beiderseitig zu nutzen, sodass alle Hardware- oder Softwarekomponenten mit anderer
Hardware und Software auf die vorgesehene Weise zusammenwirken und bei Nutzern auf die
vorgesehene Weise funktionieren.*
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anderen System mitzunehmen, steht.*®> Die Daten-Interoperabilitit schafft die no-

tigen technischen Grundlagen, um eine Portabilitit iiberhaupt zu ermoglichen. Im
Gegensatz zur Portabilitdt ermdglicht die Daten-Interoperabilitit jedoch eine
Echtzeit-Ubermittlung der Informationen. Hierzu erfordert die Daten-Interopera-
bilitit stets einen gewissen Grad an Protokoll-Interoperabilitit. Erfasst werden
beispielsweise der Zugriff auf und die Ubertragbarkeit von Fahrzeugdaten sowie
anderer IoT-Informationen.**

b) Schaffung von Interoperabilitdt

Die hier beschriebenen Interoperabilititsgrade dienen lediglich einer groben
Einteilung von Interoperabilititen und konnen ihrerseits unterschiedlich stark aus-
geprigt sein. Insgesamt besteht stets ein flieBender Ubergang von keiner bis hin zu
vollstindiger Interoperabilitit.*’

Im digitalen Bereich ist allen Interoperabilititsgraden jedoch gemein, dass sie
interoperable Datenformate, das heifit syntaktische und semantische Standards, das
heift technische Normen, erfordern, die sicherstellen, dass Informationen von einem
System zu einem anderen System ohne Informations- oder Bedeutungsverlust
transportiert und dort sodann weiterverarbeitet werden konnen.**® Dementsprechend
erklirte die Europdische Kommission bereits 2015, dass die Standardisierung ,,eine
wesentliche Rolle bei der Verbesserung der Interoperabilitit neuer Technologien im
digitalen Binnenmarkt* spiele.*®

Der aktuelle Koalitionsvertrag des 25. Regierungskabinetts sieht vor, ,.eine
Verpflichtung zur Interoperabilitit [...] tiber das GWB fiir marktbeherrschende
Unternehmen* zu verankern.**® Der DMA beinhaltet bereits unter anderem in Art. 6
Abs. 7 DMA Interoperabilitidtsanforderungen an seine Adressaten. Auf der einen
Seite bringen Interoperabilititen diverse Vorteile mit sich, auf der anderen Seite
bergen sie jedoch auch verschiedene Gefahren fiir den Wettbewerb auf digitalen
Mirkten. Diese gilt es bei der Geltendmachung von Interoperabilititsanforderungen
an Unternehmen auf digitalen Mirkten zukiinftigen zu beriicksichtigen.

385 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.VIL3.a)bb)(2)(c).

36 Vgl. Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 83. Siehe
zum IoT bereits B.IV.2.a)dd).

387 Vgl. Kerber/Schweitzer, JIPITEC 2017, Vol. 8 (1), 39, Rn. 6.

38 Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 39.

%9 Vgl. Europiische Kommission, A Digital Single Market Strategy for Europe, 15.

30 Vgl. Mehr Fortschritt wagen. Biindnis fiir Freiheit, Gerechtigkeit und Nachhaltigkeit.
Koalitionsvertrag zwischen SPD, Biindnis 90/Die Griinen und FDP in der 20. Legislaturperi-
ode, Dezember 2021, 31.
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c) Vorteile

Mithilfe von Standards geschaffene Interoperabilititen ermdglichen eine groBere
Massenproduktion, was auf Seiten der Anbieter zu Groen- und Verbundvorteilen
sowie Kosteneinsparungen und auf Seiten der Nachfrager zu niedrigeren Preisen
filhren kann. Daneben konnen die Nachfrager beim Vorhandensein von Interope-
rabilitidten davon profitieren, dass sie die Produkte und/oder Dienstleistungen auch
unterschiedlicher Anbieter miteinander kombinieren und gemeinsam nutzen konnen,
was einen hoheren Nutzen stiften und ebenso zu Kosteneinsparungen fiihren kann.
Zudem konnen Interoperabilititen niedrigere Transaktionskosten aufgrund von
niedrigeren Lernkosten bewirken. SchlieBlich kénnen Interoperabilititen die Inno-
vation in Bezug auf komplementére Produkte und/oder Dienstleistungen fordern,
was moglicherweise den Wettbewerb erhoht und damit die Preise fiir die Verbraucher
weiter senken kann. Insbesondere im digitalen Bereich kann es daneben sowohl auf
Seiten der Anbieter als auch auf Seiten der Nachfrager zu einer Abschwéchung von
Lock-In-Effekten kommen.*”!

Des Weiteren ermdglichen Interoperabilititen grundsitzlich eine leichtere par-
allele Nutzung mehrerer digitaler Angebote, insbesondere von digitalen Plattformen
und Netzwerken, was die Marktmacht der einzelnen Anbieter abschwiichen kann.>?

d) Wettbewerbliche Risiken

Neben den Vorteilen bergen Interoperabilititen jedoch auch verschiedene wett-
bewerbliche Risiken. Insbesondere sind bei einer vermehrten Nutzung von ein-
heitlichen Standards die Moglichkeiten der Anbieter, individuelle Produkte und/oder
Dienstleistungen zu entwickeln, begrenzt, da sie die Interoperabilitdtsanforderungen
erfiillen miissen. Auch wenn Interoperabilititen mehr Innovationen bei komple-
mentidren Produkten nach sich ziehen konnen, fiihren sie daher genauso zu einer
erhohten Homogenitit zwischen den Produkten und/oder Dienstleistungen. Zudem
besteht die Moglichkeit von vermehrten Innovationen nur bei der Entwicklung
komplementirer Produkte und/oder Dienstleistungen, nicht jedoch bei den Standards
selbst.** Im Gegenteil konnen sich auf der Ebene der Standards den Wettbewerb
ginzlich ausschlieBende natiirliche Monopole bilden. Eine besonders starke

¥! Siehe umfassend zu den moglichen Vorteilen von Interoperabilititen Gasser, GSR dis-
cussion paper 2015, No. 13, 9ff.; Kerber/Schweitzer, JIPITEC 2017, Vol. 8 (1), 39, Rn. 9.

¥2Vgl. ADLC/CMA, The economics of open and closed systems, 11; Crémer/de Mont-
Joye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 59; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18
GWB Rn. 56. Siehe zu den unterschiedlichen Nutzungsformen bei digitalen Plattformen und
Netzwerken sowie zu dem hier beschriebenen Fall des mittelbaren Multi-Homing ausfiihrlich
C.IV.l.

393 Vgl. Sanders-Winter/Klute/Baumgarten, ZWeR 2022, 418, 443 f.

% Siehe umfassend zu den moglichen Nachteilen von Interoperabilititen Gasser, GSR
discussion paper 2015, No. 13, 13ff.; Kerber/Schweitzer, JIPITEC 2017, Vol. 8 (1), 39,
Rn. 10; Sanders-Winter/Klute/Baumgarten, ZWeR 2022, 418, 443 ff.
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Stellung nur eines oder weniger Anbieter kann sich zudem beispielsweise daraus
ergeben, dass bei einer vollkommenen Daten-Interoperabilitit die Nutzer ver-
schiedener Systeme den Anreiz haben konnen, die von den jeweiligen Systemen iiber
sie gespeicherten Informationen zu nur einem oder wenigen Systemen zu portieren,
um moglichst viele Informationen gebiindelt an einem Ort zu verwalten.™”

6. Zwischenergebnis

Der Wettbewerb auf digitalen Mirkten ist insbesondere aufgrund der regelmé-
Bigen Nullpreise fiir rein digitale Giiter hiufig durch inexistente materielle Wech-
selkosten geprigt. So entsteht schnell der Anschein, dass die Wechselkosten auf
digitalen Mérkten allgemein besonders niedrig sind, was sich bei einzelnen Ange-
boten, wie etwa Online-Reisebiiros und digitalen Suchmaschinen, grundsitzlich
auch bewahrheitet. Jedoch bedingt eine Reihe weiterer Faktoren, wie etwa die starke
Individualisierung und Integration rein digitaler Giiter sowie die mangelnde Porta-
bilitdt von Informationen und Reputationen, regelméBig besonders hohe immateri-
elle Wechselkosten in Form von Opportunitétskosten bei einem Anbieterwechsel auf
digitalen Mirkten. Im Ergebnis konnen die hohen immateriellen Wechselkosten zu
einem besonders starken Lock-In der Nachfrager fiihren, der die Nachfrager auch
beim Vorhandensein besserer Angebote von einem Anbieterwechsel abhilt.

Folglich lasst sich keine generelle Aussage iiber die Hohe der Wechselkosten auf
digitalen Mirkten treffen, da sich ihr Ausma8l zwischen verschiedenen Branchen
erheblich unterscheiden kann. Allerdings fillt auf, dass sie, im Vergleich zu denen
auf herkommlichen Markten, entweder besonders niedrig oder aber besonders hoch
sein konnen, wobei ofter letzteres der Fall sein diirfte. Jedenfalls haben die Wech-
selkosten auf digitalen Mirkten in der Regel einen erheblicheren Einfluss auf den
Wettbewerb, als dies auf herkémmlichen Mirkten der Fall ist.**

Die Folgen der moglicherweise hohen Wechselkosten konnen grundsétzlich
mithilfe der Schaffung von Interoperabilititen aufgelost werden. Ein zu hohes Maf}
an Interoperabilitit diirfte jedoch regelmiBig zu einer starken Einschrinkung des
Wettbewerbs fiihren und damit kontraproduktiv sein.

VIIL. Ergebnis

Die Kosten und Preise auf digitalen Markten weisen im Vergleich zu denen auf
herkommlichen Mirkten eine Reihe von Besonderheiten auf, die einen wesentlichen
Einfluss auf den dortigen Wettbewerb haben.

* Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 41.

¢ Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 50.
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Zunichst sind verschiedene okonomische Kosten, insbesondere aufgrund der
spezifischen Eigenschaften rein digitaler Giiter, auf allen drei Stufen der Wert-
schopfung eines digitalen Marktes sowohl fiir die Anbieter als auch fiir die Nach-
frager teilweise deutlich niedriger: Der (Re-)Produktion (niedrige Grenzkosten), der
Distribution (geringe Transport- und Tracking-Kosten) und dem Konsum (niedrige
Such- und Verifikationskosten).*’ Die niedrigen skonomischen Kosten haben einen
erheblichen Einfluss auf die Preise auf digitalen Mirkten. So konnen viele der
Angebote auf digitalen Mirkten zu einem Nullpreis (rein digitale Giiter) oder zu
einem moglicherweise individualisierten niedrigeren Preis (semi-physische Giiter)
nachgefragt werden. Die Wechselkosten auf digitalen Mirkten konnen im Vergleich
zu denen auf herkommlichen Mérkten hingegen besonders niedrig, hdufig aber auch
besonders hoch sein.

C. Digitale Intermediiire

Ein weiteres zentrales Merkmal des Wettbewerbs auf digitalen Mirkten ist die
Prominenz plattform- und netzwerkbasierter Geschiftsmodelle, deren konomische
Besonderheiten sowohl unternehmerisches Handeln als auch das Nutzerverhalten in
der digitalen Okonomie priigen®® und zu neuartigen wettbewerbsrechtlichen Pro-
blemen fiihren.*”

Im Folgenden werden zunéchst die Hintergriinde der besonderen Prominenz
digitaler Intermedidre im Vergleich zu der ihrer Pendants auf herkommlichen
Mirkten erforscht (I.) sowie konkrete Losungsvorschlige zu den diesbeziiglichen
terminologischen Schwichen im deutschen Kartellrecht entwickelt (II.). Sodann
werden die einzelnen Merkmale eines digitalen Intermediérs detailliert erortert und
anschlieBend, zur Auflosung der zuvor erorterten terminologischen Schwéchen, zu
einer einheitlichen kartellrechtlichen Definition zusammengefiihrt (III.). Darauf
aufbauend werden die verschiedenen Nutzungsformen digitaler Intermediére be-
schrieben (IV.) und die Moglichkeiten einer Kategorisierung untersucht (V.).

¥7 Siehe zu dieser Dreiteilung der Wertschdpfung eines Marktes Clement/Schreiber/Bos-
sauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 2 f.

3% Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 39;
Digitale Geschiftsmodelle — Bd. 1-Jud/Bosler/Herzwurm, 120 ft.

¥ Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 7; Fili-
strucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 34.
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I. Hintergrund der besonderen Prominenz digitaler Intermediéire
1. Uberangebot auf digitalen Mirkten

Die bisherigen Ausfiihrungen in Teil 1 haben gezeigt, dass die Informations-
moglichkeiten auf digitalen Mérkten sowohl fiir Nachfrager als auch fiir Anbieter
aufgrund der Senkung verschiedener 6konomischer Kosten wesentlich vielfiltiger
und weitreichender sind als die auf herkdmmlichen Mirkten. Aufgrund dieses
Umstands wird unsere Gesellschaft heute vielfach sogar als sogenannte ,,Informa-
tionsgesellschaft* bezeichnet.*”

a) Informationsmaoglichkeiten auf digitalen Mirkten

Die Anbieter auf der einen Seite profitieren auf digitalen Markten insbesondere
davon, dass sie mithilfe verschiedener Tracking-Technologien deutlich mehr In-
formationen iiber aktuelle und potentielle Nachfrager sowie deren (Konsum-)Ver-
halten zu einem geringeren Preis und Zeitaufwand sammeln, kombinieren und
auswerten konnen.*”" Zudem konnen sie mithilfe unterschiedlicher Algorithmen
beispielsweise Informationen iiber ihre Wettbewerber und den Markt, auf dem sie
tatig sind, sammeln und auswerten.**

Den Nachfragern auf der anderen Seite ist es auf digitalen Mérkten vor allem
aufgrund der niedrigen Suchkosten moglich, mit nur ein paar Klicks weltweite In-
formationen iiber eine Vielzahl von Angeboten sowie aktuelle und potentielle In-
teraktions- und Transaktionspartner einzuholen.

b) Zuviel an Informationen

In der Theorie fiihren die niedrigen Suchkosten und die daraus resultierenden
immensen Auswahlmoglichkeiten, die nur ein paar Klicks voneinander entfernt sind,

40 50 verwendet bspw. auch die EU den Begriff mehrfach in verschiedenen Richtlinien,
vgl. unter anderem Richtlinie (EU) 2019/790 des Européischen Parlaments und des Rates vom
17. April 2019 iiber das Urheberrecht und die verwandten Schutzrechte im digitalen Binnen-
markt und zur Anderung der Richtlinien 96/9/EG und 2001/29/EG, ABL. (EU) Nr. L 130/92
vom 17.05.2019, Erwigungsgriinde 54 f., 57 ff.; Richtlinie (EU) 2015/1535 des Europiischen
Parlaments und des Rates vom 9. September 2015 iiber ein Informationsverfahren auf dem
Gebiet der technischen Vorschriften und der Vorschriften fiir die Dienste der Informations-
gesellschaft, ABL. (EU) Nr. L 241/1 vom 17.09.2015; Richtlinie 2001/29/EG des Europdi-
schen Parlaments und des Rates vom 22. Mai 2001 zur Harmonisierung bestimmter Aspekte
des Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesellschaft, ABI.
(EU) Nr. L 167/10 vom 22.06.2001.

1 Siche hierzu bereits ausfiihrlich B.IV.
42 yol. ADLC/BKartA, Algorithms and Competition, 3 ff.
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fiir die Nachfrager auf digitalen Mirkten zu einer besonders hohen Angebotskon-
zentration*” sowie dazu, dass der Einzelne allgemein besonders gut gestellt ist.***

In der Praxis fiihren die Informationsmoglichkeiten auf digitalen Mirkten jedoch
dazu, dass sowohl die Nachfrager als auch die Anbieter nahezu unendlich vielen
Informationen und Auswahlméglichkeiten gegeniiberstehen, deren eigenstindige
Sichtung und Auswertung fiir den Einzelnen unméglich ist.* Daher ist der Einzelne
bei einer ungefilterten Auswahlmoglichkeit auf digitalen Mirkten — anstatt von
einem besonders konzentrierten Angebot zu profitieren — regelméBig mit einem ihn
iiberfordernden dezentralen Uberangebot an Informationen und Optionen konfron-
tiert.**®

2. Erfordernis digitaler Intermediére

Eine nahezu uneingeschrinkte Wahlfreiheit, wie sie auf ungefilterten digitalen
Mirkten in der Regel vorliegt, kann unter anderem dazu fiihren, dass die Nachfrager
einen geringeren Anreiz und mehr Schwierigkeiten haben, sich auf eine Option
festzulegen und dadurch gegebenenfalls gar keine Auswahl treffen,*” mit einer
einmal getroffenen Auswahl weniger zufrieden sind*® und schlieBlich eventuell
sogar einen lidhmenden Zustand sowie eine generelle alltdgliche Unzufriedenheit
erfahren.*”

Folglich kann ein Zuviel an Informationen und Optionen diverse negative Folgen
nach sich ziehen und damit die vielen Vorteile der Informationsmdéglichkeiten auf
digitalen Mirkten schnell egalisieren. Um die Funktionsweisen und Vorteile digitaler
Mirkte zu gewihrleisten und um die ansonsten sehr hohen Suchkosten zu mini-
mieren, ist es daher essentiell, das Uberangebot an Informationen und Wahlmog-
lichkeiten auf digitalen Mirkten fiir den Einzelnen zu ordnen und zu priorisieren.
Diese Rolle iibernehmen digitale Intermedidre in Form von Plattformen und Netz-
werken.*'”

493 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.I.1.

4% In der psychologischen und dkonomischen Literatur wurde lange davon ausgegangen,
dass der Einzelne grundsitzlich umso besser gestellt ist, je mehr Auswahlmoglichkeiten ihm
zur Verfiigung stehen, vgl. Iyengar/Lepper, JPSP 2000, Vol. 79 (6), 995, 995; Pension Design
and Structure-Iyengar/Huberman/Jiang, 83, 83.

5 Vgl. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir
marktméchtige Unternehmen, 16.

406 Vgl. Scheibehenne/Greifeneder/Todd, JCR 2010, Vol. 37, 409, 409 f.
7 Vgl. Pension Design and Structure-Iyengar/Huberman/Jiang, 83, 84 ff.
498 vgl. Iyengar/Lepper, JPSP 2000, Vol. 79 (6), 995, 996 ff.

49 ygl. Schwartz, Am. Psychologist 2000, Vol. 55 (1), 79, 79, 84.

419y gl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 25.
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3. Funktionsweise einer Plattform

Nach dem klassischen Verstindnis von Mirkten*'" steht einer Gruppe von An-

bietern eine Gruppe von Nachfragern, zwischen denen eine unmittelbare Interaktion
oder Transaktion stattfindet, direkt gegeniiber. Unternehmen innerhalb einer solchen
klassischen linearen Wertschopfungskette werden auch ,,Pipeline“-Unternehmen
genannt.412 Hiervon unterscheidet sich eine Plattform mafigeblich, die, anders als ein
,Pipeline“-Unternehmen, Ressourcen nicht kontrolliert, sondern die (externen)
Ressourcen ihrer Nutzer organisiert.*'”

Eine Plattform ist darauf ausgerichtet, eine Interaktion oder Transaktion zwischen
den Gruppen lediglich zu erméglichen oder zumindest zu vereinfachen, ohne selbst
direkt an dieser beteiligt zu sein.*'* Das Kernangebot einer Plattform besteht folglich
darin, als Intermediédr zwei oder mehr getrennten, aber voneinander abhéngigen
Gruppen — den sogenannten ,,Marktseiten* — ein Produkt oder eine Dienstleistung
anzubieten, mit deren Hilfe die verschiedenen Gruppen gebiindelt und einander
vermittelt werden.*'” Eine Plattform setzt daher mindestens drei Marktseiten voraus:
Einen Vermittler sowie mindestens zwei einander zu vermittelnde unterschiedliche
Gruppen.

4. Funktionsweise eines Netzwerks

Auch ein Netzwerk nimmt die Rolle eines Intermediérs ein und ermdglicht mit der
Bereitstellung eines Produkts oder einer Dienstleistung eine Interaktion oder
Transaktion, ohne selbst direkt an dieser beteiligt zu sein. Anders als eine Plattform
vermittelt ein Netzwerk jedoch nicht die Akteure mehrerer, sondern die Akteure nur
einer Marktseite einander und stellt Verbindungen innerhalb dieser Gruppe selbst
her.*'¢ Ein Netzwerk steht folglich zwischen den Akteuren derselben Gruppe. Wie ein
herkommlicher Markt und anders als eine Plattform, setzt ein Netzwerk daher le-
diglich zwei Marktseiten voraus: Einen Vermittler sowie eine sich selbst zu ver-
mittelnde Gruppe. Identisch wie eine Plattform und anders als ein herkémmlicher

1 So etwa BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphire und Verbraucherschutz, 10.

412 Vgl. Kumkar, NZKart 2017, 47, 47 f.; Alstyne/Parker/Choudary, Harv. Bus. Mngr. 2016,
Vol. 38, 22, 25.

413 Vgl. Parker/Alstyne/Choudary, Platform Revolution, 11f.

414 vgl. BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphére und Verbraucherschutz, 10; Sterner/Wingerter, WuW 2023, 605, 604.

415 vgl. Evans, Yale J. Reg. 2003, Vol. 20 (2), 325, 331 ff.; Rochet/Tirole, RAND . Econ.
2006, Vol. 37 (3), 645, 645; Wright, Rev. Network Econ. 2004, Vol. 3 (1), 44, 44. Dies er-
moglicht den Plattformnutzern nach der sog. ,,One-Stop-Shop*“-Losung mit nur einem Klick
ihren gewiinschten Interaktions- oder Transaktionspartner zu finden und damit Suchkosten in
erheblichem Malfle zu sparen, vgl. Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirt-
schaft, 144 ff.; Mdger/Schreitter, NZKart 2015, 62, 62.

416 yol. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 102 f.
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Markt setzt jedoch jede Interaktion oder Transaktion auch auf einem Netzwerk
mindestens drei verschiedene Akteure voraus: Einen Intermedidr und mindestens
zwei unterschiedliche Akteure, die hier derselben Gruppe angehoren.

Ein Intermediér kann, insbesondere im digitalen Bereich, sowohl Plattform- als
auch Netzwerkelemente aufweisen. Das soziale Netzwerk Facebook war bei-
spielsweise zu Beginn ausschlieflich als Netzwerk allein zur Kontaktaufnahme unter
Freunden gedacht, wihrend es spiter damit begann Werbeplitze zu verkaufen und
dadurch heute auch Plattformelemente aufweist.*” Hier beschrieben sind die
Funktionsweisen ,,reiner* Plattformen und Netzwerke, die entweder ausschlieBlich
Plattform- oder eben ausschlieBlich Netzwerkelemente aufweisen.*'®

5. Herkommliche Erscheinungsformen

Intermedizire sind bei Weitem kein neues Phiinomen digitaler Mirkte.*' Platt-
formen und Netzwerke haben sich bereits weit vor der Entstehung digitaler Mrkte*?
in verschiedenen Wirtschaftsbereichen teilweise fest etabliert und waren schon in
ihrer herkdmmlichen Form Gegenstand 6konomischer und kartellrechtlicher Un-
tersuchungen.**!

a) Plattformen

Als klassische Beispiele einer Plattform gelten insbesondere traditionelle
Marktplitze, Auktionshduser und Einkaufszentren, die Verkdufer und Kéufer eines
bestimmten Konsumbedarfs iiber gebiindelte Verkaufsflichen einander vermit-
teln;**? Immobilienmakler, die Vermieter und Verkiufer von Wohn- und Gewerbe-

7 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 34. So auch BKart-
A, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 213 ff. — Facebook. Siehe hierzu auch C.V.1.

418 Irritierend ist insoweit Art. 2 Nr. 7 DMA, wonach der Ausdruck ,,Online-Dienste eines
sozialen Netzwerks* im DMA ,.eine Plattform, auf der Endnutzer mit unterschiedlichen Ge-
riten insbesondere durch Unterhaltungen, Beitrige, Videos und Empfehlungen miteinander in
Kontakt treten und kommunizieren sowie Inhalte teilen und andere Nutzer und Inhalte ent-
decken konnen* bezeichnet. Auch wenn ein digitales soziales Netzwerk im Regelfall werbe-
finanziert ist und damit gleichzeitig zu einer Plattform wird, sind Plattformen und Netzwerke
in ihrem Kern doch klar voneinander zu unterscheiden. Auch die Definition der ,,Online-
Dienste eines sozialen Netzwerks® im DMA setzt die Prisenz lediglich einer Gruppe von
Akuteren — den Netzwerknutzern — und damit keine Situation einer Plattform voraus, sodass
die Definition in sich widerspriichlich ist.

49 Vgl. Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2143; Kersting/Podszun, Die
9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 2.

420 Siehe zur Entstehungsgeschichte digitaler Mirkte bereits A.1.2.

! Siche grundlegend hierzu Rochet/Tirole, J. Euro. Econ. Ass. 2003, Vol. 1 (4), 990—
1029.

422 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 34.
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rdumen sowie deren Mieter und Kiufer zueinander fiihren:**? heterosexuell ausge-
richtete Nachtclubs, die es Mannern und Frauen ermdglichen, einander kennenzu-
lernen;*** traditionelle werbefinanzierte Medienmirkte wie Tageszeitungen und
Fernsehsendungen, die ihre Leser und Zuschauer, denen Inhalte angeboten werden,
mit Werbetreibenden, die Zugang zu Werbeflichen erhalten, zusammenbringen;**
Kreditkartenanbieter, die Kéufer und Verkidufer iiber die Nutzung einer Zahlungs-
karte und eines Zahlungsautomaten einander vermitteln;**® und Spielekonsolen, die
iiber die Bereitstellung einer Hardware und die Vergabe von Lizenzen zur Ent-
wicklung von Anwendungssoftware eine intermediére Stellung zwischen Spielern
und Spieleentwicklern einnehmen.**’

b) Netzwerke

Als klassische Beispiele eines Netzwerks gelten insbesondere Telekommunika-
tionsdienste wie ein Telefonnetz, bei dem alle Nutzer derselben Marktseite zuge-
ordnet werden und untereinander iiber das Netzwerk kommunizieren kénnen;*?
sowie homosexuell ausgerichtete Nachtclubs, die ein Matchmaking zwischen
Menschen desselben Geschlechts und damit innerhalb nur einer und derselben

Marktseite zum Ziel haben.*”

6. Prominenz intermediirer Geschaftsmodelle
in der digitalen Okonomie

Wihrend Plattformen und Netzwerke auf herkommlichen Mérkten zwar bereits
seit langer Zeit in unterschiedlichen Bereichen existieren, jedoch in ihrer Grofe und
Verteilung oft klar beschrinkt sind,”*° erfahren diese auf digitalen Mirkten eine

43 Vel. Evans, Yale J. Reg. 2003, Vol. 20 (2), 325, 337.

424 Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol.37 (3), 668, 671; Evans/Schmalensee,
Comp. Pol. Int. 2007, Vol. 3 (1), 151, 153.

8 Vgl. Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2143; Rochet/Tirole, RAND 1J.
Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 647.

426 Vol. Wright, Rev. Network Econ. 2004, Vol. 3 (1), 44, 44 ff.

427 Vgl. Rochet/Tirole, J. Euro. Econ. Ass. 2003, Vol. 1 (4), 990, 1015 f. Bei einem Spiel
oder einer sonstigen Software auf einem physischen Datentriger handelt es sich um semi-
digitale Giiter, die von der in dieser Arbeit gefundenen kartellrechtlichen Definition digitaler
Mirkte ausgenommen sind. Daher werden Spielkonsolen an dieser Stelle als Beispiel einer
Plattform auf herkommlichen Mérkten genannt. Siehe zur Definition digitaler Mérkte im
Kartellrecht bereits ausfiihrlich A.Il.

48 yvgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 100f.;
MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 45.

42 Vgl. Wright, Rev. Network Econ. 2004, Vol. 3 (1), 44, 46; BKartA, Beschluss vom
22.10.2015, B6-57/15, Rn. 73 — Datingplattformen.

49 Siche bspw. zur Beschrinkung traditioneller Marktplitze bereits B.I.1.
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neuartige Prominenz in einer bisher nicht dagewesenen Form.*! Denn aufgrund des
besonderen Erfordernisses eines Intermediérs fiir diverse digitale Angebote und
deren Nachfrage*” schieben sich verschiedene plattform- und netzwerkbasierte
Geschiftsmodelle immer breitfliachiger in digitale Wertschopfungs- und Vertriebs-
ketten hinein und erlangen dadurch auf einer immer weiter wachsenden Anzahl von
ansonsten dezentralen**® digitalen Mérkten eine zentrale Stellung.***

Als Folge dessen sind Intermediire heute in nahezu allen Bereichen der digitalen
Okonomie anzutreffen und nicht mehr wegzudenken, die, anders als die meisten
Intermediire auf herkommlichen Markten, hdufig auch Anbieter und Nachfrager aus
weit entfernten Gebieten zusammenbringen und hierdurch nicht selten iiberregional
und teilweise sogar weltweit Marktseiten biindeln und einander vermitteln.*** So sind
heute insbesondere die fiihrenden Plattformen und Netzwerke der groen Digital-
konzerne wesentliche Anlaufstellen und Knotenpunkte fiir digitale Interaktionen und
Transaktionen aller Art. Fiir den rasanten Anstieg der Prominenz von Plattformen auf
digitalen Mérkten hat sich insoweit die Bezeichnung ,,Platform Revolution* eta-
bliert.”*

7. Beispiele aus der kartellrechtlichen Entscheidungspraxis

Viele Fille kartellrechtlicher Verfahren, nicht nur in Deutschland, weisen heute
einen Bezug zum Internet auf.*’ Die betroffenen Unternehmen, denen oft neuartige
missbrauchliche Verhaltensweisen vorgeworfen werden, verfolgen dabei nicht selten
ein plattform- oder netzwerkbasiertes Geschiftsmodell, was die Kartellbehorden und
Gerichte stetig vor neue Herausforderungen stellt.*® Auffillig ist hierbei, dass fast
alle der besonders prominenten Beispiele digitaler Intermediire ihr Pendant auf
herkdmmlichen Markten finden, wobei ihre digitalen Varianten grundsitzlich um ein
Vielfaches groBer sind.

“1ygl. Stigler Center, Stigler-Report, 4.

2 Siche hierzu bereits C.I1.2.

3 Siehe hierzu bereits C.L1.

4 Vgl. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir
marktméchtige Unternehmen, 16f.

** Dies beeinflusst oft auch die kartellrechtliche Marktabgrenzung in réumlicher Hinsicht,
die in der digitalen Okonomie zunehmend weiter ausfillt. Siehe hierzu bereits A.IL.2.c).

48 Vgl Parker/Alstyne/Choudary, Platform Revolution.

“7Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, Zusam-
menfassung, 1.

% So fithrte die Buropiische Kommission in der vergangenen Dekade allein gegen den
Digitalkonzern Google drei verschiedene Missbrauchsverfahren, vgl. Europédische Kommis-
sion, Beschluss vom 27.06.2017, AT.39740 — Google Search (Shopping); dies., Beschluss
vom 18.07.2018, AT.40099 — Google Android; dies., Beschluss vom 20.03.2019, AT.40411 —
Google Search (AdSense).
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a) Plattformen

Bei Plattformen zéhlen hierzu unter anderem digitale Handelsplattformen wie die
von Amazon®* und eBay, welche die Rolle traditioneller Marktplitze, Auktions-
hiuser und Einkaufszentren iibernehmen, iiber die heute ein wesentlicher Teil des
Internethandels ablduft und die fiir viele bei der Suche nach diversen Konsumgiitern
eine erste Anlaufstelle darstellen;*° digitale Immobilienplattformen wie die von
Immobilienscout24, Immonet und Immowelt,**' die das iiberregionale Pendant zu
herkémmlichen Immobilienmaklern bilden; digitale heterosexuelle Datingplattfor-
men wie die von Parship und ElitePartner,*” die dasselbe Matchmaking wie hete-
rosexuell ausgerichtete Nachtclubs zum Ziel haben; digitale soziale Netzwerke wie
das von Facebook*”® sowie digitale Suchmaschinen wie die von Google,*** die
grundsitzlich werbefinanziert sind und daher, genauso wie klassische werbefinan-
zierte Medienmirkte, Werbetreibende mit ihren Nutzern zusammenbringen, nur
eben in einem erheblich groferen Umfang;** und nicht zuletzt digitale Buchungs-
plattformen fiir Hoteliibernachtungen wie die von HRS*® und Booking.com,*’ die
oft linderiibergreifend vermittelnd zwischen Ubernachtungsgisten und Hotelbe-
treibern stehen.

b) Netzwerke

Als ein prominentes Beispiel digitaler Netzwerke gelten insbesondere digitale
Telekommunikationsdienste wie die von WhatsApp und Facebook-Messenger,**® die
ihre Nutzer, allein oder in Gruppen, weltweit liber das Angebot digitaler Kommu-
nikationsmoglichkeiten via Textnachrichten sowie internetbasierter Sprach- und

49 Vgl. BKartA, Fallbericht vom 09. 12.2013, B6-46/12 — Amazon; dass., Fallbericht vom
17.07.2019, B2-88/18 — Amazon.

40 ygl. PwC, Global Consumer Insights Survey 2018. New business models in the e-
commerce era, 4.

#1 ygl. BKartA, Fallbericht vom 25.06.2015, B6-39/15 — Immowelt/Immonet.

*2Ein Uberblick iiber die Vielzahl der Datingplattformen in Deutschland im Jahr 2015
findet sich bei BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 33 ff. — Datingplattformen.

#3 vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16 — Facebook. Soziale Netzwerke
wie das von Facebook weisen hidufig sowohl Plattform- ans auch Netzwerkelemente auf. Siehe
hierzu bereits Fn. 417.

444 Vgl. BKartA, Beschluss vom 08.09.2015, B6-126/14 — Google/VG Media.

5 Facebook vernetzt mit nahezu 3 Mrd. monatlich aktiven Nutzern mehr als ein Drittel
der Weltbevolkerung, vgl. Meta, Annual Report 2022, 62. Google ermdglicht innerhalb von
Sekundenbruchteilen den Zugang zu Informationen verschiedener Art und ist als meistbe-
suchte Website der Welt mit weltweit knapp 90 % Marktanteil unangefochtener Marktfiihrer
unter den Internet-Suchmaschinen, vgl. StatCounter, Search Engine Market Share Worldwide,
October 2024.

46 ygl. BKartA, Beschluss vom 20.12.2013, B9-66/10 — HRS.

47 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.12.2015, B9-121/13 — Booking.com.

48 Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 27, 83 ff. — Facebook.
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Video-Telefonie biindeln und einander vermitteln. Auch soziale Netzwerke sind in
ihrer origindren Funktion ein prominentes Beispiel digitaler Netzwerke.**

II. Terminologische Schwichen im Kartellrecht

Unabhiingig ob digital oder analog, werden fiir Plattformen in der konomischen
Literatur und mittlerweile auch im Kartellrecht die Begriffe ,,zweiseitiger Markt“**
und ,,mehrseitiger Markt“**! synonym verwendet. Dementsprechend finden (digi-
tale) Intermedidre im deutschen Kartellrecht seit dem Inkrafttreten der 9. GWB-
Novelle®? in § 18 Abs. 3a GWB und seit dem Inkrafttreten der 10. GWB-Novelle
zusitzlich in §§ 18 Abs. 3b, 20 Abs. 1 Satz 2 GWB** als ,,mehrseitige Mirkte* und
,.Netzwerke* Beriicksichtigung. Die Terminologie fiigt sich jedoch nicht nahtlos in
das sonstige deutsche Kartellrecht ein und sorgt daher gleich fiir mehrere Unklar-
heiten. Zusitzlich verstirkt werden diese Unklarheiten infolge der Verwendung
weiterer hierauf basierender Terminologien im Kartellrecht.

1. ,,Mehrseitiger Markt*

Zwar ist die Bezeichnung ,mehrseitiger Markt™ gingig, aber zumindest im
Kartellrecht irrefithrend, da ein Markt im Sinne des Kartellrechts zwingend min-
destens zwei Seiten (Anbieter und Nachfrager) voraussetzt.*** Ein Markt mit nur
einer Seite —in diesem Sinne ein einseitiger Markt —ist im Kartellrecht nicht denkbar.
Die Bezeichnung ,,mehrseitiger Markt* meint daher einen Markt, auf dem ein Un-
ternehmen seine Produkte und/oder Dienstleistungen verschiedenen Marktseiten
anbietet und in diesem Sinne mehrseitig ist.*>> Mithin werden fiir das Vorliegen eines
»~zweiseitigen Marktes* oder eines ,,mehrseitigen Marktes* de facto mindestens drei
verschiedene Marktseiten vorausgesetzt: Mindestens zwei Marktseiten, die getrennt,
aber voneinander abhingig sind, sowie ein Intermediir, der zwischen den Markt-

9 vgl. Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 22.

40 vgl. unter anderem Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33-59;
Rochet/Tirole, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645-667; Wissing, WuW 2023, 406, 406.

4t Vgl. unter anderem BKartA, Beschluss vom 23.11.2017, B6-35/17, Rn. 65 — CTS
Eventim/Four Artists; Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142-2175.

#2 Siehe zur Gesetzesbegriindung Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-No-
velle, BT-Drs. 18/10207, 14, 48 ff.

43 Siehe zur Gesetzesbegriindung Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-
Novelle, BT-Drs. 19/23492, 11, 12, 69f., 78 f.

454 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 33; Rochet/Tirole,
RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 664. Siehe zur kartellrechtlichen Definition eines
Marktes bereits ausfiihrlich A.I1.2.a).

3 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 33f. Siehe hierzu
bereits C.I1.3.
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seiten steht und diese biindelt und einander vermittelt. Im Einklang mit dem her-
kommlichen kartellrechtlichen Verstidndnis eines Marktes wire daher die Bezeich-
nung ,.drei- oder mehrseitiger Markt™ zu bevorzugen. Des Weiteren bedient bei-
spielsweise auch ein Hindler mehrere Marktseiten (Hersteller/GroShindler und
Endkonsumenten). Die Bezeichnung ,zweiseitiger Markt” oder ,,mehrseitiger
Markt* ldsst daher intuitiv nicht unmittelbar auf eine Plattform schlieen.

Ungeachtet dessen hat sich zumindest die Bezeichnung ,,mehrseitiger Markt*
spatestens seit dem Inkrafttreten der 9. GWB-Novelle einheitlich im deutschen
Kartellrecht als Synonym fiir eine Plattform etabliert. Das Antonym des ,,einseitigen
Marktes®, das im Kartellrecht eigentlich keinen Sinn ergibt, beschreibt in Abgren-
zung hierzu in der 6konomischen Literatur einen Markt, der allein aus Angebot und
Nachfrage geformt ist, bei dem sich folglich zwei Marktseiten unmittelbar gegen-
iiberstehen.*® Diese Bezeichnung wurde teilweise, trotz ihrer fehlenden Sinnhaf-
tigkeit, ebenso aus der Okonomie in das deutsche Kartellrecht ibernommen.*’

Mithin ist die Terminologie des ,mehrseitigen Marktes™ intuitiv gleich aus
mehreren Griinden irrefiihrend und nur mit dem nétigen Hintergrundwissen im
kartellrechtlichen Kontext nachvollziehbar.*® Weder beriicksichtigt sie die fiir das
Kartellrecht besonders herausfordernde und im Vordergrund stehende Vermitt-
lungsfunktion von Plattformen, noch lisst sie einen eindeutigen Riickschluss auf
diese zu, da alle Mirkte eine Interaktion oder Transaktion zwischen mehreren Ak-
teuren voraussetzen und insofern mehrseitig sind.*’

2. ,,Netzwerk‘‘ und ,,einseitiger Markt‘

Auch die aus der 6konomischen Literatur iibernommene Bezeichnung ,,Netz-
werk® fiigt sich nicht nahtlos in das deutsche Kartellrecht ein.

Erstens weist auch diese Terminologie im GWB Schwichen auf, da sich in
§§ S0aff. GWB, die mit der 7. GWB-Novelle*® in das deutsche Kartellrecht als
Konkretisierung des Art. 12 Verordnung 1/2003 eingefiihrt und mit der 10. GWB-
Novelle*' iiberarbeitet wurden, bereits mehrfach die wortgleiche Bezeichnung

436 Vgl. unter anderem Evans, Yale J. Reg. 2003, Vol. 20 (2), 325, 338; Wright, Rev. Net-
work Econ. 2004, Vol. 3 (1), 44, 44.

“7Vagl. unter anderem BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netz-
werken, 9, 32, 44, 46, 75f., 81f., 97, 102; dass., Fallbericht vom 25.06.2015, B6-39/15 —
Immowelt/Immonet.

4880 auch Hoppner, WuW 2020, 71, 75; Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB
Rn. 35.

9 Vgl. Rochet/Tirole, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 664.

40 Siehe zur Gesetzesbegriindung Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 7. GWB-No-
velle, BT-Drs. 15/3640, 14f., 62f.

4! Siehe zur Gesetzesbegriindung Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-
Novelle, BT-Drs. 19/23492, 18 ff., 103 ff.
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»Netzwerk der europdischen Wettbewerbsbehdrden findet. Die Vorschriften be-
ziehen sich jedoch allein auf die Zusammenarbeit innerhalb des Verbunds nationaler
Wettbewerbsbehorden sowie der Europiischen Kommission und der EFTA-Uber-
wachungsbehorde. Folglich hat ein Netzwerk im Sinne des § 18 Abs. 3a GWB nur
wenig mit einem Netzwerk im Sinne der §§ 50aff. GWB zu tun. Der Bezeichnung
,Netzwerk” kommt im GWB daher keine einheitliche Bedeutung zu.

Zweitens ist es irrefithrend, dass Netzwerke im deutschen Kartellrecht, ohne
Unterscheidung zu herkommlichen Mérkten, ebenso als ,einseitige Mirkte* quali-
fiziert werden.*®> Zwar setzt ein Netzwerk, ebenso wie ein herkommlicher Markt, nur
zwei Marktseiten — einen Intermedidr und eine sich selbst zu vermittelnde Gruppe —
voraus. Jedoch setzt jede Interaktion oder Transaktion in einem Netzwerk, anders als
auf einem herkdmmlichen Markt und genauso wie auf einem ,,mehrseitigen Markt*,
mindestens drei Akteure voraus: Einen Intermedidr und zwei einander zu vermit-
telnde Akteure, die nur eben derselben Marktseite angehoren.*®

In der vermittelnden Rolle eines Netzwerks und dem Erfordernis mindestens
dreier Beteiligter an jeder Interaktion oder Transaktion besteht ein gravierender
Unterschied zu einem herkommlichen ,,einseitigen Markt*. Vielmehr besteht, unter
Beriicksichtigung ihrer Funktionsweisen, wohl eine groflere Ndhe zwischen einem
Netzwerk und einem ,,zweiseitigen Markt* beziehungsweise einer Plattform als
zwischen einem Netzwerk und einem herkommlichen ,.einseitigen Markt“, wobei
weiterhin klar zwischen den beiden Arten von Intermediidren zu differenzieren ist.

3. ,,Mehrseitige Plattform**

Mindestens genauso irrefithrend sind in diesem Zusammenhang die Bezeich-
nungen ,,mehrseitige Plattform*“** und ,,zweiseitiger Plattformmarkt“*®® im Kar-
tellrecht, denn unter Beriicksichtigung des zuvor erdrterten Verstdndnisses der
Einseitigkeit — dem unmittelbaren Gegeniiberstehen nur zweier Marktseiten — wiirde
eine nur ,.einseitige Plattform gar nicht unter den allgemeinen Plattformbegriff
fallen, der mindestens drei Marktseiten voraussetzt. Die Bezeichnung ,,mehrseitige
Plattform* wire insoweit rein deklaratorisch und iiberfliissig.

42 ygol. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 102. Hier
werden ,,reine Netzwerke, die nicht gleichzeitig Plattform-Elemente aufweisen®, als ,.einsei-
tiger Markt* qualifiziert.

463 Sjehe hierzu bereits ausfiihrlich C.1.4.

4% Vgl. unter anderem BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netz-
werken, 1; Hoppner, WuW 2020, 71, 75; Hoppner/Weber, K&R 2020 (1), 24, 26; Katz/Sallet,
Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2142; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wett-
bewerbspolitik: Herausforderung digitale Mirkte, Rn. 33, 35, 54, 59; Schweitzer/Haucap/
Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméachtige Unternehmen,
18f. Aus der okonomischen Literatur unter anderem Evans, Yale J. Reg. 2003, Vol. 20 (2),
325, 325; Hagiu/Wright, Int. J. Ind. Org. 2015, Vol. 43, 162, 162.

465 Vgl. BGH, Beschluss vom 23.06.2020, KVR 69/19, GRUR 2020, 1318 — Facebook II.
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In Abgrenzung hierzu meint eine ,,einseitige Plattform* jedoch einen Intermediir,
der die Akteure nur einer Marktseite einander vermittelt.*® Insoweit bildet die
Bezeichnung ein Synonym fiir ein Netzwerk. Ein Netzwerk stellt allerdings eben
keine Plattform dar. Die Bezeichnung ,.einseitige Plattform* ist daher besonders
irrefiihrend und die Bezeichnung ,,mehrseitige Plattform* tatsdchlich iiberfliissig.
Bei einer weiteren Verwendung der Bezeichnungen ,einseitige Plattform und
,mehrseitige Plattform* wire zudem die synonyme Verwendung der Bezeichnung
»~mehrseitiger Markt* zu einer Plattform zusitzlich aus dem Grund zu kritisieren,
dass eine ,einseitige Plattform* als vermeintliche Unterform einer Plattform keinen
»~mehrseitigen Markt* bildet.

4. Losungsvorschliige

Mithin fiigen sich die mit der 9. GWB-Novelle in das GWB aufgenommenen
Bezeichnungen ,mehrseitige Mirkte* und ,Netzwerke“ gleich aus mehreren
Griinden nicht nahtlos in das herkommliche deutsche Kartellrecht ein. Insgesamt
weist die Ubernahme der Terminologie aus der friihen 6konomischen Literatur zur
Untersuchung von Plattformen in das Kartellrecht aus dem einfachen Grund, dass
keine einheitliche kartellrechtliche Definition einer Plattform existiere,*®’ bei ge-
nauerer Betrachtung verschiedene Schwichen auf. Sie erscheint daher zumindest
vorschnell geschehen zu sein. Trotz vereinzelter Kritik in der Literatur*® hat der
deutsche Gesetzgeber es jedoch auch mit der 10. GWB-Novelle verpasst, eine An-
passung der aus der 6konomischen Literatur entnommenen Terminologie an das
Kartellrecht vorzunehmen. Eine solche wire aus den hier gefundenen Griinden je-
doch nicht nur zu begriilen, sondern erforderlich.

a) ,,Europdisches Wettbewerbsnetz

Um die terminologischen Schwichen zumindest teilweise aufzuldsen wire es
eine Moglichkeit, im Interesse eines einheitlichen Begriffsverstindnisses eines
Netzwerks im GWB im Rahmen der §§ 50aff. GWB eine andere Bezeichnung zu
wihlen. Hierfiir wiirde sich, in wortgetreuer Ubersetzung des englischen Originals
,JEuropean Competition Network® (,ECN*),*® die Bezeichnung ,,Europiisches
Wettbewerbsnetz“ anbieten.

466 yol. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 73 — Datingplattformen.
47 Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 47.
468 Vgl. Hoppner/Weber, K&R 2020 (1), 24, 28.

49 Siehe https://ec.europa.eu/competition-policy/european-competition-network_en (letzter
Abruf am 29.11.2024).
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b) ,, Einseitiger Intermedidr‘ und ,,mehrseitiger Intermedidir*

Eine noch mehr Klarheit schaffende und damit vorzugswiirdige Moglichkeit wire
jedoch, die Bezeichnungen ,,mehrseitige Mirkte* und ,,Netzwerke* in §§ 18 Abs. 3a
und 3b, 20 Abs. 1 Satz 2 GWB zu ersetzen. Hierfiir wiirde sich insbesondere die
Terminologie ,,mehrseitige Intermedidre™ fiir ,,mehrseitige Mérkte* (beziehungs-
weise Plattformen) und ,.einseitige Intermedidre* fiir ,,Netzwerke anbieten. Diese
Terminologie beriicksichtigt einerseits die fiir das Kartellrecht besonders heraus-
fordernde und im Vordergrund stehende Vermittlungsfunktion von Plattformen und
Netzwerken gleichermaflen und ermdoglicht anderseits weiterhin eine Differenzie-
rung zwischen ihnen.*”° Alle hier gefundenen terminologischen Schwichen wiren
durch die Aufnahme dieser Bezeichnungen im GWB aufgelost.

Um diesem Losungsansatz Rechnung zu tragen, wird im folgenden Abschnitt
(II1.) eine kartellrechtliche Definition eines ,,einseitigen Intermedidrs* und eines
,mehrseitigen Intermediirs* gefunden.’!

5. Weitere Begriffsklirung:
,,Konglomerat*, ,,Okosystem* und ,,Gatekeeper*

In der Diskussion um die besondere kartellrechtliche Kontrolle des Wettbewerbs
auf digitalen Mirkten steht international hédufig die erhebliche Grof3e und Bedeutung
der groBen Digitalkonzerne iiber Marktgrenzen hinweg im Vordergrund, die viel-
faltig mit dem Betreiben einseitiger und mehrseitiger Intermediére zusammen-
hingt.*’? Dies hat eine Erweiterung der Debatte dahingehend ausgeldst, ob iiber den
Umgang mit wirtschaftlicher Macht, der im Kartellrecht fundamental ist, neu

410 Hoppner/Weber (Fn. 468) sprechen sich ebenso fiir eine Anderung der Terminologie im
GWB aus, schlagen eine solche jedoch nur fiir § 18 Abs. 3a GWB und § 19a GWB vor, in dem
sich gar keine solche Terminologie, sondern nur ein Verweis auf § 18 Abs. 3a GWB findet.
§8§ 18 Abs. 3b, 20 Abs. 1 Satz2 GWB bleiben daher unberiicksichtigt. Zur Auflosung der
terminologischen Schwichen schlagen die Autoren zunichst vor, die Begriffe ,,Plattformen*
und ,,Netzwerke” in das GWB aufzunehmen. Dieser Losungsansatz missachtet jedoch den
Konflikt zwischen § 18 Abs. 3a GWB und der Terminologie in §§ 50aff. GWB. Alternativ
schlagen die Autoren vor, ,iibergreifend von ,,Diensten mit interagierenden Nutzern® oder
schlicht ,,Intermedidren® zu sprechen.” Dieser zweite Losungsansatz kommt dem hier gefun-
denen Losungsansatz niher und ist gegeniiber dem ersten Losungsansatz vorzugswiirdig,
wobei er keine Differenzierung mehr zwischen den beiden Kategorien von Intermediéren
ermoglicht. Eine solche ist jedoch sinnvoll, um separate kartellrechtliche Erwiagungen fiir
deren unterschiedliche Effekte treffen zu konnen, vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht
von Plattformen und Netzwerken, 97. Mithin ist der hier gefundenen zweite Losungsansatz
klar zu bevorzugen.

47! Im Einklang mit der kartellrechtlichen Literatur und Entscheidungspraxis von Kartell-
behorden und Gerichten werden im Folgenden die Begriffe ,,Plattformen* und ,,Netzwerke*
synonym hierzu verwendet.

472 Siehe hierzu ausfiihrlich F.
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nachgedacht werden muss.*”® Zur Bezeichnung der oft kritisierten Stellungen der

grofen Digitalkonzerne werden hauptsichlich die Begriffe ,Konglomerat“*’,

,,Okosystem“*”® und ,,Gatekeeper““’® verwendet. Die Begriffe werden dabei hiufig
miteinander kombiniert und nicht trennscharf voneinander abgegrenzt oder defi-
niert,””” obwohl diese jeweils klar voneinander zu unterscheidende Bedeutungen
haben.

a) Konglomerat

Der Begriff ,,Konglomerat® kommt im Kartellrecht insbesondere im Zusam-
menhang mit der deutschen und europiischen Zusammenschlusskontrolle vor.*” So
bilden konglomerate Zusammenschliisse eine von drei Zusammenschlusskategorien,
die jeweils typischerweise spezielle Priiffragen aufwerfen.*” Konglomerate Zu-
sammenschliisse werden teilweise auch als konglomerale, diversifizierende oder
diagonale Zusammenschliisse bezeichnet.*® Ein diversifizierender Zusammen-

41 Vgl. BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphére und Verbraucherschutz, 6.

474 So unter anderem BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft,
Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17; Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Com-
petition policy for the digital era, 108; Khan, Yale L. J. 2017, Vol. 126 (3), 710, 795; Stigler
Center, Stigler-Report, 49, 93.

473 So unter anderem BKartA, Fallbericht vom 30.06.2022, B6-27/21 — Meta (vormals
Facebook); dass., Beschluss vom 30.12.2021, B7-61/21, Rn. 50, 97 — Alphabet Inc. (Google);
BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der Kommission
Wettbewerbsrecht 4.0, 17; Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-
Drs. 19/23492, 73; Kdseberg/Brenner/Fiilling, WuW 2021, 269, 270; Mundt, ZVertriebsR
2021, 69, 71; Stigler Center, Stigler-Report, 40, 49, 68.

46 S0 unter anderem Bien/Kiseberg/Klumpe/Korber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Kiise-
berg, Kap. 1 Rn. 186; BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbe-
werbsrecht, Privatsphire und Verbraucherschutz, 6; BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir
die Digitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 20; Deutscher Bundes-
tag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492, 73; Furman/Coyle/Fletcher/
McAuley/Marsden, Furman-Report, 47; Volmar, Digitale Marktmacht, 148.

41 S0 etwa BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphédre und Verbraucherschutz, 23; BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Di-
gitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17 ff.; Crémer/de Montjoye/
Schweitzer, Competition policy for the digital era, 11, 48, 122; Deutscher Bundestag, Ge-
setzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492, 73; Monopolkommission, XXIII.
Hauptgutachten: Wettbewerb 2020, Rn. 382; Stigler Center, Stigler-Report, 93.

478 Siehe insbesondere BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle,
Rn. 160 ff.; Europdische Kommission, Leitlinien zur Bewertung nichthorizontaler Zusam-
menschliisse gemidf3 der Ratsverordnung iiber die Kontrolle von Unternehmenszusammen-
schliissen, ABI. (EU) Nr. C 265/6 vom 18.10.2008.

47 Vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 18.

0 vgl. Europiische Kommission, Leitlinien zur Bewertung nichthorizontaler Zusam-
menschliisse gemif3 der Ratsverordnung iiber die Kontrolle von Unternehmenszusammen-
schliissen, ABI. (EU) Nr. C 265/6 vom 18.10.2008, Rn. 3, 5; KK KartellR-Schiitz, § 36 GWB
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schluss meint jedoch einen solchen, bei dem die Zusammenschlussbeteiligten auf
einer gleichartigen Marktstufe liegen, wihrend bei einem diagonalen Zusammen-
schluss die Zusammenschlussbeteiligten auf unterschiedlichen Marktstufen titig
sind.**' Mithin bilden beide Typen spezielle Fille eines konglomeraten Zusam-
menschlusses ab. Im Rahmen der Zusammenschlusskontrolle sind die Begriffe
,konglomerat™ und ,diversifizierend* sowie ,,diagonal daher nicht synonym zu
verwenden.

Ein konglomerater Zusammenschluss wird in Abgrenzung zu den anderen beiden
Zusammenschlusstypen negativ definiert: Wihrend ein horizontaler Zusammen-
schluss immer dann vorliegt, wenn die am Zusammenschluss beteiligten Unter-
nehmen auf demselben sachlich und rdumlich relevanten Markt im Sinne des Kar-
tellrechts titig sind (das heiBt sie sind Wettbewerber)*** und ein vertikaler Zusam-
menschluss voraussetzt, dass die Zusammenschlussbeteiligten jeweils auf unmit-
telbar vor- oder nachgelagerten Mérkten titig sind (zum Beispiel als Produzent und
Hiindler),*® liegt ein konglomerater Zusammenschluss immer dann vor, wenn keiner
der beiden anderen Zusammenschlusstypen vorliegt und die Zusammenschlussbe-
teiligten demnach auf sachlich verschiedenen und vertikal nicht miteinander ver-
bundenen Mirkten titig sind.** Daher liegt kein konglomerater Zusammenschluss
vor, wenn die Zusammenschlussbeteiligten auf gleichen sachlichen und nur rdumlich
verschiedenen Mirkten titig sind.*® Eine andere, aber nur vereinzelt vertretene und
in dieser Arbeit abgelehnte Auffassung differenziert weiter zwischen verschiedenen
Arten konglomerater Zusammenschliisse und nimmt einen ,,rein“ konglomeraten
Zusammenschluss nur dann an, wenn sich die betrachteten Produkte und Dienst-
leistungen dariiber hinaus auch nicht ergénzen oder in benachbarten Mirkten be-
finden, das heiBt rein gar keine Verbindung zueinander aufweisen.**

Dementsprechend ist ein Unternehmen konglomerat strukturiert beziehungs-
weise ein sogenanntes ,,Konglomerat“ im Sinne des Kartellrechts, wenn es die

Rn. 161; MiiKo WettbewerbsR-Christiansen/Knebel, § 36 GWB Rn. 183; Wiedemann,
Handbuch des Kartellrechts-Steinvorth, § 20 Rn. 148.

“1 vgl. BeckOK KartellR-Picht, § 36 GWB Rn. 42.

482 Vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 21; Im-
menga/Mestmécker-Korber, Art. 2 FKVO Rn. 401; LMRKM-Riesenkampff/Steinbarth, Art. 2
FKVO Rn. 119.

3 Vgol. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 129;
Bunte/Stancke, KartellR, § 7 Rn. 68; Immenga/Mestmicker-Thomas, § 36 GWB Rn. 369.

4% Vgl. Europdische Kommission, Leitlinien zur Bewertung nichthorizontaler Zusam-
menschliisse gemidf3 der Ratsverordnung iiber die Kontrolle von Unternehmenszusammen-
schliissen, ABI. (EU) Nr. C 265/6 vom 18.10.2008, Rn. 5, 91; Mestmdicker/Schweitzer, Eu-
ropdisches Kartellrecht, § 26 Rn. 176; MiiKo WettbewerbsR-Christiansen/Knebel, § 36 GWB
Rn. 183; Satzky, WuW 2006, 870, 872; Wiedemann, Handbuch des Kartellrechts-Steinvorth,
§ 20 Rn. 148.

48 vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rn. 160; a. A.
Immenga-Mestmicker-Thomas, § 36 GWB Rn. 434; Satzky, WaW 2006, 870, 872.

6 Vgl. Church, The Impact of Vertical and Conglomerate Mergers on Competition, 3.
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Voraussetzungen eines konglomeraten Zusammenschlusses in sich vereint und (mit
einer oder mehreren Tochtergesellschaften) auf unterschiedlichen Mirkten ver-
schiedenen wirtschaftlichen Aktivititen nachgeht, die weder in einer horizontalen
noch in einer unmittelbar vertikalen Beziehung stehen.**” Insoweit werden Kon-
glomerate auch als ,,Mischkonzerne** beschrieben.”*® Da sowohl im deutschen als
auch im europidischen Kartellrecht nach der sogenannten ,, Konzernbetrachtung®
grundsitzlich alle Unternehmen eines Konzerns unter der einheitlichen Leitung einer
Gesellschaft als ein Unternehmen im Sinne des Kartellrechts angesehen werden,
kann ein Konglomerat auch dann vorliegen, wenn verschiedene Rechtstriger auf
unterschiedlichen Mirkten tdtig sind und iiber ihre Konzernverbundenheit eine
wirtschaftliche Einheit bilden.*®

Mithin beschreibt ein Konglomerat eine bestimmte Unternehmensstruktur, die
sich durch geschiftliche Aktivitdten auf verschiedenen, auf den ersten Blick nicht
miteinander verbundenen Mirkten auszeichnet. Diese Struktur liegt allen digitalen
GrofBkonzernen zugrunde.**

b) Okosystem

Auch wenn zwischen ihnen, insbesondere in der digitalen Wirtschaft, oft ein enger
Zusammenhang besteht, sind sogenannte ,,Okosysteme® klar von Konglomeraten zu
unterscheiden.

aa) Begriff im Kartellrecht

Obwohl der Begriff ,,Okosystem* im digitalen Kontext zuletzt immer hiufiger
verwendet wird, fehlt hierfiir, wie so oft, eine einheitliche kartellrechtliche Defini-
tion.”! Infolgedessen wird der Begriff im Hinblick auf die Digitalwirtschaft —je nach
Autor — unterschiedlich verwendet.*”* Klar ist lediglich, dass damit nicht ein bio-
logisches Okosystem, das als Lebensgemeinschaft von Lebewesen in einem be-

7 Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17; Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digi-
talwirtschaft, 93; Philipps, Der konglomerate Unternehmenszusammenschluss, 7f.; Schweit-
zer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Un-
ternehmen, 56; Volmar, Digitale Marktmacht, 288.

8 S0 etwa BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17.

49 ygl. Calliess/Ruffert-Weif, Art. 102 AEUV Rn. 33 ff.; Kling/Thomas-Kling, § 5 Rn. 17
sowie -Thomas, § 16 Rn. 34.

40 Siehe hierzu ausfiihrlich FII.

1 S0 wird der Begriff unter anderem auch zur Begriindung von § 19a GWB herangezogen,
ohne jedoch dessen Bedeutung zu erkldren, vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur
10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492, 73. Siehe hierzu auch Urban, NZKart 2024, 189, 189f.

2 Vgl. Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 102 m.w.N.
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stimmten Lebensraum verstanden werden kann und den Begriff ,,Okosystem“ im
allgemeinen Sprachgebrauch zumindest bis heute wahrscheinlich maBgeblich
prigt,*”* gemeint ist.

(1) Definition der Monopolkommission

Soweit ersichtlich, definiert in der Diskussion um die besondere kartellrechtliche
Kontrolle der Digitalokonomie einzig die Monopolkommission ein ,digitales
Okosystem*, unter das ,,im Allgemeinen konglomerate Strukturen gefasst werden
[konnen], bei denen Unternehmen Daten aus unterschiedlichen Quellen zusam-
menfiihren und auf dieser Basis vermehrt aus ihren Kerngeschiften heraus in neue

Meirkte expandieren®.**

Mithin stellt die Definition der Monopolkommission die Begriffe ,,Okosystem*
und ,,Konglomerat“ gleich, beziehungsweise setzt hiernach ein Okosystem ein
konglomerat strukturiertes Unternehmen zwingend voraus — ersteres kann ohne
letzteres nicht vorliegen.

(2) Definition in der okonomischen Literatur

Im Gegensatz hierzu wird ein Okosystem in der Okonomie als ,.eine Reihe von
Unternehmen — Konkurrenten und Komplementire — die zusammenarbeiten, um
einen neuen Markt zu schaffen und Waren und Dienstleistungen von Wert fiir die
Kunden zu produzieren definiert.*”

Auch diese Definition kniipft an die Anzahl der an dem Okosystem beteiligten
Unternehmen an und setzt, im Gegensatz zu der Definition der Monopolkommission,
nicht ein konglomerat strukturiertes, sondern mehrere Unternehmen, unabhéngig
von deren Struktur, voraus.

(3) Kartellrechtliches Verstindnis

Mithin gehen die Definitionen von kontriren Voraussetzungen an die Anzahl der
an einem Okosystem beteiligten Unternehmen und deren Unternehmensstruktur aus.
Insoweit sind jedoch beide Ansidtze dem Kartellrecht nicht dienlich, da an einem
Okosystem im Sinne des Kartellrechts sowohl ein einziges Konglomerat als auch
mehrere, nicht konglomerat strukturierte Unternehmen beteiligt sein konnen.*® Im
Fokus eines Okosystems stehen vielmehr die innerhalb seiner Grenzen angebotenen

3 Vel. Hazlett/Teece/Waverman, George Mason U. Law & Econ. R. Paper Series 2011,
No. 11-50, 7.

4%* Monopolkommission, XXIII. Hauptgutachten: Wettbewerb 2020, Rn. 382.

¥ Vel. Hazlett/Teece/Waverman, George Mason U. Law & Econ. R. Paper Series 2011,
No. 11-50, 7. Diesem Begriffsverstindnis folgt — entgegen den Ausfiihrungen der Mono-
polkommission — auch die Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, vgl. BMWi, Ein neuer Wett-
bewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 17.

4% S0 auch Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 102.
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Giiter und deren Verhiltnis zueinander. Ein dhnliches Verstidndnis vertritt seit Kur-
zem auch das Bundeskartellamt, das den Begriff ,,Okosystem“ in seiner ersten
Anwendungspraxis von § 19a Abs. 1 GWB vielfach verwendet.*”

So kann im Kartellrecht unter einem Okosystem allgemein ein System von
komplementiren Produkten und/oder Dienstleistungen verstanden werden, die, auch
wenn sie unterschiedliche Bediirfnisse adressieren und damit verschiedenen Mirkten
zuzuordnen sind,** grundsitzlich dieselben Nachfrager adressieren, da diese be-
sondere Vorteile daraus ziehen kénnen, weitere Angebote aus dem Okosystem
nachzufragen und diese mit anderen Giitern zu kombinieren beziehungsweise
moglicherweise nur die Giiter innerhalb des Okosystems aufgrund von Kompati-
bilititen und Interoperabilititen miteinander funktionieren.*”® Im Unterschied zu
einem einfachen System ist einem Okosystem dabei immanent, dass in seinem
Zentrum eine Plattform steht, die als wichtige Schnittstelle mafgeblich fiir die
Kompatibilitit zwischen den einzelnen Komponenten sorgt und diese dadurch als
Intermedizir miteinander verbindet.’®

Ein C)kosystem kann offen oder geschlossen sein, wobei zwischen diesen beiden
Kategorien hiufig ein flieBender Ubergang besteht. So ist ein Okosystem umso
offener, je mehr Kombinationen von Komponenten innerhalb des Okosystems
moglich sind und je mehr dieser Komponenten nicht von dem Betreiber der zentralen
Plattform selbst angeboten werden.”' Ein Okosystem wire demnach nur dann mit
einem Konglomerat gleichzusetzen, wenn ein Unternehmen vollkommen allein ein
vollig geschlossenes Okosystem betreiben und dementsprechend alle Komponenten

#7150 beschreibt nach der Auffassung des Bundeskartellamts der ,,Begriff des digitalen
,,Okosystems* [...] insbesondere eine Strategie, bei welcher der Leistungsanbieter verschie-
dene Produkte fiir seine Kunden sortimentsartig biindelt, so dass sie moglichst viele Aktivi-
titen auf seiner Plattform oder innerhalb seines ,,Okosystems* ausfiihren. Es fillt hierunter
auch die Bildung eines Okosystems um eine starke Plattform herum, ohne dass es zu einer
echten Koppelung der Dienste auf derselben Plattform kommt, die Nutzer jedoch im System
zwischen den Diensten hin und her gefiihrt werden konnen. Die verschiedenen Formen von
digitalen Leistungsangeboten desselben Anbieters haben das Potential, den Endnutzer in dem
C)kosystem zu halten.”, vgl. BKartA, Beschluss vom 03.04.2023, B9-67/21, Rn. 542 — Apple
Inc.; dass., Beschluss vom 05.07.2022, B2-55/21, Rn. 270 — Amazon; dass., Beschluss vom
02.05.2022, B6-27/21, Rn. 302 — Meta Platforms, Inc.; dass., Beschluss vom 30.12.2021,
B7-61/21, Rn. 97 — Alphabet Inc. (Google).

4% Siehe zur kartellrechtlichen Marktabgrenzung unter anderem anhand des Bedarfs-
marktkonzepts ausfiihrlich Teil 2, A.Il.1.b)aa).

49 80 etwa BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 18, 20; Europdische Kommission, Sektoruntersuchung
zum Internet der Dinge fiir Verbraucher, Rn. 17; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Moder-
nisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen, 107; Volmar, Digitale
Marktmacht, 148.

30 ygl. ADLC/CMA, The economics of open and closed systems, 6.

3ot Vgl. ADLC/CMA, The economics of open and closed systems, 12; Gohsl, Marktiiber-
greifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 103.
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innerhalb dieses Okosystems selbst anbieten wiirde.””> Auch wenn der Begriff recht
vage ist und uneinheitlich verwendet wird, werden derart geschlossene Okosysteme
regelmifig auch als sogenannte ,,walled gardens* (auf Deutsch ,,ummauerte Gér-
ten) bezeichnet.’®

Existieren in einem Bereich mehrere C)kosysteme, stehen hdufig, insbesondere
auf digitalen Mirkten, nicht einzelne Komponenten des Systems, sondern die ganzen
Okosysteme im Wettbewerb zueinander.”™ Dies liegt daran, dass digitale Okosys-
teme oft darauf abzielen, die Nachfrage nach einem ganzen Okosystem und nicht nur
nach einzelnen Komponenten neu zu definieren.”

bb) Beispiele aus der europdischen Entscheidungspraxis

(1) Android

Ein besonders prominentes Beispiel eines digitalen Okosystems ist das Be-
triebssystem Android von Google, das von 2015 bis 2018 Gegenstand eines Miss-
brauchsverfahrens der Europédischen Kommission war, welches in einem Rekord-
buBigeld in Hohe von ca. EUR 4,34 Mrd. fiir das Unternehmen (beziehungsweise fiir
die Muttergesellschaft Alphabet Inc.) endete.’”

Das Android-Okosystem basiert auf dem mobilen Betriebssystem Android, das
seit 2007 als zentrale Plattform eines offenen Okosystems die Verkniipfung der
Komponenten von Drittanbietern mit denen von Google erméglicht. Auch wenn der
Quellcode des Betriebssystems als Open Source anderen Unternehmen kostenfrei
zur Verfiigung steht und von diesen veridndert werden kann, kontrolliert Google die

%2 Dementsprechend ordnet auch das Bundeskartellamt nicht nur den Amazon Market-

place und andere von Amazon angebotene Giiter, sondern auch weitere, von Drittanbietern auf
dem Amazon Marketplace angebotene Giiter dem Amazon—Okosystem zu: ,,Aus Sicht des
Endkunden ergibt sich die hohe Attraktivitit von Amazons Okosystem aus der enormen An-
gebotsbreite, die aus der hohen Anzahl der Dritthdndler auf dem Amazon-Marktplatz und den
Amazoneigenen Einzelhandelsangeboten resultiert, sowie aus den vielfaltigen Leistungen auf
weiteren Markten, z.B. in den Bereichen Videostreaming, Musikstreaming oder Internet of
Things.*, vgl. BKartA, Fallbericht vom 06.07.2022 — Amazon.

3% Vgl. unter anderem Hazlett/Teece/Waverman, George Mason U. Law & Econ. R. Paper
Series 2011, No. 11-50, 2; Hillmer, Daten als Rohstoffe und Entwicklungstreiber fiir selbst-
erlernende Systeme, 335; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Miss-
brauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen, 24 f.

% ygl. Bien/Kiseberg/Klumpe/Korber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Esser/Hoft, Kap. 1
Rn. 225; Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 33; Hazlett/
Teece/Waverman, George Mason U. Law & Econ. R. Paper Series 2011, No. 11-50, 7; Ur-
bach, Betriebswirtschaftliche Besonderheiten digitaler Giiter, 6.

Vel Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 47;
Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméch-
tige Unternehmen, 25.

3 Vgl. Europdische Kommission, Beschluss vom 18.07.2018, AT.40099, Rn. 1480 —
Google Android.
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Entwicklung und den Vertrieb des Betriebssystems Android maBgeblich.*” Um
Zugang zu dem Betriebssystem zu erhalten, bendtigen die Nutzer in einem ersten
Schritt eine entsprechende Hardware — ein smartes mobiles Gerit wie ein Smart-
phone oder einen Tabletcomputer, das die Nutzer von Google selbst (Google Pixel),
hauptsichlich aber von diversen Drittanbietern wie Huawei, LG, Samsung oder Sony
erwerben konnen.”® Uber den Google Play Store — eine weitere Plattform von
Google fiir den Erwerb von Software, die mit dem Android-Betriebssystem kom-
patibel ist — konnen Drittanbieter und Google selbst Apps anbieten, die die Nutzer
kostenfrei oder kostenpflichtig herunterladen und auf ihrer Hardware nutzen kon-
nen.”” Aufgrund der Offenheit des Okosystems wird, zumindest theoretisch, eine
Verwendung auch anderer App-Stores als dem Google Play Store auf Android-
Geriiten nicht ausgeschlossen.’"’

Mithin ermdglicht das mobile Betriebssystem Android von Google als zentrale
Plattform eines komplexen offenen digitalen Okosystems ein Zusammenspiel zwi-
schen einer Vielzahl von Hardware- und Software von Google selbst (darunter auch
den bereits mehrfach erwihnten unternehmenseigenen allgemeinen und speziellen
Suchdiensten), denen von Drittanbietern und den Nachfragern einer Vielzahl digi-
taler Angebote innerhalb dieses plattformbasierten Systems.

(2) i0S und Kindle

Eine weitere prominente zentrale Plattform eines allerdings wesentlich ge-
schlosseneren digitalen Okosystems ist das mit dem Android-Okosystem maBgeb-
lich konkurrierende Betriebssystem iOS von Apple, das als ,,walled garden® aus-
schlieBlich von Apple selbst iiber die eigenen smarten mobilen Gerite (iPhones,
iPods und iPads), verbunden mit einer Vielzahl unternehmenseigener vorinstallierter
Apps, vertrieben und kontrolliert wird.>"!

307 Vgl. Europidische Kommission, Beschluss vom 18.07.2018, AT.40099, Rn. 124 ff. —
Google Android. So auch BKartA, Beschluss vom 30.12.2021, B7-61/21, Rn. 31 — Alphabet
Inc. (Google).

% Vgl. Europidische Kommission, Beschluss vom 18.07.2018, AT.40099, Rn. 189 —
Google Android. Mittlerweile kommt Android als Betriebssystem neben mobilen Endgeriten
wie Smartphones und Tabletcomputern unter anderem auch in Fernsehern (Android TV) und
Autos (Android Automotive OS) zum Einsatz, vgl. BKartA, Beschluss vom 30.12.2021, B7-
61/21, Rn. 30 — Alphabet Inc. (Google).

39 ygl. Europiische Kommission, Beschluss vom 18.07.2018, AT.40099, Rn. 132 ff. —
Google Android.

319 yvgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 243.

311'ygl. EBuropiische Kommission, Pressemitteilung vom 02.05.2022: Apple-Pay-Prakti-
ken: EU-Kommission iibermittelt Apple Mitteilung der Beschwerdepunkte; Hazlett/Teece/
Waverman, George Mason U. Law & Econ. R. Paper Series 2011, No. 11-50, 9 ff.; Mono-
polkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Markte,
Rn. 243; Volmar, Digitale Marktmacht, 288 f.
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Eine zentrale Plattform eines ebenfalls weitreichend geschlossen Okosystems
bildet zudem der E-Book-Reader Kindle von Amazon (und dessen Betriebssystem),
mit dem ausschlieBlich die in Amazons Kindle-Store verfiigbaren E-Books kom-
patibel sind, die ihrerseits grundsétzlich mit keinem anderen E-Book-Reader gelesen
werden konnen.>'? Bis heute beherrscht der E-Book-Reader Kindle keine konzern-
fremden E-Book-Formate zum Lesen auch anderer, nicht iiber den Kindle-Store
angebotener E-Books. Allerdings besteht seit 2022, anders als zum Entschei-
dungszeitpunkt der Europdischen Kommission fiinf Jahre zuvor, heute die einfache
Moglichkeit, anderweitig erworbene E-Books in das vom Kindle verwendete E-
Book-Format umzuwandeln und so auch nicht iiber den Kindle-Store erworbene E-
Books auf dem Kindle zu lesen.’"

c) Gatekeeper

In einem engen Zusammenhang mit Okosystemen steht wiederum der Begriff
,Gatekeeper, dem allerdings ebenso eine eigene Bedeutung zukommt.

So beschreibt ein Gatekeeper (auf Deutsch ,,Torwichter”) im Kartellrecht all-
gemein eine Plattform, die fiir den Zugang zu einer mit ihr verbundenen zweiten
Marktseite fiir eine erste Marktseite eine essentielle Rolle spielt, da sich die zweite
Marktseite hauptsichlich auf der Plattform aufhilt.’"* Eine derart ausgeprigte Ab-
hingigkeit vom Zugang zu und der Sichtbarkeit auf einer Plattform kommt auf di-
gitalen Mirkten, wo Plattformen in immer mehr Bereichen eine zunehmende Be-
deutung fiir den Zugang zu Nachfragern diverser Giiter erlangen und im Extremfall
sogar den einzigen Marktzugang fiir deren Anbieter bilden, immer hiufiger vor.>'"” So
misst das Bundeskartellamt beispielsweise dem Amazon Marketplace eine solche
: 516

Rolle gegeniiber Héndlern bei.

Insoweit ist eine Gatekeeper-Stellung insbesondere fiir Competitive Bottle-
necks®'’ kennzeichnend, da bei diesen die Marktseite der Single-Homer fiir die der

312 Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 04.05.2017, AT.40153, Rn. 65 — E-book
MFNs and related matters (Amazon).

13 Siehe  https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-bue
cher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821 (letzter Abruf am 29.11.
2024)

314 S0 etwa BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphére und Verbraucherschutz, 29; BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Di-
gitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 16; Furman/Coyle/Fletcher/
McAuley/Marsden, Furman-Report, 41; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung
der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen, 17, 147 f.

315 ygl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 49; Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung
der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen, 85 f.

316 ygl. BKartA, Pressemitteilung vom 29.11.2018: Einleitung eines Missbrauchsverfah-
rens gegen Amazon.

37 Siehe zur Konstellation eines Competitive Bottleneck ausfiihrlich C.IV.1.d).


https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
https://www.spiegel.de/netzwelt/gadgets/amazon-oeffnet-kindle-reader-fuer-buecher-aus-fremden-quellen-a-ac4eb091-6706-4ce0-afad-b0cf47291821
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Multi-Homer ausschlieBlich iiber den Bottleneck erreichbar ist.’'® Folglich ist eine
Gatekeeper-Stellung eng mit dem Konzept der Intermediationsmacht™® verbun-
den.’® Zudem ist eine solche Gatekeeper-Stellung bei allgemeinen digitalen
Suchdiensten wie dem von Google gegeniiber der Marktseite der Websitebetreiber
kennzeichnend, wenn die Marktseite der Suchenden auf die Websites von Unter-
nehmen nur selten direkt und hiufig iiber einen Suchdienst gelangt. Dies ist umso
wahrscheinlicher, je unregelmiBiger die Suchenden eine bestimmte Website auf-
suchen und je unbekannter eine Website allgemein ist.’””' Weitere Beispiele bilden
App-Stores im Verhiltnis zu App-Entwicklern sowie diverse Betriebssysteme im
Verhiltnis zu Anbietern von Komplementirdiensten. >

Auch innerhalb eines Okosystems ist eine Gatekeeper-Stellung fiir dessen zen-
trale Plattform kennzeichnend, da von dieser essentiellen Schnittstelle des Oko-
systems die Kompatibilitdt und damit die Anbieter und Nachfrager diverser Kom-
ponenten abhiingen, die jeweils nur auf diese Weise zu erreichen sind.’*

Die Einordnung eines Unternehmens als Gatekeeper spielt in dem zuletzt in Kraft
getretenen DMA eine zentrale Rolle fiir die Adressatenstellung und erfolgt gem.
Art. 3 DMA anhand eigener qualitativer und quantitativer Kriterien, wodurch der
Begriff im Rahmen des DMA eine individuelle Bedeutung erlangt.”**

II1. Definition

Unter der Bezeichnung ,,Intermedidr lassen sich sowohl Plattformen als auch
Netzwerke zusammenfassen, deren gemeinsames Hauptmerkmal ihre jeweilige
Funktion als Vermittler darstellt.’” Insbesondere die Definition einer Plattform war

38 vgl. Bien/Kiseberg/Klumpe/Kérber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Ackermann, Kap. 1
Rn. 341.

3% Siehe zum Konzept der Intermediationsmacht im Zusammenhang mit Competitive
Bottlenecks ausfiihrlich Teil 2, A.II.1.b)bb)(4).

320 Vgl. Bunte-Nothdurft, § 20 GWB Rn. 18.

32! Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Mirkte, Rn. 222 ff.

2Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 20.

32 Vgl. BKartA, Beschluss vom 30.12.2021, B7-61/21, Rn. 326 — Alphabet Inc. (Google);
BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der Kommission
Wettbewerbsrecht 4.0, 20; Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital
era, 47f.; Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 106; Volmar, Di-
gitale Marktmacht, 148.

324 Siehe zur Adressatenstellung des DMA ausfiihrlich Teil 3, A.IL.3.

% Trrefiihrend ist insoweit eine Differenzierung zwischen Plattformen und Informations-
intermedidren, vgl. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsauf-
sicht fiir marktméichtige Unternehmen, 15 ff.
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in der Literatur jedoch lange umstritten.””® Im Folgenden werden die im Verlauf der
Zeit vertretenen Ansichten zu den einzelnen Hauptmerkmalen einer Plattform und
eines Netzwerks, unter Beriicksichtigung ihrer Unterschiede, kritisch beleuchtet und
sodann zu einer einheitlichen kartellrechtlichen Definition eines Intermediérs zu-
sammengefiihrt — im Kontext dieser Arbeit mit dem moglichen Zusatz ,,digital®.

Eine solche Definition ist sinnvoll, um eine Gruppe von Konstellationen — im
Gegensatz zur derzeitigen Terminologie im GWB — trennscharf beschreiben und
abgrenzen zu konnen, da diese aufgrund ihrer Besonderheiten gegebenenfalls einer
speziellen kartellrechtlichen Priifung bedarf.>”’

1. Verbindung von mindestens zwei Akteuren
a) Verbindung durch einen Intermedidiir

Ein Intermediér biindelt mehrere Akteure einer bestimmten Gruppe und verbindet
diese miteinander. Eine Plattform iibernimmt diese Aufgabe, indem sie die Akteure
aus zwei oder mehr getrennten, aber voneinander abhingigen Gruppen zusam-
menbringt und miteinander verbindet.””® Ein Netzwerk hingegen iibernimmt die
Rolle eines Intermediirs innerhalb derselben Gruppe: Es biindelt und verbindet die
Akteure nur einer Gruppe mit sich selbst.’* Folglich setzt ein Intermedir, neben dem
Vermittler selbst, einheitlich mindestens zwei weitere, einander zu vermittelnde,
Akteure voraus, die entweder derselben oder unterschiedlichen Marktseiten zuge-
ordnet werden konnen. Die erste Voraussetzung eines Intermediérs ist daher die
Verbindung mindestens zweier Akteure.

b) Verbindung durch ein ,, Pipeline “-Unternehmen

Jedoch verbindet nahezu jedes Unternehmen im Sinne des Kartellrechts®*® zwei

oder mehr Akteure miteinander. Am offensichtlichsten ist dies bei einem Hindler,

326 Vgol. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 8 f.; Deut-
scher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 47. Eine Ubersicht
tiber die alternativen Definitionen von Plattformen und die damit verbundenen Probleme fin-
det sich bei Hermalin/Katz, What’s So Special About Two-Sided Markets?, in: Guzman
(Hrsg.), Toward a Just Society: Joseph Stiglitz and Twenty-First Century Economics, 111,
112 ff.

527V gl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 8; Evans,
The Antitrust Economics of Two-Sided Markets, 59 ff.

28 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.I.3.
32 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.1.4.

39 Siehe zum kartellrechtlichen Unternehmensbegriff ausfiihrlich MiiKo WettbewerbsR-
Sdicker/Steffens, Art. 101 AEUV Rn. 1 ff.
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der sowohl mit Herstellern/GroBhéndlern als auch mit Endkunden interagiert und
diese einander vermittelt.”'

Kauft beispielsweise ein Endkonsument ein fertiges Milchprodukt bei einem
Lebensmitteleinzelhindler, wird er iiber den Héindler mit der Molkerei verbunden,
bei welcher der Lebensmitteleinzelhindler das fertige Milchprodukt zuvor einge-
kauft hat. In dem Beispiel verbindet jedoch auch die Molkerei zwei Akteure: Der
Lebensmitteleinzelhindler wird iiber die Molkerei mit dem Milchbauern verbunden,
bei dem die Molkerei zuvor Rohmilch gekauft und diese zum fertigen Milchprodukt
weiterverarbeitet hat. Dariiber hinaus sind gegebenenfalls noch Transportunter-
nehmen, die zwischen dem Milchbauern, der Molkerei und dem Lebensmittelein-
zelhdndler stehen, sowie ein Ziichter, der zuvor Kiihe an den Milchbauern verkauft
hat und iiber diesen mit der Molkerei verbunden wird, zu beriicksichtigen.

Mithin verbinden grundsitzlich lediglich das allererste und das allerletzte Glied
jeder klassischen linearen Wertschopfungskette nicht mehrere Akteure miteinander,
alle anderen ,,Pipeline“-Unternehmen® hingegen schon.”** Allein aufgrund der
Verbindung von mindestens zwei Akteuren ist daher keine Definition eines Inter-
mediirs moglich.”** Folglich sind weitere Abgrenzungskriterien erforderlich.

2. Ziel einer direkten Interaktion

Eine weitere Abgrenzung von Intermedidren zu anderen Unternehmen ist iiber
eine Betrachtung der Art der Interaktionen und Transaktionen zwischen den betei-
ligten Akteuren moglich.

a) Interaktionen innerhalb einer linearen Wertschopfungskette

In dem soeben erwihnten Beispiel mit dem Lebensmitteleinzelhidndler
(C.III.1.b)) wird deutlich, dass ein klassisches ,,Pipeline“-Unternehmen zwar stets
zwischen verschiedenen Akteuren steht und diese miteinander verbindet, die mit-
einander verbundenen Akteure jedoch ausschlieflich mit dem ,,Pipeline“-Unter-
nehmen selbst und nicht mit dem anderen Akteur eine Interaktion oder Transaktion
vornehmen: Der Lebensmitteleinzelhindler kauft seine Waren bei der Molkerei und
verkauft diese sodann an den Endkunden. Dabei geht er mit beiden Akteuren jeweils

331'ygl. BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphére und Verbraucherschutz, 10. Siehe hierzu bereits C.II.1.

32 Siehe zu den Begrifflichkeiten bereits C.I.3.

33 Im Kartellrecht wird insoweit zwischen Zwischen- und Endprodukten differenziert, vgl.
Rn. 287 Vertikal-LL.

3% Hagiu/Wright sehen hingegen die Verbindung der Akteure mit dem Intermedisr selbst
und nicht die Verbindung der Akteure untereinander als eine der beiden wesentlichen Vor-
aussetzungen eines Intermedidrs an, vgl. Hagiu/Wright, Int. J. Ind. Org. 2015, Vol. 43, 162,
164. Die Abgrenzung eines Intermediérs zu anderen Unternehmen ist so nach den hiesigen
Ausfiihrungen jedoch erst recht nicht moglich.
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vertragliche Beziehungen ein. Zwischen dem Endkunden und der Molkerei kommt
jedoch kein Vertrag zustande. Dasselbe gilt beispielsweise fiir die direkte Buchung
einer Flugreise bei einer Airline, bei welcher der Reisende lediglich mit der Airline,
nicht aber mit dem Hersteller des Flugzeugs, mit dem er transportiert wird oder etwa
sogar mit den Zulieferern der einzelnen Bauteile des Flugzeugs einen Vertrag ein-
geht.

In einer klassischen linearen Wertschopfungskette findet eine direkte Interaktion
daher in der Regel lediglich mit der unmittelbar vor- oder nachgelagerten Marktstufe
statt.””

b) Interaktionen bei Beteiligung eines Intermedidirs

Im Unterschied hierzu erméglicht ein Intermediér eine Interaktion oder Trans-
aktion unmittelbar zwischen den einander zu vermittelnden Akteuren.’*

So kommt in den obigen Beispielen traditioneller und digitaler Plattformen und
Netzwerke (C.1.5. und 7.) ein Vertrag direkt zwischen den Kdufern und Verkédufern
auf herkommlichen und digitalen Marktpldtzen und nicht etwa zwischen den
Marktplatz-Betreibern und den Kiufern zustande; genauso wie ein Kauf-/Mietver-
trag direkt zwischen den iiber einen herkommlichen oder digitalen Immobilien-
makler einander vermittelten Inserenten und Suchenden geschlossen wird, nicht aber
mit dem Makler selbst. Auch im Fall eines Netzwerks wie eines herkommlichen
Nachtclubs oder eines digitalen Kommunikationsdienstes interagieren die Akteure
direkt miteinander und nicht lediglich mit dem Betreiber des Netzwerks.

Die Hauptaufgabe des Intermediérs besteht hingegen darin, mit der Bereitstellung
eines Produkts und/oder einer Dienstleistung diese direkte Interaktion oder Trans-
aktion zwischen den Akteuren iiberhaupt erst zu ermdglichen oder zumindest zu
vereinfachen.® Daneben unterstiitzen Intermediire, insbesondere auf digitalen
Mirkten, regelmiBig bestimmte Teile der Transaktionsdurchfiihrung, wie etwa die
Zahlungsabwicklung, den Versand sowie die Aufkldrung von Reklamationsfillen
und treten hierbei gegebenenfalls in direkten Kontakt mit den Akteuren.**

¢) Kein Erfordernis des Zustandekommens einer direkten Transaktion

Vielfach wird bei der Definition eines Intermedidrs beziehungsweise einer
Plattform allein auf das Zustandekommen einer direkten Transaktion zwischen den

35 Vel. Volmar, Digitale Marktmacht, 74.
336 Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 668.

7 vgl. BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphire und Verbraucherschutz, 10f. Siehe hierzu sogleich ausfiihrlich C.111.3.

38 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 17.
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zu vermittelnden Akteuren abgestellt.™* Dem ist jedoch der allgemeinere Begriff der
Interaktion zu bevorzugen, da es auf einer Plattform und insbesondere auch einem
Netzwerk oft nicht zu einer Transaktion kommt, beziehungsweise es gar nicht das
Ziel des Intermedidrs ist, eine Transaktion zwischen den Akteuren zu ermoglichen.

Digitale Datingportale umfassen beispielsweise sdmtliche Dienste, die eine
., Vermittlung personlicher und privater Kontakte* und eben nicht den Abschluss
einer Transaktion zwischen den Nutzern ermoglichen sollen. Im kartellrechtlichen
Kontext werden digitale Datingportale jedoch in verschiedenen Formen einheitlich
als Plattformen behandelt.*’ Dasselbe gilt beispielsweise fiir diverse soziale Medien,
die ,Internetnutzer verwenden, um zu kommunizieren, wobei die Interaktivitit
hervorgehoben wird.“ Die Herbeifiihrung einer Transaktion zwischen den privaten
Nutzern sozialer Medien ist hingegen nicht das Ziel des Intermediédrs. Auch sie
werden im Kartellrecht jedoch als Netzwerke und oft zugleich als Plattformen
quallifizielrt.541 Ein weiteres Beispiel bilden digitale Suchmaschinen, die als ,,Inter-
mediidr zwischen Suchnutzer und Websites angesehen werden, zwischen denen mit
der Ergebnisliste und der Verlinkung eine direkte Interaktion erméglicht wird®, je-
doch nicht zwingend auch eine Transaktion.’**

Mithin ist der allgemeinere Begriff der Interaktion, der eine Transaktion mit
umfasst,”** dem engeren Begriff der Transaktion vorzuziehen beziehungsweise mit
ihm zusammen zu nennen, um eine Vielzahl an Konstellationen von Plattformen und
Netzwerken nicht von der Definition eines Intermediérs auszuschlieen.

d) Auch kein Erfordernis des Zustandekommens einer direkten Interaktion

Jedoch ist nicht immer klar, wann eine direkte Interaktion zwischen den Akteuren
vorliegt. Dies gilt insbesondere fiir klassische werbefinanzierte Medienmarkte und
digitale Werbeplattformen, die Werbetreibenden Werbeflachen zur Verfiigung
stellen, iiber die sie mit den Nutzern des Mediums zusammengebracht werden
konnen.*

Unabhingig ob analog oder digital, nimmt der Plattformnutzer die Werbung auf
dem Werbemedium zunichst lediglich wahr. Dem Werbetreibenden geht es auf der
Plattform einzig darum, die Aufmerksamkeit des Nutzers zu erlangen, denn ein
wichtiger Zweck von Werbung ist es auch, lediglich das Markenimage des wer-

339 Vgl. unter anderem Rochet/Tirole, J. Euro. Econ. Ass. 2003, Vol. 1 (4), 990, 1017f.;
dies., RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 664 1.

540 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 17ff. — Datingplattformen;
dass., Fallbericht vom 13.07.2020, B6-29/20 — Online-Dating-Plattformen.

4 Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 168, 213 ff. — Facebook.
32 ygl. BKartA, Beschluss vom 08.09.2015, B6-126/14, Rn. 123 — Google/VG Media.

S0 Bien/Kiseberg/Klumpe/Korber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Ackermann, Kap. 1
Rn. 339.

34 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.I.5.a) und C.1.7.a).
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benden Unternehmens zu stirken.’® Dies allein begriindet im Regelfall noch keine
Interaktion zwischen den beiden Akteuren. Eine Transaktion und auch eine Inter-
aktion kommt vielmehr erst dann zustande, wenn der Nutzer sich entscheidet auf-
grund der Werbung mit dem Webetreibenden in direkten Kontakt zu treten und
gegebenenfalls ein Produkt oder eine Dienstleistung bei ihm nachzufragen. Diese
direkte Interaktion zwischen Nutzer und Werbetreibendem wird als sogenannter
,» Werbefolgekontakt* bezeichnet, an dem der Betreiber des Werbemarktes nicht
mehr beteiligt ist.’* In diesen Fillen kommt es daher nicht zu einer direkten In-
teraktion der Akteure auf dem Intermediir.

Um diese Gruppe an Konstellationen, die zweifelsfrei seit Beginn der Untersu-
chung klassischer und digitaler Intermediire als solche anerkannt werden, nicht von
der Definition eines Intermediérs auszuschlieBen, ist es daher erforderlich, lediglich
das Ziel des Intermedidrs vorauszusetzen, eine direkte Interaktion zwischen den
Akteuren in die Wege zu leiten. Das Erfordernis eines tatsidchlichen Zustande-
kommens einer direkten Interaktion oder Transaktion kann hingegen nicht Teil der
Definition eines Intermediirs sein.>’

3. Ermoglichen oder Vereinfachen einer Interaktion

Um insbesondere Werbemirkte, aber auch eine Vielzahl anderer intermediérer
Geschiftsmodelle nicht von der Definition eines Intermediérs auszuschlieBen, ist es
zudem erforderlich, das Ziel lediglich des Vereinfachens und nicht das des Er-
moglichens des Zustandekommens einer direkten Interaktion oder Transaktion durch
den Intermedidr vorauszusetzen. Denn unter Verwendung des Begriffs des Verein-
fachens ist es irrelevant, ob die Interaktion oder Transaktion unmittelbar iiber den
Intermediir geschieht und dadurch von ihm tiberhaupt erst ermoglicht wird, oder ob
ihr Zustandekommen erst spéter oder auch sonst unabhingig vom Intermediér ge-
schieht und daher eben nur erleichtert wird. Hierdurch kénnen auch das Ziel des
Erreichens eines Werbefolgekontakts und damit Werbemérkte sowie weitere inter-

5 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 19; Volmar,
Digitale Marktmacht, 75.

36 Vgl. BKartA, Beschluss vom 08.09.2015, B6-126/14, Rn. 122 — Google/VG Media;
dass., Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 18; dass., Digitale Oko-
nomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht, Privatsphire und Verbraucher-
schutz, 13f.

7' So auch Volmar, ZweR 2017, 386, 395 f. Die Europiische Kommission differenziert
dementsprechend in ihren Leitlinien fiir vertikale Beschrankungen zwischen ,,Online-Markt-
pldtzen® einerseits, ,,die Hdndler und potenzielle Kunden miteinander in Kontakt bringen, um
direkte Kdufe zu ermoglichen®, und ,,Online-Werbediensten* andererseits, ,,die keine direkte
Kauffunktionalitit bieten, sondern Kunden auf andere Websites weiterleiten, auf denen Waren
und Dienstleistungen erworben werden konnen®, vgl. Rn. 332 Vertikal-LL.
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medidre Geschiftsmodelle, die eine Interaktion oder Transaktion nicht unmittelbar
ermoglichen sollen, von der Definition eines Intermediérs erfasst werden.>*

Alternativ ist es moglich, das Ziel des Ermoglichens lediglich der Einleitung einer
direkten Interaktion oder Transaktion und nicht das Ziel ihres tatsdchlichen Zu-
standekommens vorauszusetzen. Denn unter eine Einleitung lieBe sich moglichweise
auch nur das Aufmerksamwerden auf einen potentiellen Interaktionspartner fassen.
Diesem Gedanken folgt die zuletzt in Art. 1 Nr. 1 lit. &) Verordnung (EU) Nr. 2022/
720°* (kurz ,,Vertikal-GVO*) aufgenommene Definition von ,,Online-Vermitt-
lungsdiensten*,* die auf den in der Verordnung (EU) Nr. 2019/1150°*! (kurz ,,P2B-
Verordnung*‘) verwendeten Begriffsbestimmungen beruht, gleichzeitig jedoch eine
Anpassung der P2B-Verordnung initiiert.**?

4. Kontrolle iiber die Transaktionsvariablen

Eine weitere Abgrenzung von Intermedidren, insbesondere zu Hindlern, ge-
schieht teilweise iiber eine Untersuchung der Einflussmoglichkeiten der Beteiligten
auf die Transaktionsvariablen.

a) Abgrenzung anhand der Einflussmoglichkeiten

So wird vertreten, dass eine Unterscheidung von Plattformen und Héndlern — im
Zusammenhang mit rein digitalen Giitern sogar ausschlieBlich®> — mittels einer
Betrachtung der Zuweisung von Kontrollmoglichkeiten iiber strategisch wichtige
Transaktionsvariablen wie insbesondere die Preisgestaltung, aber beispielsweise
auch die Angebotsprisentation, den Vertrieb oder die Gestaltung von Werbung
moglich sei: Soweit die Einflussmoglichleiten bei den Akteuren beziehungsweise

38 S0 auch BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphidre und Verbraucherschutz, 10. In Widerspruch hierzu unter Voraussetzung eines
Ermoglichens hingegen unter anderem BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen
und Netzwerken, 14; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Her-
ausforderung digitale Mérkte, Rn. 54.

349 Verordnung (EU) Nr. 2022/720 der Kommission vom 10. Mai 2022 iiber die Anwen-
dung des Artikels 101 Absatz 3 des Vertrags iiber die Arbeitsweise der Europédischen Union
auf Gruppen von vertikalen Vereinbarungen und abgestimmten Verhaltensweisen, Abl. (EU)
Nr. L 134/4 vom 11.05.2022.

5% Siehe zu diesem Begriff sogleich C.II1.5.b)aa).

3! Verordnung (EU) Nr.2019/1150 des Europiischen Parlaments und des Rates vom
20. Juni 2019 zur Forderung von Fairness und Transparenz fiir gewerbliche Nutzer von On-
line-Vermittlungsdiensten, Abl. (EU) Nr. L 186/57 vom 11.05.2019.

2 ygl. Erwigungsgrund 11 Vertikal-GVO. In den Vertikal-LL wird eine solche Anpas-
sung hingegen nicht gefordert, vgl. Rn. 64 Vertikal-LL.

33 S0 etwa Hagiu, Rev. Network Econ. 2007, Vol. 6 (2), 115, 118, 128f.
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dem Anbieter selbst verblieben, lige eine Plattform vor.”** Ubt hingegen der Ver-
mittler einen Einfluss auf die strategischen Transaktionsvariablen aus, so lige ein
Hindler vor.>> Dies gelte insbesondere dann, wenn das Eigentum an einer Sache an
den Vermittler iibergeht.’*

b) Zur Abgrenzung weder geeignetes noch erforderliches Kriterium

In einzelnen, besonders klaren Fillen wie in dem oben genannten Beispiel mit
dem Lebensmitteleinzelhédndler (C.III.1.b)), ist mithilfe einer solchen Betrachtung
durchaus eine Abgrenzung von Intermediédren zu Hiandlern moglich. Jedoch kann im
Einzelfall unklar sein, welche Transaktionsvariablen als strategisch wichtig anzu-
sehen sind und welche Partei letzten Endes einen entscheidenden Einfluss auf die
jeweiligen Variablen ausiibt.”®” So kann beispielsweise eine E-Commerce-Plattform
den auf ihr befindlichen Anbietern die Preisgestaltung iiberlassen, jedoch strenge
Vorgaben an die Ausgestaltung der Angebote oder die Abwicklung der Transak-
tionen machen und hierdurch moglicherweise sogar die Preise zumindest mittelbar
beeinflussen.>®

Zudem wird diametral hierzu vertreten, dass eine Plattform eine Einflussmog-
lichkeit auf die entscheidende Transaktionsvariable der Preissetzung haben muss, um
als solche zu gelten.>*® Unabhiingig davon, welcher der beiden Ansichten man folgt,
ist zu beachten, dass eine Abgrenzung insbesondere anhand einer Untersuchung der
Einflussmoglichkeiten auf die Preisgestaltung zwingend eine Transaktion voraus-
setzt, die allerdings nicht als Voraussetzung eines Intermedidrs beziehungsweise
einer Plattform angesehen werden kann.’®

Mithin — und da eine Abgrenzung von Intermedidren zu Handlern bereits anhand
aller anderer hier gefundener Merkmale moglich ist — ist das Kriterium der Kon-
trollmoglichkeiten liber strategisch wichtige Variablen der Transaktion weder ge-
eignet noch erforderlich, um einen Intermediér im Sinne des Kartellrechts zu defi-
nieren.

33 Zudem wird andererseits vertreten, dass eine Plattform einen Einfluss auf die ent-
scheidende Transaktionsvariable der Preissetzung haben muss, um als solche zu gelten, vgl.
Rochet/Tirole, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 665.

33 vgl. BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphidre und Verbraucherschutz, 10f.

5% Vgl. Hagiu/Wright, Int. J. Ind. Org. 2015, Vol. 43, 162, 165, 173 ff.

37 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 14.
38 Vgl. Volmar, Digitale Marktmacht, 75f.

39 vgl. Rochet/Tirole, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 665.

3% Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.II1.2.c).
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5. Rolle als Anbieter

Eine weitere Abgrenzung von Intermediéren ist hingegen iiber eine Betrachtung
ihrer Rolle als Anbieter oder Nachfrager moglich.

a) Intermedidre als Anbieter einer Vermittlungsleistung

Wihrend andere zwei oder mehr Akteure vermittelnde Unternehmen wie ein
klassischer Héndler stets zunéchst als Nachfrager eines Produkts auftreten, bevor sie
erst in einem zweiten Schritt als Anbieter desselben oder eines hierfiir bendtigten
anderen Produkts agieren, nimmt ein Intermedidr durchgingig die Rolle eines An-
bieters ein. Denn egal ob der Intermediér die Akteure nur einer (Netzwerk) oder
mehreren (Plattform) Marktseiten einander vermittelt, tut er dies dauerhaft mithilfe
des Angebots der Vermittlung von Interaktionen und Transaktionen.*®' Somit ist er
durchgiingig als Anbieter einer Vermittlungsleistung zu qualifizieren.

b) ,,Anbieter im Sinne der Vertikal-GVO

Nicht nur fiir die hier gefundene Definition eines Intermediérs, sondern auch fiir
die sonstige Anwendung des Kartellrechts ist die Einordnung eines Unternehmens
als Anbieter oder Nachfrager relevant. Denn wihrend auf Tatbestandsebene der
Art. 101 Abs. 1 AEUV und § 1 GWB noch dahinstehen kann, ob ein Akteur als
Nachfrager oder als Anbieter zu qualifizieren ist, ist dies fiir die Anwendbarkeit der
in der Praxis besonders wichtigen Vertikal-GVO gerade entscheidend.

aa) Die Legaldefinitionen des Art. 1 Nr. 1 lit. d) und e) Vertikal-GVO

Nach der zuletzt in Art. 1 Nr. 1 lit. d) Vertikal-GVO aufgenommenen Legalde-
finition eines Anbieters erfasst der Begriff ,,auch ein Unternehmen, das Online-
Vermittlungsdienste erbringt*.’** Was ein sogenannter ,,Online-Vermittlungsdienst*
ist, wird in Art. 1 Nr. 1 lit. e) Vertikal-GVO definiert. Hiernach sind dies

,.Dienste der Informationsgesellschaft im Sinne des Artikels 1 Absatz 1 Buchstabe b der
Richtlinie (EU) 2015/1535 des Europiischen Parlaments und des Rates, die es Unternehmen
ermoglichen, anderen Unternehmen oder Endverbrauchern Waren oder Dienstleistungen
anzubieten,

i. indem sie die Einleitung direkter Transaktionen mit anderen Unternehmen vermitteln
oder

ii. indem sie die Einleitung direkter Transaktionen zwischen diesen Unternehmen und
Endverbrauchern vermitteln,

unabhingig davon, ob und wo die Transaktionen letztlich abgeschlossen werden®.

*! vgl. Kumkar, NZKart 2017, 47, 50 ff.; Volmar, Digitale Marktmacht, 74.
362 Vgl. Christodoulou/Holzwarth, NZKart 2022, 540, 546.
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bb) Enges Begriffsverstindnis

Mithin erfasst ein ,,Online-Vermittlungsdienst” im Sinne der Vertikal-GVO le-
diglich Plattformen, die die Vermittlung einer Transaktion zum Ziel haben. Andere
Plattformen, wie beispielsweise digitale Datingportale und daneben auch Netz-
werke, die lediglich die Vermittlung einer direkten Interaktion zum Ziel haben,’®
werden von der Definition hingegen nicht erfasst.

Jedoch qualifiziert Art. 1 Nr. 1 lit. d) Vertikal-GVO lediglich gerade Unterneh-
men, die diese ,,Online-Vermittlungsdienste* erbringen, als Anbieter. Ein Blick in
Randnummer 67 lit. ¢) der Leitlinien fiir vertikale Beschr'ainkungen564 (kurz ,,Ver-
tikal-LL*) 1dsst den Umkehrschluss zu, dass alle anderen Formen von Intermediiren,
die lediglich die Vermittlung einer direkten Interaktion zum Ziel haben, nicht als
Anbieter im Sinne der Vertikal-GVO qualifiziert werden. Dies ergibt auch Sinn, da
eine ,,vertikale Vereinbarung® nach Art. 1 Nr. 1 lit. a) Vertikal-GVO, deren Vorliegen
Voraussetzung einer jeden Freistellung nach Art. 2 Abs. 1 Vertikal-GVO ist, eben-
falls eine Transaktion voraussetzt.

Jedenfalls ist an dieser Stelle jedoch festzuhalten, dass das allgemeine Be-
griffsverstdndnis eines Anbieters im Kartellrecht und auch das dieser Arbeit ein
anderes ist als das der Vertikal-GVO und dieses daher nicht geeignet ist, um einen
digitalen Intermedidr zu definieren.

6. Netzwerkeffekte

Ein weiteres wesentliches Merkmal von Intermediéren ist das Vorhandensein von
Netzwerkeffekten (auch , Netzwerkexternalititen*).’® Diese sind Teil der externen
Effekte und beschreiben damit die Verdnderung des Nutzens eines Akteures aus
einem Produkt oder einer Dienstleistung aufgrund einer verianderten Handlung oder
Entscheidung eines mit ihm verbundenen anderen Akteurs.’®® Ein Intermediir in-
ternalisiert diese Externalititen.>®’ Netzwerkeffekte konnen auf Intermedidren direkt
oder indirekt, positiv oder negativ sowie einseitig oder wechselseitig wirken. In der
okonomischen Literatur wird dariiber hinaus teilweise danach unterschieden, ob die
Verdnderung des Nutzens eines Akteurs bereits mit der Prisenz (,,membership ex-
ternalities*) oder erst mit der Nutzung (,,usage externalities” oder ,,consumption

563 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.IIL.2.c).
%64 Leitlinien fiir vertikale Beschrinkungen, Abl. (EU) Nr. C 248/1 vom 30.06.2022.

%5 Vgl. Crémer/de Montjoye/Schweitzer, Competition policy for the digital era, 5 ff., 19 ff.;
Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 37; Rochet/Tirole, J. Euro.
Econ. Ass. 2003, Vol. 1 (4), 990, 990 ff.; Wissing, WuW 2023, 406, 406.

%6 ygl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 9; Wissing,
WuW 2023, 406, 406.

%7 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme/Affeldt, J. Comp. L. & Econ. 2014, Vol. 10 (2), 293,
296 f.; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung di-
gitale Mérkte, Rn. 383.
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externalitites*), zum Beispiel dem Zustandekommen einer bestimmten Interaktion,
anderer Akteure eintritt.”®®

a) Direkte Netzwerkeffekte
aa) Positive oder negative Wirkung auf Netzwerken und Plattformen

Direkte Netzwerkeffekte liegen vor, wenn der Nutzen aus einem Produkt oder
einer Dienstleistung fiir einen Akteur unmittelbar von der Anzahl anderer Akteure
derselben Nutzergruppe abhingt.’® Folglich sind direkte Netzwerkeffekte charak-
teristisch fiir Netzwerke, da die Akteure eines Netzwerks stets einen unmittelbaren
Vorteil daraus ziehen, dass mehr (direkte positive Netzwerkeffekte) oder weniger
(direkte negative Netzwerkeffekte) Akteure derselben Marktseite auf dem Netzwerk
vertreten sind.”™

Direkte Netzwerkeffekte konnen jedoch auch innerhalb einer Nutzergruppe einer
Plattform wirken.””" Dies ist beispielsweise auf einer Online-Job-Bérse, die eine
Vermittlung von Arbeitgebern und Arbeitnehmern zum Ziel hat, oder bei einem
klassischen Immobilienmakler der Fall, wenn zu viele Jobsuchende oder Anbieter
von Immobilien auf der Plattform aktiv sind und hierdurch die Chancen einer er-
folgreichen Interaktion oder Transaktion fiir den Einzelnen mit der Marktgegenseite
sinken (direkte negative Netzwerkeffekte).””

bb) Stets wechselseitige Wirkung

So profitieren beispielsweise die Nutzer eines Telefonnetzes,”” eines Messenger-
Dienstes oder sozialer Medien®™ davon, dass mehr Freunde, Bekannte und andere
Dritte das Netzwerk nutzen, da sich hierdurch die Anzahl potentieller Interakti-
onspartner erhoht, was das Netzwerk fiir jeden Nutzer attraktiver macht. Auch ein
Betriebssystem wird aufgrund einer grof3eren Nutzerzahl attraktiver, da die Akteure

8 Vgl. Katz/Shapiro, Am. Econ. Rev. 1985, Vol. 75 (3), 424, 424ff.; Rochet/Tirole,
RAND 1J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 645 ff.

% Vgl. Evans, Yale J. Reg.2003, Vol.20 (2), 325, 332; Katz/Shapiro, Am. Econ.
Rev. 1985, Vol. 75 (3), 424, 424 1f.; Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2
Rn. 26; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 45.

570 Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 217 — Facebook; Deutscher
Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 49 f.; Monopolkommis-
sion, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 37; Pe-
trasincu/Westerhoff, NZKart 2022, 366, 367; Shy, Rev. Ind. Org. 2011, Vol. 38 (2), 119-149.

S vgl. BeckOK KartellR-Gotting, § 18 GWB Rn. 62; Schwalbe/Zimmer, Kartellrecht und
Okonomie, 57f.

32 vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 22; Volmar,
ZweR 2017, 386, 394; Wissing, WuW 2023, 406, 406.

3 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 100.

3% Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 218 — Facebook.
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sich gegenseitig bei der Nutzung helfen und untereinander austauschen kénnen.””
Wirkt sich hingegen eine groBere Anzahl anderer Akteure derselben Nutzergruppe
aufgrund einer zunehmenden Konkurrenzsituation negativ auf den Nutzen des
Einzelnen aus, beispielsweise aufgrund einer Uberlastung und damit einer
schlechteren oder keiner weiteren Funktionsweise des Netzwerks, profitieren die

Netzwerknutzer von einer geringeren Anzahl anderer Akteure derselben Nutzer-

gruppe.’’®

Da stets alle Netzwerknutzer vom Zuwachs oder Abgang von Akteuren derselben
Marktseite profitieren, wirken direkte Netzwerkeffekte immer wechselseitig. Eine
nur einseitige Wirkung, bei der ein Akteur von der Vergroferung seiner Nutzer-
gruppe profitiert/nicht profitiert, ein anderer Akteur derselben Gruppe hingegen
nicht/schon, ist grundsétzlich nicht denkbar.

b) Indirekte Netzwerkeffekte
aa) Positive oder negative Wirkung auf Plattformen

Indirekte Netzwerkeffekte liegen hingegen vor, wenn der Nutzen aus einem
Produkt oder einer Dienstleistung fiir einen Akteur unmittelbar von der Anzahl der
Akteure einer anderen Nutzergruppe abhiingt.””’ Folglich sind indirekte Netzwerk-
effekte charakteristisch fiir Plattformen, da die Akteure einer Plattform einen un-
mittelbaren Vorteil daraus ziehen kdnnen, dass mehr (indirekte positive Netzwerk-
effekte) oder weniger (indirekte negative Netzwerkeffekte) Akteure einer anderen
Marktseite auf der Plattform vertreten sind.””®

Anders als direkte Netzwerkeffekte, konnen indirekte Netzwerkeffekte sowohl
wechselseitig als auch einseitig wirken.””

bb) Wechselseitige Wirkung

Bei herkommlichen heterosexuellen Nachtclubs oder digitalen Datingportalen
beispielsweise profitieren Minner und Frauen gleichermaflen von einer groferen

5 Vgl. Bechtold/Bosch, § 18 GWB Rn. 58; BKartA, Digitale Okonomie — Internetplatt-
formen zwischen Wettbewerbsrecht, Privatsphédre und Verbraucherschutz, 11.

576 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 44.

37 Vgl. ADLC/CMA, The economics of open and closed systems, 8f.; Caillaud/Jullien,
RAND J. Econ. 2003, Vol. 34 (2), 309, 310; Evans, Yale J. Reg. 2003, Vol. 20 (2), 325, 332;
LMRKM-Kiihnen, § 18 GWB Rn. 106; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 52.

8 Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 668 ff.; BKartA, Beschluss vom
4.12.2017, B6-132/14-2, Rn. 86, 91 — CTS Eventim (Exklusivvereinbarungen); Deutscher
Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50; Filistrucchi/Geradin/
Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 35; Petrasincu/Westerhoff, NZKart 2022, 366, 367.

" Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50;
MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 52.
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Anzahl an Akteuren der anderen Marktseite, da sich ihnen hierdurch jeweils mehr
Optionen der Partnerfindung bieten.” So lockt eine groBere Anzahl an Frauen mehr
Minner, was wiederum das Interesse von mehr Frauen an der Nutzung der Plattform
weckt und so weiter. Mithin wirken zwischen den Marktseiten wechselseitig indi-
rekte positive Netzwerkeffekte, die von der Plattform internalisiert werden.”®! Ist dies
der Fall, wirken zudem zumindest mittelbar auch direkte positive Netzwerkeffekte
zwischen den Akteuren derselben Marktseite, da die VergroBerung ihrer eigenen
Gruppe eine VergroBerung der anderen Gruppe und damit einen Vorteil fiir die eigene
Gruppe bewirkt.”®* Dies wird auch als sogenannter ,,Ping-Pong-Effekt* bezeich-
net,*®

In gleicher Weise wirken die Netzwerkeffekte beispielsweise auch bei digitalen
Auktions- und E-Commerce-Plattformen (eBay, Amazon etc.), Hotelbuchungs-
plattformen (HRS, Booking.com etc.) und Essenslieferdiensten (Lieferando etc.).

cc) Einseitige Wirkung

Anders verhilt es sich hingegen abermals insbesondere bei traditionellen und
digitalen Werbemirkten wie Tageszeitungen oder werbefinanzierten sozialen
Netzwerken, bei denen die indirekten Netzwerkeffekte grundsitzlich nur einseitig
wirken.”® Grund hierfiir ist, dass ausschlieBlich die Werbetreibenden davon profi-
tieren, dass eine grofere Zahl an Nutzern und damit potentiellen Nachfragern der
beworbenen Giiter auf der Plattform vertreten ist. Umgekehrt profitieren die Platt-
formnutzer jedoch nicht auch von mehr Werbetreibenden auf der Plattform. Viel-
mehr kann ein Zuviel an Werbung den Nutzen der Plattformnutzer schmilern, sodass
diese teilweise davon profitieren, dass weniger Werbetreibende auf der Plattform
vertreten sind.”®

Hierdurch wirken die indirekten positiven Netzwerkeffekte auf Werbeplattformen
grundsitzlich ausschlieBlich einseitig in Richtung der Werbetreibenden. Die Platt-

380 Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 669; Filistrucchi/Geradin/
Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 35.

381 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme/Affeldt, J. Comp. L. & Econ. 2014, Vol. 10 (2), 293,
296 f.; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung di-
gitale Mérkte, Rn. 383.

2 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 77 — Datingplattformen.
Denselben Effekt stellte das Bundeskartellamt auch bei Online-Immobilienplattformen fest,
vgl. BKartA, Fallbericht vom 25.06.2015, B6-39/15 — Immowelt/Immonet.

3 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, Zusam-
menfassung, 3.

3 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 293.

3 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, Zusam-
menfassung, 3f.; FK KartellR-Louven, § 18 GWB Rn. 296.
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formnutzer sind der Werbung gegeniiber neutral eingestellt, bei einem Zuviel an
Werbung wirken hingegen ebenfalls einseitig indirekte negative Netzwerkeffekte.’*®

dd) Erfassung beider Wirkweisen

Teilweise wird vertreten, dass Plattformen ausschlielich iiber wechselseitig
wirkende indirekte Netzwerkeffekte definiert werden konnten, da bei einer nur
einseitigen Wirkung gar keine indirekten Netzwerkeffekte vorligen.*®” Ein so enges
Verstiandnis indirekter Netzwerkeffekte wiirde jedoch abermals Werbemirkte von
der Definition eines Intermediérs ausschlieBen. Um diese Fallkonstellation dennoch
erfassen zu konnen, wird daher im Folgenden von einem weiten Verstidndnis indi-
rekter Netzwerkeffekte ausgegangen, von dem sowohl eine wechselseitige als auch
eine einseitige und damit asymmetrische Wirkung erfasst wird.**®

c) Weitere Unterteilung

Vereinzelt werden Netzwerkeffekte dariiber hinaus in weitere Kategorien un-
terteilt.

aa) Anwesenheit oder Nutzung anderer Akteure

Zum einen wird danach unterschieden, ob die Veridnderung des Nutzens, den die
Akteure aus dem Intermediir ziehen, bereits mit der Anwesenheit, oder erst mit der
Nutzung des Intermediirs durch andere Akteure eintritt.’®

bb) Identititsbasierte oder anonyme Interaktionen

Zum anderen erfolgt eine Differenzierung danach, ob es fiir den Nutzen der
Akteure entscheidend ist, dass sie mit bestimmten anderen Akteuren interagieren,
oder ob ihnen die Identitét ihrer Interaktionspartner auf dem Intermedidr grund-
sitzlich egal ist. Soweit der erste Fall vorliegt, qualifiziert das Bundeskartellamt die
zwischen den Akteuren wirkenden Externalitiiten als ,,identitdtsbasierte Netzwerk-
effekte”.”" Diese diirften insbesondere etwa bei sozialen Netzwerken oder digitalen
Messenger-Diensten in Form von direkten positiven Netzwerkeffekten vorliegen, da

386 Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 221 — Facebook; dass., Be-
schluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 74 — Datingplattformen.

87 Vgl. unter anderem Hagiu/Wright, Int. J. Ind. Org. 2015, Vol. 43, 162—174.

38 So auch BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 15, 18;
Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50; MiiKo
WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 52; LMRKM-Kiihnen, § 18 GWB Rn. 106.

3 Siehe hierzu bereits Fn. 566.

3 vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 218, 273 f. — Facebook; dass.,
Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 101.
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es den Akteuren bei der Nutzung darauf ankommt, mit ihren Freunden, Bekannten
oder beispielsweise Berufskollegen zu interagieren. Der andere Fall diirfte hingegen
insbesondere bei Intermedidren vorliegen, die das Zustandekommen einer (anony-
meren) direkten Transaktion zwischen den Nutzern zum Ziel haben, da hierbei re-
gelmiBig die Beschaffenheit des Kaufgegenstands, der Kaufpreis sowie andere
Transaktionsvariablen und weniger die Identitit des Transaktionspartners im Vor-
dergrund stehen.”!

cc) Kein Erfordernis einer weiteren Differenzierung

Eine weitere Differenzierung von Netzwerkeffekten kann im Einzelfall hilfreich
sein, um ihre konkreten Wirkungen sowie Einfliisse auf die Marktmacht der be-
troffenen Intermediére besser qualifizieren zu konnen. Die Definition eines Inter-
medidrs im Allgemeinen wiirde bei einer weiteren Unterteilung der Netzwerkeffekte
jedoch zu eng geraten, da alle weiteren Unterformen von Netzwerkeffekten eben nur
bei bestimmten Fallkonstellationen vorliegen. Eine weitere Unterteilung von
Netzwerkeffekten unterbleibt daher im Folgenden.

d) Wettbewerblicher Einfluss von Netzwerkeffekten
aa) Wettbewerbsintensivierende Wirkung

Auf der einen Seite konnen Netzwerkeffekte die Wettbewerbsintensitét auf einem
Markt erhohen und damit die Marktstellung des Betreibers auch eines etablierten
Intermediidrs schwichen, da Netzwerkeffekte grundsitzlich in derselben Wirkrich-
tung zugunsten aller Betreiber von demselben Markt zuzuordnenden Intermediédren
wirken, sodass kleinere Wettbewerber ab dem Erreichen eines bestimmten Punkts
relativ schnell wachsen und damit einen signifikanten Marktanteilszuwachs errei-
chen kénnen, was die Marktstellung groBerer Wettbewerber relativieren kann.™?

bb) Wettbewerbshemmende Wirkung

Auf der anderen Seite konnen Netzwerkeffekte die Marktstellung etablierter
Unternehmen jedoch auch besonders festigen und stirken.

! Ungeachtet seiner Identitit nimmt grundsitzlich die Reputation eines Akteurs eine
entscheidende Rolle fiir den Abschluss auch einer weitestgehend anonymen Transaktion ein,
siche hierzu bereits ausfiihrlich B.V.2.a). Die Reputation ist jedoch klar von der Identitit eines
Akteurs zu trennen. In bestimmten Fillen kann es jedoch auch den Nutzern eines transakti-
onsvermittelnden Intermediidrs auf die Identitdt ihres Transaktionspartners ankommen. Dies
ist insbesondere in der Sharing-Economy héufig der Fall, siehe hierzu bereits Fn. 205.

2 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 143 — Datingplattformen;
dass., Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 54; Kersting/Podszun,
Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 27.
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(1) Selbstverstirkungseffekte

Dies liegt insbesondere daran, dass sowohl direkte als auch indirekte positive
Netzwerkeffekte grundsitzlich selbstverstirkend wirken und etablierten Unterneh-
men mit einem hohen Marktanteil und vielen Nutzern daher einen wesentlich gro-
Beren Nutzen stiften als kleineren Wettbewerbern (sogenanntes ,,positives Feed-
back*).* Denn eine zunehmende Nutzerzahl fiihrt beim Wirken von positiven
Netzwerkeffekten zu einer immer grofer werdenden Attraktivitit eines Intermediirs
fiir die Nutzer, was wiederum mehr Nutzer lockt, die Attraktivitit des Intermediérs
erhoht und so weiter.” Daher bewirken direkte und indirekte positive Netzwerk-
effekte grundsitzlich bei einer immer grofler werdenden Nutzerzahl einen immer

groferen Wettbewerbsvorteil und damit regelrecht einen ,,Zwang zur GroBe*.>

Die selbstverstirkende und etablierte Unternehmen besonders begiinstigende
Wirkung positiver Netzwerkeffekte kann aufgrund der auf digitalen Markten hiufig
besonders stark ausgeprigten kostenseitigen Grofenvorteile, die dazu fiihren, dass
jeder weitere Nutzer eines Intermedidrs kaum oder gar keine zusétzlichen Kosten
hervorruft, zusitzlich verstirkt werden.>®

(2) Markteintrittsbarrieren und Wechselkosten

Des Weiteren wirken Netzwerkeffekte regelméBig als Markteintrittsbarrieren zu
Lasten neuer Wettbewerber, da das erfolgreiche Betreiben einer Plattform oder eines
Netzwerks eine ausreichende Anzahl an Nutzern aller Nutzergruppen — die soge-
nannte ,,kritische Masse* — zwingend voraussetzt.>®” Unterhalb der kritischen Masse
wird ein Intermediér in der Regel nicht lange im Markt bestehen konnen. Dies kann
den Markteintritt neuer Wettbewerber verhindern, die Bestreitbarkeit etablierter
Marktpositionen erschweren und damit Marktmacht stirken.>®

Zudem bewirken ausgeprigte Netzwerkeffekte regelmifig eine Verringerung der
Wettbewerbsintensitét und damit eine Stirkung etablierter Marktpositionen, da eine

393 Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50;
Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 37f.

394 Vgl. Immenga/Mestmiécker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 143; MiiKo WettbewerbsR-Wolf,
§ 18 GWB Rn. 54; Wissing, WuW 2023, 406, 407.

% Vgl. BeckOK KartellR-Gotting, § 18 GWB Rn. 64; Kersting/Podszun, Die 9. GWB-
Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 29.

3 Vgl. MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 53. Siehe zu den besonderen GroBen-
vorteilen auf digitalen Markten bereits ausfiihrlich B.II.

7 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 142 — Datingplattformen;
dass., Beschluss vom 29.08.2015, B6-52/08, 23 — Intermedia/Health & Beauty; Gohsl,
Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 56 f.; MiiKo WettbewerbsR-Wolf,
§ 18 GWB Rn. 53; Wissing, WuW 2023, 406, 407.

8 Vgl. BKartA, Fallbericht vom 30.06.2022, B6-27/21 — Meta (vormals Facebook);
dass., Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 403 — Facebook; Kersting/Podszun, Die
9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 29. Siehe zusammenfassend hierzu Wissing, WuW 2023,
406-408.
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Intensivierung positiver Netzwerkeffekte in der Regel zu immer groer werdenden
Wechselkosten fiir diejenigen Nutzer fiihrt, die bereits Kunden eines bestimmten
Intermediirs sind und diese damit aufgrund eines Lock-Ins von einem Anbieter-
wechsel abhilt.>® Dies liegt insbesondere an den hohen Opportunititskosten bei dem
Wechsel eines Intermediérs, die entstehen, wenn auf einem neuen Intermediér nicht
im gleichen Male Netzwerkeffekte wirken, sodass dem Nutzer bei einem Anbie-
terwechsel der Nutzen des bisherigen Intermediirs entgeht.*®

cc) Gefahr des Tippings auf digitalen Mirkten

Wirken positive Netzwerkeffekte auf einem etablierten Intermedidr besonders
stark, kann dies generell zu einem , kaskadenhaften Zuwachs“®®! der Nutzergrup-
pe(n) des oder der hiervon profitierenden Intermedidre und damit zu einem ,,Sog-
effekt*“®* und erheblichen , Konzentrationstendenzen‘“*”® auf dem betroffenen Markt
fiihren. Diese Konzentration eines Marktes auf wenige oder sogar nur einen ver-
bleibenden Anbieter wird im Kartellrecht als sogenanntes ,,Tipping* bezeichnet und
beschreibt damit ein (Um-)Kippen des Marktes.®”* In seiner stirksten Form fiihrt ein
Tipping zur Entstehung eines sogenannten ,,Winner-takes-it-all-Marktes®, bei dem
kleinere Anbieter trotz eines differenzierten und gegebenenfalls besseren Angebots
sukzessive aus dem Markt verdringt werden, da alle Nachfrager aufgrund der
Wirkung starker direkter und/oder indirekter positiver Netzwerkeffekte zu nur einem
Anbieter wechseln, sodass eine einem natiirlichen Monopol dhnelnde Marktsituation
entsteht.®”

9 Vgl. Volmar, Digitale Marktmacht, 232.

veol. Hannappel/Rehm/Roth, Otto-Wolff-Discussion Paper 2017, No. 3, 10. Dariiber
hinaus konnen bei einem Intermedidrwechsel insbesondere bei einer fehlenden Portabilitét
von Reputationen oder sogar ganzen Nutzerprofilen hohe Wechselkosten in Form von Op-
portunititskosten bestehen. Siehe bereits ausfiihrlich zu den Wechselkosten auf digitalen
Mirkten B.VIL

601 Immenga/Mestmacker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 143.

%2 MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 54; Petrasincu/Westerhoff, NZKart 2022,
366, 367.

3 BeckOK KartellR-Gotting, § 18 GWB Rn. 64; BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen
fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 15 ff.; Deutscher
Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 49; Monopolkommission,
Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 293 ff.

% vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 50ff.;
Bunte/Stancke, KartellR, § 9 Rn. 165; Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-No-
velle, BT-Drs. 18/10207, 50; Heider/Kutscher, WuW 2022, 134, 137f.; Schweitzer/Haucap/
Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unternehmen,
55; Weck, NZKart 2023, 392, 393.

95 vgl. BeckOK KartellR-Gotting, § 18 GWB Rn. 64; BKartA, Beschluss vom 06.02.
2019, B6-22/16, Rn. 403 — Facebook; Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-No-
velle, BT-Drs. 18/10207, 50; Evans/Schmalensee, Comp. Pol. Int. 2007, Vol. 3 (1), 151, 164;
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Sogar lediglich die Neigung eines Marktes hin zu einem Tipping ist nur schwer zu
prognostizieren.®® Ungeachtet dessen kann ein grundsitzlicher Zusammenhang der
Gefahr eines Tippings mit verschiedenen weiteren Faktoren hergestellt werden, die
ein Tipping in der Regel begiinstigen oder aber diesem entgegenstehen.®”’

Ausgangspunkt der Wahrscheinlichkeit eines Tippings ist stets die derzeitige
Marktposition eines Intermedidrs. So sieht das Bundeskartellamt es als ,,Voraus-
setzung dafiir, dass ein Tipping in Betracht kommt* an, dass ,,ein deutlicher Vor-
sprung der entsprechenden Plattform [oder des entsprechenden Netzwerks] in Bezug
auf Marktposition und Wettbewerbsfaktoren* vorliegt.®”® Von besonderer Bedeutung
ist dabei die ,jinstallierte Basis“®” eines Intermediirs, das heiBt seine bisherigen
Nutzerzahlen: ,,Denn die Auswirkungen des Netzwerkeffekts bzw. der Wert des
Netzwerks [oder der Plattform] kommen héufig erst mit einer hinreichend groflen
installierten Basis zu Geltung, da die Auswirkungen des Netzwerkeffekts fiir geringe
Nutzerzahlen gering, aber mit steigenden Nutzerzahlen iiberproportional steigend
sein konnen.“¢"

Doch auch bei einer solchen Stellung kann nicht automatisch auf die Gefahr eines
Tippings geschlossen werden. Diese hidngt vielmehr von weiteren Faktoren wie
insbesondere dem vorrangigen Nutzerverhalten der Intermediirnutzer,”'' den
Wechselkosten,®'> dem Vorliegen oder Fehlen von Interoperabilititen®" sowie der
konkreten Wirkweise der Netzwerkeffekte ab.®'

Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft, 77; Herrlinger, WuW 2021,
325, 329; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 54.

96 ygol. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50;
Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 33.

%7 Siehe hierzu #hnlich Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der Digitalwirtschaft,
40 ff.

%8 ygl. BKartA, Fallbericht vom 05.08.2015, B8-76/15 — Verivox/ProSiebenSat.1.

% Siche zu diesem Begriff BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und
Netzwerken, 105 f.

S0 BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 405 — Facebook.

' Nutzen die Intermedizirnutzer auf einem Markt vorrangig nur einen einzigen Interme-
didr, begiinstigt dies grundsitzlich einen Tipping-Prozess; eine vorrangige Nutzung mehrerer
Intermediire spricht hingegen gegen die Gefahr eines Tippings, vgl. BKartA, Beschluss vom
23.11.2017, B6-35/17, Rn. 175 — CTS Eventim/Four Artists; dass., Fallbericht vom 05.08.
2015, B8-76/15 — Verivox/ProSiebenSat.1; Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave,
Kap. 2 Rn. 33. Siehe zu den verschiedenen Nutzungsformen eines Intermediérs durch dessen
Nutzergruppe(n) sogleich ausfiihrlich C.IV.1.

12 yvgl. Bien/Kiseberg/Klumpe/Korber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Ackermann, Kap. 1
Rn. 358; Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 10. GWB-Novelle, BT-Drs. 19/23492, 82.

3 Vgl. Cetintas, WuW 2020, 446, 449; Monopolkommission, Sondergutachten 68:
Wettbewerbspolitik: Herausforderung digitale Mérkte, Rn. 301 f.

%S0 begiinstigen insbesondere wechselseitig wirkende indirekte und direkte positive
Netzwerkeffekte ein Tipping, wihrend nur einseitig wirkende indirekte positive Netzwerkef-
fekte ein Tipping eher nicht erwarten lassen, vgl. Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB
Rn. 144; MiiKo WettbewerbsR-Wolf, § 18 GWB Rn. 54.
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7. Preisstruktur

SchlieBlich werden Intermedidre zum Teil anhand einer Untersuchung ihrer
Preisstruktur abgegrenzt.

a) Verschiedene Bezahlmodelle

Ein Intermediir hat diverse Moglichkeiten seine Preise®” fiir die von ihm an-
gebotenen Vermittlungs- sowie weiteren Dienstleistungen in diesem Zusammen-
hang®'® festzusetzen.®"”

Grundsitzlich konnen die Betreiber einer Plattform und/oder eines Netzwerks fiir
deren Nutzung Nutzerentgelte verlangen, und zwar zunédchst unabhingig davon,
welcher Gruppe die einzelnen Nutzer angehoren. Dies kann beispielsweise mithilfe
der Erhebung von Registrierungs-, Transaktions- oder Mitgliedschaftsgebiihren
geschehen.®'® Ein insbesondere auf digitalen Mirkten (und nicht nur bei Interme-
didren vorkommendes) weit verbreitetes Bezahlmodell stellen sogenannte ,,Free-
mium‘“-Modelle dar, bei denen ein Basisprodukt mit eingeschriankten Funktionali-
titen gratis angeboten wird, wihrend ein erweitertes Angebot kostenpflichtig ist.’"

Ein fiktives Beispiel hierzu bildet ein digitales Datingportal, bei dessen kosten-
loser Version lediglich die anonymisierten Profile anderer Nutzer angeschaut werden
konnen, wihrend das Erstellen eines eigenen Profils eine Einmalzahlung und die
weitere Nutzung der Plattform die Zahlung eines festen monatlichen Mitglieds-
beitrags erfordern sowie bestimmte (Inter-)Aktionen eine zusitzliche Zahlungs-
pflicht hervorrufen.®

b) Preisdifferenzierungen

Insbesondere bei Netzwerken macht es Sinn, gegeniiber allen Nutzern ein ein-
heitliches Nutzerentgelt zu verlangen, da alle Netzwerknutzer derselben Nutzer-

%15 Siehe zu dem Verstindnis des Begriffs ,,Preis* in dieser Arbeit bereits Fn. 217.

616 Siehe zu den grundsitzlichen Aufgaben eines Intermediirs bereits ausfiihrlich
C.IIL.2.b).

67 Unabhiingig von den Preisen, die der Betreiber eines Intermediiirs von den Nutzern der
Plattform oder des Netzwerks fiir deren Nutzung verlangt, stehen ihm héufig besondere
Mbglichkeiten einer Quersubventionierung, insbesondere durch Werbetreibende, zur Verfii-
gung. Die Moglichkeiten einer Quersubventionierung werden an verschiedenen anderen
Stellen dieser Arbeit thematisiert und sind von dem Bezahlmodell, was er den Nutzern ge-
geniiber wihlt, zu unterscheiden.

18 Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 266.

9'vel. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir
marktméchtige Unternehmen, 21.

2 Viele der in Deutschland titigen Intermediire mit dem Ziel einer Partnervermittlung
weisen verschiedene dieser Preismodelle auf, vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-
57/15, Rn. 33 ff. — Datingplattformen.
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gruppe angehoren und im Grundsatz daher alle denselben Nutzen aus dem Netzwerk
ziehen konnen. Jedoch konnen die einzelnen Netzwerknutzer auch einen ungleichen
Nutzen aus dem Netzwerk ziehen, wie etwa bei einer unterschiedlich starken Nut-
zung eines Mobilfunknetzes. Hier haben die Nutzer daher bei den einzelnen Mo-
bilfunk-Anbietern grundsitzlich die Moglichkeit, verschiedene Datenpakete zu
unterschiedlichen Preisen zu erwerben.

Daneben konnen die Betreiber insbesondere digitaler Intermedidre jedoch auch
ohne das Wissen der Nutzer unterschiedliche Preise von ihnen fiir die Inanspruch-
nahme der Vermittlungsleistung verlangen und damit ihre individuellen Zahlungs-
bereitschaften optimal ausschopfen.®*! So werden beispielsweise fiir ein und dasselbe
Vermittlungsangebot eines Datingportals teilweise unterschiedliche Preise von
Nutzern derselben Marktseite verlangt.®”

c) Quersubventionierung

Bei Plattformen besteht zudem die Moglichkeit, nicht nur innerhalb einer Nut-
zergruppe teilweise unterschiedliche Preise zu verlangen, sondern ein Bezahlmodell
zu wihlen, bei dem von einer gesamten Nutzergruppe generell ein hoherer Preis fiir
die Vermittlungsleistung verlangt wird als von einer oder mehreren anderen Nut-
zergruppen. Fiir die Moglichkeiten einer solchen Quersubventionierung auf einer
Plattform sind insbesondere die Nachfrageelastizititen der einzelnen Marktseiten
sowie die zwischen ihnen wirkenden Externalititen maBgeblich.®*

Ist die Nachfrage einer Marktseite besonders elastisch (das heifit die Nutzer
konnen bei steigenden Preisen fiir die Nutzung eines Intermediérs leicht auf einen
anderen Intermedidr ausweichen), etwa wegen der auf digitalen Mirkten weit ver-
breiteten Kostenlos-Kultur® oder anderweitig begriindeten geringen Wechselkos-
ten,*” macht es Sinn, von dieser ersten Marktseite einen niedrigen oder gar keinen
Preis fiir die Nutzung des Intermediérs zu verlangen.626 Fiihrt dies dazu, dass die erste
Marktseite ein besonders grofles Wachstum verzeichnet, konnen hierdurch starke
indirekte positive Netzwerkeffekte in Richtung einer mit ihr verbundenen zweiten
Marktseite wirken,”” deren Nachfrage infolgedessen besonders unelastisch wird.

%! Siche zu dem Phinomen personalisierten Preisdifferenzierung auf digitalen Mirkten
bereits ausfiihrlich B.VI.2.b).

%22 Sjehe hierzu bereits Fn. 295.

3 Vel. Schweitzer/Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir
marktméchtige Unternehmen, 20; Volmar, Digitale Marktmacht, 403; Sterner/Wingerter,
WuW 2023, 604, 605.

24 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.VL1.c)cc).

% Siehe zu den Moglichkeiten besonders niedriger Wechselkosten auf digitalen Mirkten
bereits ausfiihrlich B.VIIL.

26 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 4; Volmar, Digitale Marktmacht, 66.
27 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.IIL6.b).


http://www.duncker-humblot.de
http://www.duncker-humblot.de

C. Digitale Intermedidre 151

Von dieser zweiten Marktseite kann in der Folge ein (hoherer) Preis verlangt und
dadurch die erste Marktseite quersubventioniert werden.®

Eine solche Quersubventionierung kommt auf digitalen Mérkten beispielsweise
bei sozialen Netzwerken wie dem von Facebook besonders héufig vor, deren Nut-
zung fiir die Netzwerknutzer in der Regel kostenlos ist. Gleichzeitig werden Wer-
betreibenden auf dem Netzwerk — welches dadurch zugleich zu einer Plattform
wird — kostenpflichtig Werbefldchen angeboten, wodurch die Marktseite der privaten
Netzwerknutzer subventioniert werden kann.®”® Facebook erwirtschaftet sogar den
iiberwiegenden Teil seiner Umsitze durch Werbung.®*® Dasselbe Bild ergibt sich
beispielsweise bei digitalen Suchmaschinen wie denen des Alphabet-Konzerns.®'
Heute stellt die werbefinanzierte Quersubventionierung fiir viele digitale interme-
didre Geschiftsmodelle die zentrale Finanzierungsform dar.®* Ein weiteres Beispiel
fiir eine Quersubventionierung auf digitalen Intermedidren bilden verschiedene di-
gitale Datingplattformen, deren Vermittlungsangebot nur fiir Frauen kostenlos ist,
withrend Miinner einen Preis zahlen miissen, um Zugang zur Plattform zu erhalten.®*

d) Abgrenzung anhand der Preisstruktur
aa) Simultane Preissetzung

Die Moglichkeiten der Quersubventionierung auf Intermediédren weichen signi-
fikant von der iiblichen Preissetzung auf herkommlichen Mérkten ab. Denn wihrend
auf letzteren die Preise — zumindest in der 6konomischen Theorie — gleich den
Grenzkosten sind und sich an diesen orientieren,®** setzt der Betreiber einer Plattform
seine Preise grundsitzlich gegeniiber allen Marktseiten simultan und in Abhingig-
keit voneinander fest.®*

Rochet/Tirole, deren 6konomische Untersuchungen von Plattformmirkten als
wichtiger Grundstein der besonderen kartellrechtlichen Kontrolle digitaler Mirkte

% Vgl. Clement/Schreiber/Bossauer/Pakusch, Internet-Okonomie, 266f.; Schweitzer/
Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméachtige Unter-
nehmen, 20; Wissing, WuW 2023, 406, 406 f.

2 Vgl. Filistrucchi/Geradin/Damme, W. Comp. 2013, Vol. 36 (1), 33, 34. So auch BKart-
A, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 213 ff. — Facebook. Siehe zu dieser Konstella-
tion eines Competitive Bottleneck sogleich C.IV.1.d).

630 Vgl. Nagel/Horn, ZweR 2021, 78, 80.

81Vl Wissing, WuW 2023, 406, 406 f.

92 Vgl. BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digitalwirtschaft, Bericht der
Kommissi-on Wettbewerbsrecht 4.0, 18.

3 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 23, 107 ff. — Datingplattfor-
men.

34 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.V1.1.a)aa).

93 Vgl. BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphire und Verbraucherschutz, 12.
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angesehen werden und fiir einen der Autoren einen Wirtschaftsnobelpreis mit zur
Folge hatten,** sehen eine spezielle Struktur bei dieser simultanen Preissetzung als
zwingende Voraussetzung einer Plattform an.®’

bb) Modell der nicht-neutralen Preisstruktur von Rochet/Tirole

In dem Modell der beiden Autoren wird eine Plattform betrachtet, die Kdufer (K)
und Verkiufer (V) einander vermittelt und ihnen jeweils fiir jede Transaktion (oder
Interaktion)®™® einen Preis (P und P,) in Rechnung stellt. Das aggregierte Preisni-
veau (P) bildet die Summe dieser beiden Preise (P = Py + Py). Hingt das Trans-
aktionsvolumen (7) — das heift die Summe aller iiber die Plattform getitigten
Transaktionen innerhalb eines bestimmten Zeitraums — ausschlielich von P ab, soll
ein herkommlicher Markt vorliegen. Andert der Betreiber der Plattform jedoch Py
und P, im selben Verhiltnis zueinander, sodass P konstant bleibt und bewirkt dies
eine Verinderung von 7, soll nach dem Modell eine nicht-neutrale Preisstruktur und
damit eine Plattform vorliegen, andernfalls hingegen nicht.*

Mithin soll fiir das Vorliegen einer Plattform mafgeblich sein, ob die Entschei-
dung des Intermediérs dariiber, welcher Marktseite er welchen Preis in Rechnung
stellt, wihrend der verlangte Gesamtpreis identisch bleibt, einen entscheidenden
Einfluss auf die Anzahl der iiber die Plattform getitigten Transaktionen hat.®*

e) Kein geeignetes Differenzierungskriterium

Die Definition von Rochet/Tirole ist gleich aus mehreren Griinden weder zur
Abgrenzung einer Plattform noch zu der eines Intermediérs geeignet.

aa) Verfehlte Kritik

Zunichst fallen viele Geschiftsmodelle auch bei der Definition einer Plattform
anhand einer nicht-neutralen Preisstruktur unstrittig richtigerweise unter den Platt-

36 Vgl. Schwalbe, NZKart 2014, 421-422.

%7 Unter derselben Annahme auch BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen
zwischen Wettbewerbsrecht, Privatsphire und Verbraucherschutz, 11 f.

938 Rochet/Tirole stellen nicht ausreichend klar, ob das Modell eine Transaktion oder le-
diglich eine Interaktion voraussetzt, da sie einerseits vom ,Markt fiir Interaktionen®, ande-
rerseits jedoch vom ,, Transaktionsvolumen* sprechen: ,,The market for interactions between
the two sides is one-sided if the volume V of transactions realized on the platform depends
only on the aggregate price level [...].“

639 Vgl. Rochet/Tirole, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 645, 648. Ahnlich Ward, U.
Chicago L. Rev. 2017, Vol. 84 (4), 2059, 2089 ff.

9 S0 auch BKartA, Digitale Okonomie — Internetplattformen zwischen Wettbewerbsrecht,
Privatsphire und Verbraucherschutz, 11f.; Evans/Schmalensee, Comp. Pol. Int. 2007, Vol. 3
(1), 151, 153 f.
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formbegriff. So kann beispielsweise davon ausgegangen werden, dass der GroBteil
von ansonsten kostenlosen und durch Werbung quersubventionierten Angeboten
digitaler Intermedidre wie das Vermittlungsangebot von Google oder diverser so-
zialer Netzwerke eine deutlich geringere Nutzerzahl und damit auch weniger In-
teraktionen verzeichnen wiirde, wenn die Nutzung kostenpflichtig wire, auch wenn
gleichzeitig im selben Verhéltnis die Preise gegeniiber den Werbetreibenden gesenkt
werden wiirden.®!

Jedoch wird in der Literatur vertreten, dass eine solche Definition auch weitere
Geschiftsmodelle erfasse, die zweifelsfrei nicht als Plattform angesehen werden.*?
Dies gelte zum Beispiel fiir einen Automobilhersteller, der seinem Zulieferer pro
Einzelteil Py zahlt und seinen Kunden Py pro Fahrzeug berechnet, sodass das ag-
gregierte Preisniveau des Herstellers, wie im Modell von Rochet/Tirole, P = Py + P,
sei. Wiirde der Hersteller nun Py drastisch erhohen, wiirde er, selbst wenn er P
mithilfe einer Absenkung von Py konstant halten wiirde, deutlich weniger Fahrzeuge
verkaufen, wodurch 7 zuriickgehen wiirde. Da sich hier die Preisstruktur auf das
Transaktionsvolumen auswirke, sei der Automobilhersteller nach der Definition von
Rochet/Tirole als Plattform einzuordnen, obwohl er den klassischen Fall eines
,Pipeline“-Unternehmens darstelle.**

Diese Ansicht verkennt jedoch, dass ein ,,Pipeline“-Unternehmen wie ein Au-
tomobilhersteller lediglich gegeniiber seinen Kunden als Anbieter auftritt und die
Zahlung eines Preises verlangt. Seinen Zulieferern tritt es hingegen, anders als eine
Plattform, als Nachfrager gegeniiber und muss hierbei selbst einen Preis zahlen,
anstatt ihn zu verlangen.*** Welche Hohe dieser Preis hat, diirfte regelmiBig der
Zulieferer und nicht der Automobilhersteller bestimmen. Aber selbst wenn das
,Pipeline“-Unternehmen auch diesen selbst zu zahlenden Preis bestimmen kann,
wiirde P = Py - Py, sein, da sich der Preis, den das Unternehmen an den Verkiufer
zahlt, in der Berechnung des aggregierten Preisniveaus negativ auswirkt. Mithin
besteht hier ein entscheidender Unterschied zu dem Modell von Rochet/Tirole, so-
dass die vermeintliche Erfassung von ,,Pipeline“-Unternehmen keine Zweifel an der
Giiltigkeit des Modells begriinden kann.

bb) Ausschluss von Plattformen

Jedoch schliefit die Definition einer Plattform anhand der Preisstruktur andere
Geschiftsmodelle, die zweifelsfrei als Plattform eingestuft werden, von ihr aus. Das

%! Vgl. Volmar, Digitale Marktmacht, 83.

%280 etwa Hermalin/Katz, What’s So Special About Two-Sided Markets?, in: Guzman
(Hrsg.), Toward a Just Society: Joseph Stiglitz and Twenty-First Century Economics, 111,
114f.

3 So etwa Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2149. So auch Volmar, Digitale
Marktmacht, 83.

%4 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.IIL5.
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gilt fiir alle Unternehmen, die zwar eine Transaktion zwischen verschiedenen
Marktseiten vermitteln und dafiir einen Preis verlangen, es jedoch den Marktseiten
selbst iiberlassen, diesen Preis unter sich aufzuteilen.

Verlangt ein Plattformbetreiber beispielsweise ausschlieBlich von Verkdufern
eine Transaktionsgebiihr, konnen die Verkdufer diese Gebiihr auf ihre Verkaufspreise
gegeniiber den Kiufern (zumindest teilweise) aufschlagen. Soweit die Kédufer mit der
Funktionsweise der Plattform vertraut sind, diirfte es fiir ihre Kaufentscheidung
jedoch irrelevant sein, ob sie die Transaktionsgebiihr unmittelbar an den Platt-
formbetreiber, oder aber an den Verkidufer zahlen, da der Gesamtpreis fiir sie
identisch bleibt.*** Demnach miisste 7, auch wenn der Plattformbetreiber eine andere
Preisstruktur wihlt und P hierbei konstant hilt, unveridndert bleiben. Nach der De-
finition von Rochet/Tirole liegt nun — filschlicherweise — keine Plattform vor.**

cc) Ausschluss von Netzwerken

Zudem ist die Definition von Rochet/Tirole ungeeignet eine Plattform abzu-
grenzen, soweit sie eine Transaktion und nicht nur eine Interaktion voraussetzt.**’ Fiir
die Abgrenzung eines Intermediirs ist eine Definition anhand einer nicht-neutralen
Preisstruktur erst recht ungeeignet, da Netzwerke, die neben Plattformen die zweite
Unterform von Intermedidren bilden, hierdurch ginzlich ausgeschlossen werden
wiirden, da bei ihnen, anders als bei Plattformen, lediglich eine Marktseite neben
dem Intermediir existiert, sodass eine Quersubventionierung durch eine zweite
andere Marktseite grundsitzlich ausscheidet.

f) Zwischenergebnis

Mithin ist das Kriterium der nicht-neutralen Preisstruktur weder zur Definition
einer Plattform noch zu der eines Intermediérs geeignet.

8. Digital

Fiir die im Kontext dieser Arbeit stehende mogliche Ergéinzung der Definition
eines Intermediérs mit dem Zusatz ,,digital* wird auf die obigen Ausfiihrungen zu
diesem Begriff verwiesen (A.I1.2.b)).

5 Vgl. Volmar, Digitale Marktmacht, 83 m.w.N.
%6 So auch Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2150.

%7 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.IIL.2.c). Dies stellen die Autoren nicht ausreichend
klar, vgl. Fn. 638.
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9. Kartellrechtliche Definition eines digitalen Intermediérs

Mithin ergibt sich folgende kartellrechtliche Definition eines einseitigen oder
mehrseitigen Intermediirs, die im Einklang mit dem sonstigen deutschen und eu-
ropdischen Kartellrecht steht — im Kontext dieser Arbeit durch eckige Klammern
gekennzeichnet mit dem moglichen Zusatz ,,digital*:

,,Als [digitaler] Intermediér sind Unternehmen anzusehen, die mit dem Angebot von Pro-
dukten oder Dienstleistungen|, die ausschlieBlich elektronisch produziert und/oder ver-
trieben werden,] mindestens zwei Akteure miteinander verbinden, indem sie darauf ab-
zielen, direkte Interaktionen zwischen Akteuren derselben Marktseite, zwischen denen
direkte Netzwerkeffekte bestehen (einseitiger Intermedidr), und/oder zwischen Akteuren
mindestens zwei unterschiedlicher Marktseiten, zwischen denen indirekte Netzwerkeffekte
bestehen (mehrseitiger Intermediér), zu ermdglichen oder zumindest zu vereinfachen.*

10. Bildliche Darstellung

Die im Vergleich zu herkdmmlichen Mirkten besonderen wesentlichen Merk-
male einseitiger und mehrseitiger Intermedidre sind in der folgenden Abbildung
abschlieBend dargestellt. Hierbei gilt es jedoch zu beachten, dass ausschlieBlich die
Funktionsweisen ,,reiner Plattformen und Netzwerke veranschaulicht werden, die
entweder ausschlieflich Plattform- oder eben ausschlieflich Netzwerkelemente
aufweisen.5*®

%8 Siehe hierzu bereits C.L4.
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Herkommlicher Markt

Auch: ,.einseitiger Markt*

Auftreten als Auftreten als
. Nachfrager Pipeline- Anbieter
Zulieferer |——> P E— Kunde
Unternehmen

- Direkte Interaktion nur mit dem Pipeline-Unternehmen selbst.
- Individuelle Nachfrage ist unabhéngig von der Nachfrage anderer Akteure.

Einseitiger Intermediir

Auch: , Netzwerk*

Int dis Auftreten als
ntermediar Anbieter

direkte Netzwerkeftekte

Akteur Al Akteur A2

direkte Interaktion

- Ziel: Direkte Interaktion zwischen den Akteuren.
- Individuelle Nachfrage ist abhéngig von der Nachfrage anderer Akteure derselben Nutzergruppe.

Mehrseitiger Intermediir

Auch: ,Plattform®, ,,zweiseitiger Markt“ oder ,,mehrseitiger Markt*

ggf. (mittelbare) direkte Netzwerkeffekte
Akteur Bl [€¢————=-=-———~"————-——-——— oo >|  Akteur B2
direkte indirekte Auftreten als

|
|
|
|
I
Interaktion : Netzwerkeffekte Intermedidr Anbieter
|
|
|
|
\2
ggf. (mittelbare) direkte Netzwerkeffekte
Akteur Al  [€-———=T oo >|  Akteur A2

- Ziel: Direkte Interaktion zwischen den Akteuren.
- Individuelle Nachfrage ist abhédngig von der Nachfrage anderer Akteure einer anderen Nutzergruppe.

Abbildung 4: Herkommliche Mirkte und Intermedidre im Vergleich
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Eine Mischform, die sowohl Plattform- als auch Netzwerkelemente aufweist, ist

in folgender Abbildung anhand eines werbefinanzierten sozialen Netzwerks
emplarisch dargestellt.%*

€X-

Werbefinanzierter einseitiger Intermediir

ggf. mittelbare direkte negative Netzwerkeffekte
Werber 1 D i sttt > Werber 2
A
[
11
gef. indirekte I ' indirekte
negative I I positive I b Auftreten als Werbefolge-
Netzwerk— Netzwerk— ntermediar Anbieter kontakt
effekte : : effekte
[
I
/Al

direkte Netzwerkeftekte

Akteur Al Akteur A2

direkte Interaktion

- Ziel: Direkte Interaktion zwischen den Akteuren und Herstellung eines Werbefolgekontakts.
- Individuelle Nachfrage der Akteure: Abhdngig von der Nachfrage anderer Akteure derselben
Nutzergruppe. Zu viel Werbung kann einen Riickgang der Nachfrage bewirken.
- Individuelle Nachfrage der Werber: Abhingig von der Nachfrage der Akteure.

Abbildung 5: Werbefinanzierte einseitige Intermediére

IV. Nutzungsformen

Ein Intermedidr kann von allen Marktseiten in verschiedener Weise genutzt
werden, was einen erheblichen Einfluss auf die kartellrechtliche Bewertung des
Intermediidrs haben kann. Zwar sind die Hintergriinde der einzelnen Nutzungsge-
wohnheiten, insbesondere auf digitalen Mérkten, vielfdltig und stets abhingig vom
Einzelfall. Dennoch lassen sie sich einerseits in verschiedene Nutzungsformen der
Nutzergruppe(n) und andererseits in die der Betreiber des Intermediirs selbst ein-
teilen und mithilfe dieser Kategorisierung, insbesondere bei der kartellrechtlichen

Marktmachtpriifung, leichter beriicksichtigen.®°

9 Ein weiteres prominentes Beispiel fiir ein Produkt, das als Mischform sowohl Plattform-
als auch Netzwerkelemente aufweist, sind Computer-Betriebssysteme, vgl. Europiische

Kommission, Beschluss vom 24.03.2004, COMP/C-3/37.792, Rn. 321 ff. — Microsoft.
99 vgol. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 63.
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1. Nutzung durch die Nutzergruppe(n) des Intermediérs

Die vorherrschenden Nutzungsformen der Plattform- und Netzwerknutzer wer-
den als sogenanntes ,,Single-Homing* und ,,Multi-Homing* bezeichnet.®!

a) Single-Homing und Multi-Homing

Beim Single-Homing beschrinken die Nutzer ihre Nutzung auf einen einzigen
Intermediir, auch wenn andere Intermediire auf demselben Markt existieren.%>
Dieses Verhalten ist beispielsweise bei den Nutzern von sozialen Netzwerken,>
digitalen Suchmaschinen®* und Smartphone-Betriebssystemen®’ zu beobachten, da
diese sich grundsitzlich auf die Nutzung nur eines der Netzwerke beziehungsweise
nur eine der Plattformen beschrinken.

Beim Multi-Homing nutzen die Nutzer hingegen mehrere Intermediére parallel
zueinander.”® Auch wenn der Begriff nicht abschlieBend definiert ist,”’ ist im
Kartellrecht vorauszusetzen, dass die alternativen Angebote von den Nachfragern als
hinreichende Substitute anerkannt werden und damit noch einem einheitlichen
Markt im Sinne des Kartellrechts zuzuordnen sind.® Ein Multi-Homing ist zum
Beispiel bei den Nutzern von digitalen Messenger-Diensten®” sowie den meisten
Entwickler von Anwendungssoftware fiir die soeben erwihnten Smartphone-Be-
triebssysteme zu beobachten, da die Entwickler ihre Smartphone-Apps grundsitzlich
sowohl fiir das Betriebssystem von Apple (i0S) als auch fiir das von Google
(Android) und gegebenenfalls anderer Intermedizire entwickeln.*®

! Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 21.08.2007, COMP/M.4523, Rn. 13 —
Travelport/Worldspan; Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 145 ff.; Stigler Center,
Stigler-Report, 20.

92 vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 669; BKartA, Fallbericht vom
25.06.2015, B6-39/15 — Immowelt/Immonet; Europidische Kommission, Beschluss vom
18.02.2010, COMP/M.5727, Rn. 102 — Microsoft/Yahoo! Search Business.

3 ygl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 452 ff. — Facebook.

654 Vgl. Europédische Kommission, Beschluss vom 18.02.2010, COMP/M.5727, Rn. 221 —
Microsoft/Yahoo! Search Business.

93 Vgl. Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2155.

656 Vgl. Evans/Schmalensee, Comp. Pol. Int. 2007, Vol. 3 (1), 151, 166; Kersting/Podszun,
Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 37; Rochet/Tirole, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3),
645, 649 1.

97 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 64 ff.

98 Vgl. Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 145b; Kling/Thomas-Kling, § 6
Rn. 20 ff. sowie -Thomas, § 8 Rn. 114 ff.

9 Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 03.10.2014, COMP/M.7217, Rn. 110 —
Facebook/WhatsApp.

9 Vel. Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7), 2142, 2155f.
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b) Heterogene Nutzungsgewohnheiten

Das Nutzerverhalten auf Intermediéren fillt jedoch nur selten durchgehend in eine
dieser beiden Kategorien. Dies wird anhand einer Untersuchung des Nutzerverhal-
tens auf verschiedenen digitalen Plattformen und Netzwerken deutlich.

aa) Verschiedenes Nutzerverhalten auf Plattformen

Bei einer Plattform gilt es zu beachten, dass die einzelnen Marktseiten unter-
schiedliche vorrangige Nutzungsgewohnheiten haben kénnen. So ist es einerseits
denkbar, dass alle Marktseiten Single- oder Multi-Homing betreiben, andererseits
kann ein solches Verhalten jeweils auch nur auf einer der Marktseiten feststellbar
sein %!

bb) Mittelbares Multi-Homing bei Interoperabilitit

Zudem konnen sowohl bei Plattformen als auch bei Netzwerken beim Bestehen
einer vollstindigen Protokoll-Interoperabilitit® die Nutzer verschiedener Inter-
medidre miteinander interagieren, ohne den anderen Intermediér jeweils unmittelbar
zu nutzen. In diesem Fall konnte zum Beispiel Amazon die Suchergebnisse eines
anderen digitalen Marktplatzes mitanzeigen und so eine Vermittlung zwischen den
Verkidufern eines anderen Marktplatzes und den eigenen Kiufern ermdoglichen.
Zudem konnten etwa die Nutzer eines Messenger-Dienstes iiber ihren eigenen In-
termedidr unmittelbar mit den Nutzern eines anderen Messenger-Dienstes kom-
munizieren.

Diese Moglichkeit der direkten Interaktion zwischen Nutzern unterschiedlicher
Intermedidire stellt im Ergebnis wohl kein Single-Homing, sondern ein mittelbares
Multi-Homing der jeweiligen Nutzer dar, auch wenn sie ausschlieflich einen In-
termedisr nutzen.*®

cc) Abgestufte und sequentielle Nutzungsformen

Des Weiteren gilt es zu beachten, dass das Verhalten einer Nutzergruppe in der
Praxis nur selten durchgingig in eine der beiden Kategorien fillt.®* So finden sich
auch abgestufte beziehungsweise sequentielle Nutzungsformen, bei denen die
Nutzer im Schwerpunkt einen Intermediidr vorziehen und andere Intermediére er-

! Veol. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 669. Siche hierzu sogleich
ausfiihrlich d).

2 Siehe zur Interoperabilitit auf digitalen Mirkten bereits ausfiihrlich B.VIL5.
3 Siehe hierzu ausfiihrlich Volmar, Digitale Marktmacht, 190.
4 Vgl. BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 70 m. w.N.
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giinzend hierzu in einem geringeren Umfang nutzen.*” Das Bundeskartellamt spricht
dann von sequentiellem Multi-Homing, das als Single-Homing eingeordnet wird.*%
Die Europiische Kommission nimmt dann hingegen ein Multi-Homing an.®’

c) Beeinflussende Faktoren

Ungeachtet der diversen denkbaren Nutzungsgewohnheiten der Intermedidrnut-
zer bestehen im Grundsatz verschiedene Zusammenhinge zwischen ihrem vor-
herrschenden Nutzerverhalten und anderen Faktoren des Wettbewerbs auf digitalen
Mirkten.5%®

aa) Intermediirdifferenzierung und Nutzerheterogenitit

Erstens besteht ein Zusammenhang des Nutzerverhaltens mit dem horizontalen
Differenzierungsgrad der Intermediére auf einem Markt und der Heterogenitit der
Nutzer.*®

(1) Vertikale und horizontale Differenzierung

Wihrend der vertikale Differenzierungsgrad Auskunft dariiber gibt, die Akteure
welcher Qualitdtsniveaus auf dem Intermedidr einander vermittelt werden sollen
(zum Beispiel Kdufer und Verkdufer gehobener oder niedriger Preisklassen), gibt der
horizontale Differenzierungsgrad an, ob und inwieweit die Intermedidre auf dem
Markt besondere Spezifikationen aufweisen und dadurch unterschiedliche Nutzer-
priaferenzen adressieren (zum Beispiel werbefinanzierte Zeitschriften, die gezielt
bestimmte Gruppen von Lesern und Werbenden ansprechen sollen).*”

%3 vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 152 — Datingplattformen;
dass., Fallbericht vom 25.06.2015, B6-39/15 — Immowelt/Immonet; Immenga/Mestmicker-
Fuchs, § 18 GWB Rn. 145b; Volmar, NZKart 2020, 170, 175.

6 vgol. BKartA, Beschluss vom 4.12.2017, B6-132/14-2, Rn. 145, 182f., 189 — CTS
Eventim (Exklusivvereinbarungen).

7 So reichte es der Europiischen Kommission in ihrem Google Shopping-Verfahren zur
Annahme eines Multi-Homings bereits aus, wenn ein Nutzer 5 % seiner Suchanfragen bei

einer anderen Suchmaschine als der von Google stellt, vgl. Europidische Kommission, Be-
schluss vom 27.06.2017, AT.39740, Rn. 307 — Google Search (Shopping).

668 Vgl. Alfter/Benden/Lochner, NZKart 2022, 634, 634 f.

9 Vgl. Deutscher Bundestag, Gesetzentwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50;
Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 43 f.

670 Vgl. Evans/Schmalensee, Comp. Pol. Int. 2007, Vol. 3 (1), 151, 166; Haucap/Wenzel,
DICE OP 2011, Nr. 16, 7; Hermalin/Katz, What’s So Special About Two-Sided Markets?, in:
Guzman (Hrsg.), Toward a Just Society: Joseph Stiglitz and Twenty-First Century Economics,
111, 125ff.; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforde-
rung digitale Mirkte, Rn. 48.
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Eine breite horizontale Differenzierung zwischen den Intermediéren auf einem
Markt kann allgemein zu einem verstirken Multi-Homing der Nutzer fiihren. Dies
liegt allgemein daran, dass die Nutzer einer Marktseite, die an mehreren der be-
sonderen Spezifikationen interessiert sind, mehrere der Intermedidre parallel zu-
einander nutzen miissen, um die verschiedenen Vorteile der Spezifikationen erfahren
zu konnen.®”" Allerdings gilt dies nur, bis die Unterschiede zwischen den Interme-
didren zu grofl werden und sie daher keine dhnlichen Bediirfnisse mehr adressie-
ren.®”? Auch im Fall einer vertikalen Intermediirdifferenzierung gilt dieser Grund-
satz.”? Zudem tendieren Nutzer zu einem verstirkten Multi-Homing, wenn die
Akteure einer Nutzergruppe eine ausgeprigte Heterogenitét aufweisen, da die Nutzer
sich dann von unterschiedlichen Angeboten angesprochen fiihlen.*

(2) Einheitliche Marktabgrenzung bei gleicher Bedarfsdeckung

Eine breite horizontale Differenzierung ist beispielsweise auf dem deutschen
Markt fiir Online-Datingplattformen zu beobachten, da hier alle Intermediédre im
Grundsatz dieselbe Vermittlung innerhalb mehrerer (beim Vermittlungsangebot an
Homosexuelle innerhalb einer) Marktseiten zum Ziel haben, groBtenteils jedoch
unterschiedliche Zielgruppen, wie beispielsweise vorrangig Akademiker, Menschen
einer bestimmten Altersspanne oder Vegetarier, ansprechen wollen.”

Hier wire es auch denkbar, einzelne Mirkte anhand der besonderen Spezifika-
tionen und Nutzerpriferenzen zu bilden. Eine solche Herangehensweise ist jedoch
abzulehnen, da die einzelnen Priferenzen oft nur schwer voneinander abzugrenzen
sind und da sie zu einer Vielzahl teilweise monopolisierter Kleinstmarkte fithren
wiirde.”® Fiir eine separate Marktabgrenzung ist vielmehr erforderlich, dass die
Nutzer die verschiedenen Intermediédre zur Deckung eines anderen Bedarfs nutzen
und damit nicht als miteinander austauschbar ansehen. Anders konnte daher die
Frage zu beantworten sein, ob Online-Datingplattformen mit einem unterschiedli-
chen Vermittlungsziel (Partnervermittlungen, Singleborsen, Casual Dating und
Special Interest) verschiedenen Mirkten zuzuordnen sind, die vom Bundeskartellamt
bisher jedoch offengelassen wurde.®”” So liegt bspw. keine Intermediirdifferenzie-
rung und damit auch kein Multi-Homing vor, wenn X (vormals Twitter)-Nutzer

"' Vel. Alfter/Benden/Lochner, NZKart 2022, 634, 634f.

672 Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 455 — Facebook; Kersting/
Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 43.

673 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 48.

™ Vgl. Kersting/Podszun, Die 9. GWB-Novelle-Grave, Kap. 2 Rn. 44.
5 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 22 — Datingplattformen.
6 Vvgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 111 ff. — Datingplattformen.

7 Vgl. BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15, Rn. 21, 115f. — Datingplattfor-
men.
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neben X auch Facebook, Instagram, WhatsApp und Snapchat nutzen, da die Nutzung
dieser Dienste fiir einen anderen Bedarf und damit auf anderen Mirkten erfolgt.®”®

(3) Terminologische Schwiichen

Fiir die Erfassung der Wirkweise zwischen dem Nutzerverhalten einerseits und
dem horizontalen Differenzierungsgrad der Intermedidre auf dem betroffenen Markt
andererseits hat sich in der Okonomie und auch im Kartellrecht die Bezeichnung
,Plattformdifferenzierung* etabliert.””” Das Konzept ist jedoch auch auf Netzwerke
anwendbar.®®® So konnen beispielsweise homosexuelle Datingportale dieselben
heterogenen Spezifikationen aufweisen wie ihre Pendants auf dem deutschen Markt
fiir heterosexuelle Datingportale. Daher ist die hier gefundene Bezeichnung ,,In-
termedidrdifferenzierung* zu bevorzugen.

bb) Wechselkosten

Zweitens besteht ein enger Zusammenhang des Nutzerverhaltens mit den
Wechselkosten auf den betroffenen Intermediziren.®!

Wie bereits ausfiihrlich erdrtert (B.VIL.), sind Wechselkosten alle Kosten, die
einem Nachfrager mit dem Wechsel des Anbieters entstehen. Sie konnen sowohl
materieller als auch (insbesondere auf digitalen Mérkten) immaterieller Art sein. Die
vorherrschende Nutzungsform einer Marktseite hingt auf einem Intermedidr mal-
geblich von der Hohe der Wechselkosten ab.®®? Dies liegt daran, dass hohe Wech-
selkosten die Nutzer von der Nutzung anderer Intermedidre abhalten, sodass ein
Multi-Homing mit zunehmenden Wechselkosten unwahrscheinlicher wird.®

Da die Wechselkosten auf digitalen Markten entweder besonders niedrig oder
aber besonders hoch sein kénnen,® konnen auch die Moglichkeiten zum Multi-
Homing besonders ausgeprigt oder aber besonders eingeschrinkt sein. So tendieren
die Nutzer digitaler Messenger-Dienste aufgrund niedriger Wechselkosten oft zur

%8 Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 456 — Facebook. So auch
dass., Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 69 f. Siehe ebenfalls zur
sachlichen Marktabgrenzung digitaler (Dating-)Plattformmirkte Teil 2, A.IL.1.b)aa)(2).

679 Vgl. unter anderem BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 455 — Face-
book; Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung di-
gitale Mirkte, Rn. 303; Rochet/Tirole, J. Euro. Econ. Ass. 2003, Vol. 1 (4), 990, 993, 1005.

80 Vol. Katz/Shapiro, J. Econ. Perspectives 1994, Vol. 8 (2), 93—115.

81 Vgl. Alfter/Benden/Lochner, NZKart 2022, 634, 634; Deutscher Bundestag, Gesetz-
entwurf zur 9. GWB-Novelle, BT-Drs. 18/10207, 50.

2 Vgl. Haucap/Wenzel, DICE OP 2011, Nr. 16, 7; Monopolkommission, XXI. Haupt-
gutachten: Wettbewerb 2016, Rn. 1233.

3 Vgl. Monopolkommission, Sondergutachten 68: Wettbewerbspolitik: Herausforderung
digitale Markte, Rn. 381.

%4 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich B.VIL2. und 3.
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Nutzung mehrerer Netzwerke,*® wihrend die Nutzer sozialer Netzwerke aufgrund

hoher Wechselkosten wegen der hohen Opportunititskosten bei einem Wechsel zu
einem zusitzlichen Anbieter nur selten Multi-Homing betreiben.®*

d) Competitive Bottlenecks
aa) Funktionsweise

Der oben erwiéhnte Fall einer Plattform (b)), auf der eine Marktseite Single-
Homing betreibt, wihrend sich auf der Marktgegenseite vornehmlich Multi-Homer
befinden, wird in der 6konomischen Literatur und zunehmend auch im Kartellrecht
als sogenannter ,,Competitive Bottleneck* oder schlicht als ,,Bottleneck* bezeich-
net.®®’ Dies ist beispielsweise bei werbefinanzierten sozialen Netzwerken héufig der
Fall, was daran liegt, dass die Nutzer sozialer Netzwerke vornehmlich Single-Ho-
ming betreiben,®® wihrend die Werbeunternehmen regelmiBig ein Interesse daran
haben, moglichst viel Aufmerksamkeit fiir ihre Produkte und/oder Dienstleistungen
zu generieren und zu diesem Zweck als Multi-Homer ihre Werbung auf mehreren
Intermediiren anzeigen zu lassen.®®

bb) Wettbewerbliche Situation

Fiir die Marktseite der Single-Homer ist es uninteressant mehrere Plattformen zu
nutzen, da bereits das Vermittlungsangebot einer einzigen Plattform ihren Nut-
zungsbedarf deckt. Folglich ist ihre Nachfrage besonders elastisch, da das Ver-
mittlungsinteresse der Marktseite von verschiedenen Plattformen bedient werden
kann. Die Marktgegenseite der Multi-Homer ist in ihrer Nachfrage hingegen be-
sonders unelastisch, da sie fiir den Zugang zu den einzelnen Gruppen von Single-
Homern, die sich exklusiv auf den jeweiligen Plattformen befinden, auf die Ver-
mittlung des monopolistischen Zugangs zu den Single-Homern durch eben diese

5 Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 03.10.2014, COMP/M.7217, Rn. 105,
110 — Facebook/WhatsApp.

% Vgl. BKartA, Beschluss vom 06.02.2019, B6-22/16, Rn. 461 ff. — Facebook.

87 Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 677 ff.; Bien/Kiseberg/Klumpe/
Korber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Ackermann, Kap. 1 Rn. 338 f.; Europdische Kommission,
Beschluss vom 21.08.2007, COMP/M.4523, Rn. 77 ff. — Travelport/Worldspan; Stigler Cen-
ter, Stigler-Report, 84 ff. Siehe zu dem Begriff ,,Competitive Bottleneck* ausfiihrlich Volmar,
NZKart 2020, 170, 171f.

8 Siehe hierzu bereits a) und c).

% Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 678. Als weitere Beispiele eines
Competitive Bottleneck werden unter anderem Mobilfunknetze, ebenfalls werbefinanzierte
Zeitungen, Einkaufszentren und Reisebiiros genannt.
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Plattformen angewiesen ist.?° Insoweit bilden Plattformen, die auf der einen
Marktseite Single- und auf der anderen Marktseite Multi-Homer bedienen, die Si-
tuation eines Bottleneck (auf Deutsch ,,Flaschenhals®) ab.**!

Competitive Bottlenecks

)

Multi-Homer 1

Single-Homer A1
“—
J Plattform A
Single-Homer A2
“—
—

Multi-Homer 2

Multi-Homer 3
Multi-Homer 4

- Die Single-Homer kénnen bei jeder der Plattformen ihre Nachfrage bedienen (elastische Nachfrage).
- Die Multi-Homer sind auf den Zugang zu einzelnen Plattformen angewiesen (unelastische Nachfrage).

Single-Homer B1

“—
P Plattform B
Single-Homer B2
“—
—

Single-Homer C1
)

Plattform C

Voo

Single-Homer C2
—

Abbildung 6: Nutzung von Competitive Bottlenecks

Aufgrund der besonderen Wettbewerbssituation auf Competitive Bottlenecks
konnen die Plattformbetreiber von den Single-Homern nur einen geringen oder gar
keinen Preis fordern, wihrend sie von den Multi-Homern einen hohen Preis fiir die
Nutzung der Plattform verlangen konnen.®> Folglich lisst sich die Marktseite der
Single-Homer durch die der Multi-Homer besonders gut quersubventionieren.®*

0 vgl. Bien/Kiseberg/Klumpe/Korber/Ost, Die 10. GWB-Novelle-Ackermann, Kap. 1
Rn. 339; BKartA, Arbeitspapier: Marktmacht von Plattformen und Netzwerken, 66; Franck/
Peitz, Market Definition and Market Power in the Platform Economy, 55.

! vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 677; Stigler Center, Stigler-
Report, 9.

92 Vgl. Armstrong, RAND J. Econ. 2006, Vol. 37 (3), 668, 669 f.

93 Siehe zur Quersubventionierung auf Plattformen bereits ausfiihrlich C.IIL7.c).
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2. Nutzung durch den Betreiber des Intermediérs

Neben den verschiedenen Nutzergruppen konnen auch die Plattform- und
Netzwerkbetreiber® selbst den Intermediir nutzen.

a) Nutzung des Netzwerkbetreibers

Soistes beispielsweise denkbar, dass die Betreiber eines Telefonnetzes oder eines
digitalen Messenger-Dienstes iiber das jeweilige Netzwerk Anrufe oder Kurznach-
richten an die Netzwerknutzer schicken und so selbst zu Nutzern der eigenen
Netzwerke werden.

Auch wenn ein Netzwerkbetreiber hierbei wirtschaftliche Interessen verfolgt und
daher als Unternehmen im Sinne des Kartellrechts handelt®® — etwa, wenn die
versendeten Nachrichten Werbung fiir von ihm auf anderen Mirkten angebotene
Produkte und/oder Dienstleistungen enthalten und er daher versucht, mithilfe der
Nachrichten seine Marktstellung als Netzwerkbetreiber auf andere Mirkten zu
ibertragen — zieht sein Wechsel hin zu einer Doppelrolle als Anbieter einer Ver-
mittlungsleitung einerseits und als Nutzer seines eigenen Netzwerks andererseits
grundsitzlich keine Anderungen in der Beurteilung der wettbewerblichen Situation
auf dem Netzwerk nach sich. Grund hierfiir ist, dass der Netzwerkbetreiber, soweit es
sich um ein reines und nicht-werbefinanziertes Netzwerk handelt, hierbei in keinen
Wettbewerb zu anderen Unternehmen, insbesondere anderen Werbetreibenden, tritt.
Vielmehr bewirkt seine Entscheidung lediglich, dass die Nutzergruppe, von der es bei
einem Netzwerk nur eine gibt und zwischen deren Akteuren grundsitzlich direkte
positive Netzwerkeffekte wirken,*® um einen Akteur reicher wird.

Mithin weist die Nutzung eines Netzwerks durch dessen Betreiber, soweit er-
sichtlich, grundsitzlich keine wettbewerblichen Besonderheiten auf.®’

94 Soweit ersichtlich, ist die eigene Nutzung eines reinen Netzwerks durch dessen Be-
treiber bisher nicht Gegenstand kartellrechtlicher Untersuchungen gewesen. Die folgenden
Ausfiithrungen zur grundsitzlichen wettbewerbsrechtlichen Einordnung dieses Szenarios die-
nen daher als erster Anhaltspunkt fiir einen solchen in der Zukunft moglicherweise auftre-
tenden Fall.

%3 Siehe zum kartellrechtlichen Unternehmensbegriff grundlegend Kling/Thomas-Kling,
§ 4 Rn. 18. Des Weiteren wire es bspw. denkbar, dass der Betreiber eines homosexuellen
Datingportals oder eines sozialen Netzwerks mit einem eigenen Profil auf dem Netzwerk titig
wird. Auch wenn er hierbei sein eigenes Profil bevorzugt, wird seine Handlung jedoch nicht in
den Anwendungsbereich des Kartellrechts fallen, da er hierbei in der Regel keine wirtschaft-
lichen Interessen verfolgen und damit nicht als Unternehmen im Sinne des Kartellrechts
handeln diirfte.

9% Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.IT1.6.a)aa).

%7 Ob und inwieweit die Handlungen des Netzwerkbetreibers und nicht nur seine bloBe
Anwesenheit als Nutzer auf dem Netzwerk zu wettbewerbsrechtlichen Herausforderungen
fiihren, ist eine hiervon losgeloste andere Frage, die stets abhéingig vom Einzelfall zu beur-
teilen ist. Moglicherweise kartellrechtswidrige Handlungsoptionen des Netzwerkbetreibers
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b) Nutzung des Plattformbetreibers — Hybridplattform

Etwas anderes gilt hingegen fiir die Nutzung einer Plattform durch dessen Be-
treiber. Diese Konstellation hat — im Vergleich zum Beginn der intensiven 6kono-
mischen Erforschung von Plattformen Anfang der 2000er Jahre und der anschlie-
Benden Ubernahme vieler der gewonnenen Erkenntnisse und Begrifflichkeiten in das
Kartellrecht — erst spédt Eingang in die kartellrechtliche Diskussion iiber die be-
sondere Kontrolle des Wettbewerbs auf digitalen Miarkten gefunden. So finden sich
in keiner der in dieser Arbeit untersuchten und an diversen Stellen zitierten
Grundlagenforschungen zu Plattformen aus 6konomischer und kartellrechtlicher
Perspektive Ausfiihrungen zu den Besonderheiten des Wettbewerbs im Fall der
Nutzung einer Plattform durch dessen Betreiber. Stattdessen werden plattformba-
sierte Geschiftsmodelle sogar in Unterscheidung zu den drei traditionellen Ge-
schiftsmodellen betrachtet, von denen eines die vertikale Integration eines Unter-
nehmens sei, anstatt eine Kombination dieser beiden Geschiftsmodelle zu unter-
suchen.®”® Nicht zuletzt diirfte dies auch daran liegen, dass viele der heute grofen
Hybridplattformen, wie beispielsweise der allgemeine Google-Suchdienst, ur-
spriinglich als reine Plattformen betrieben und erst spiter auch von ihren Betreibern
genutzt wurden.®® Heute handelt es sich hierbei hiufig um digitale Plattformen im
Bereich Business-to-Consumer (kurz ,,B2C*), jedoch zunehmend auch im Bereich
Business-to-Business (kurz ,,B2B*).”®

Plattformen, die von ihren Betreibern mitgenutzt werden, werden im Kartellrecht
zunehmend als sogenannte ,,Hybridplattformen* beziehungsweise ,,hybride Platt-
formen* bezeichnet,””' vielfach wird jedoch lediglich von deren vertikaler Integra-
tion gesprochen.”” Die vertikale Integration eines Unternehmens meint dessen durch
langfristige Liefervertrige oder eine eigene Tétigkeit auf unmittelbar vor- und/oder
nachgelagerten Mirkten gesicherten Zugang zu Beschaffungs- und Absatzmirkten

diirften sich jedoch unabhingig davon ergeben, ob er als Nutzer auf seinem eigenen Netzwerk
aktiv ist oder nicht.

098 Vgl. Hagiu/Wright, Int. J. Ind. Org. 2015, Vol. 43, 162—174. Nur am Rande hierzu
Evans, Yale J. Reg. 2003, Vol. 20 (2), 325, 373; Katz/Sallet, Yale L. J. 2018, Vol. 127 (7),
2142, 2155.

69 Vgl. Hoppner, WuW 2017, 421, 421.

™ Siehe zu diesen beiden Bereichen BMWi, Ein neuer Wettbewerbsrahmen fiir die Digi-
talwirtschaft, Bericht der Kommission Wettbewerbsrecht 4.0, 16. Siehe beispielhaft aus der
Entscheidungspraxis des Bundeskartellamts zu hybriden B2B-Plattformen BKartA, Fallbe-
richt vom 27.03.2018, B5-1/18-001 — XOM Metals; dass., Pressemitteilung vom 05.02.2020:
Keine Einwénde gegen Start einer digitalen Agrarplattform; dass., Fallbericht vom 09.09.
2020, B8-94/19 — OLF Deutschland.

™! Vgl. unter anderem BKartA, Quo vadis Vertikal-GVO — Zeit fiir eine Anpassung an die
Digitalokonomie?, 10; Bunte-Nothdurft, § 20 GWB Rn. 138; Picht/Leitz, NZKart 2021, 480,
482; Wegner/Schwenker/Altdorf, ZweR 2022, 243, 278 ff.

"2 Vgl. unter anderem Khan, Yale L. J. 2017, Vol. 126 (3), 710-805; Schweitzer/Haucap/
Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméachtige Unternehmen,
24, 124 ff.
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und kann im deutschen Kartellrecht ma3geblich nach § 18 Abs. 3 Nr. 4 GWB bei der
Ermittlung seines Beherrschungsgrads auf den relevanten Mirkten beriicksichtigt
werden — jedoch unabhingig davon, ob das Unternehmen auf einem oder mehreren
der Mirkte als Plattform agiert.””

aa) Wettbewerbliche Situation

Wie bei einem Netzwerk, nimmt auch der Betreiber einer Plattform, der seinen
eigenen Intermediédr nicht nur betreibt, sondern auch nutzt, eine Doppelrolle als
Plattformbetreiber einerseits und Plattformnutzer andererseits ein. Anders als bei
einem Netzwerk ergibt sich hierdurch jedoch regelméBig ein neues Wettbewerbs-
verhdltnis. Denn wihrend die Nutzer eines Netzwerks stets derselben Marktseite
angehoren und von mehr Nutzern und dadurch mehr Optionen von Interaktionen auf
dem Netzwerk profitieren, konkurrieren die Nutzer einer Marktseite auf einer
Plattform regelmiBig um Interaktionen und vor allem Transaktionen mit Akteuren
einer mit ihr verbundenen anderen Marktseite.”” Soweit die von dem Plattformbe-
treiber auf der Plattform angebotenen Produkte und/oder Dienstleistungen mit denen
anderer Akteure seiner Nutzergruppe konkurrieren, wird hierdurch neben seinem
vertikalen Verhiltnis als Anbieter einer Vermittlungsleistung gegeniiber allen
Plattformnutzern’ ein horizontales Wettbewerbsverhiltnis zu den anderen Akteu-
ren seiner Nutzergruppe auf der Plattform begriindet.”

bb) Beispiele aus der europdischen und deutschen Entscheidungspraxis

Einige der grofien digitalen Plattformen sind heute Hybridplattformen, deren
Verhaltensweisen schon mehrfach Gegenstand deutscher und europdischer kartell-
behordlicher Untersuchungen waren. Zwei besonders prominente Beispiele sind in
diesem Zusammenhang die Hybridplattformen von Google und Amazon.

(1) Allgemeiner Suchdienst von Google

Mit ihrem Google Shopping-Verfahren™ hat die Europiische Kommission ein
von Google als Hybridplattform ab dem Jahr 2008 in 13 verschiedenen Lindern
praktiziertes Verhalten untersucht.”®

703 Vgl. Bechtold/Bosch, § 18 GWB Rn. 47; Gohsl, Marktiibergreifendes Wachstum in der
Digitalwirtschaft, 93; Immenga/Mestmicker-Fuchs, § 18 GWB Rn. 127 ff.

794 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.1.3. und 4.

75 Siehe hierzu bereits ausfiihrlich C.IIL5.

"6 vgl. BKartA, Fallbericht vom 27.03.2018, B5-1/18-001 — XOM Metals; dass., Quo
vadis Vertikal-GVO — Zeit fiir eine Anpassung an die Digitalokonomie?, 11; Schweitzer/
Haucap/Kerber/Welker, Modernisierung der Missbrauchsaufsicht fiir marktméchtige Unter-
nehmen, 124.

"7 Buropiische Kommission, Beschluss vom 27.06.2017, AT.39740 — Google Search
(Shopping).
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Google ist unter anderem Betreiber einer allgemeinen digitalen Suchmaschine,
deren Suchergebniswebsites in diversen Lindern aufrufbar sind. Die Ergebnisse
einer Google-Suche konnen auf jede mogliche Website im Internet verweisen.”” Da
die Suche nach Informationen fiir die Nutzer kostenlos ist und mit Werbung fi-
nanziert wird, verbindet der allgemeine Suchdienst von Google als Plattform drei
Nutzergruppen: Die Suchenden, die Websitebetreiber und die Werbetreibenden.””

Neben dem allgemeinen Suchdienst bietet Google jedoch auch spezielle Such-
dienste an, von denen einer der Preisvergleichsdienst Google Shopping ist. Dieser
liefert seinen Nutzern Informationen iiber Produktangebote von verschiedenen
Hiindler-Websites, die die Nutzer sodann vergleich kénnen.”'! Daher ist der Preis-
vergleichsdienst selbst ebenso als eine die Suchenden und die Hindler verbindende
Plattform zu qualifizieren.

Sucht man iiber den allgemeinen Suchdienst von Google nach bestimmten Giitern
oder unmittelbar nach Preisvergleichsdiensten, wird einem der Preisvergleichsdienst
von Google neben den Preisvergleichsdiensten anderer Websitebetreiber als Er-
gebnis der Google-Suche mitangezeigt. Auch andere spezielle Suchdienste von
Google werden iiber den allgemeinen Suchdienst bei einer entsprechenden Suche
den Suchenden angezeigt. Hierdurch wird Google selbst ein Teil der Marktseite der
Websitebetreiber auf der allgemeinen Suchplattform, wodurch sich eine vertikale
Integration von Google ergibt. Der allgemeine Suchdienst von Google ist folglich als
Hybridplattform zu qualifizieren.”"

(2) Amazon Marketplace

Ein weiteres prominentes Beispiel einer hybriden Plattform ist der Amazon
Marketplace, dessen allgemeine Geschiftsbedingungen (kurz ,,AGB*) von 2018 bis
2019 Gegenstand eines Missbrauchsverfahrens des Bundeskartellamts waren.”"
Auch in der Folge wurde der Amazon Marketplace Gegenstand von Untersuchungen
sowohl des Bundeskartellamts’"* als auch der Europiischen Kommission.”"

"% Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 27.06.2017, AT.39740, Rn. 686f. —
Google Search (Shopping).

" Vgl. Europiische Kommission, Beschluss vom 27.06.2017, AT.39740, Rn.7ff. —
Google Search (Shopping).

" Vgl. Hoppner, WuW 2017, 421, 421; Volmar, ZweR 2017, 386, 396.

= Vgl. Europdische Kommission, Beschluss vom 27.06.2017, AT.39740, Rn. 23 ff. —
Google Search (Shopping).

2 S0 auch Volmar, Digitale Marktmacht, 412.

"1 Vgl. BKartA, Pressemitteilung vom 29. 11.2018: Einleitung eines Missbrauchsverfah-
rens gegen Amazon; dass., Fallbericht vom 17.07.2019, B2-88/18 — Amazon.

"1* Vgl. BKartA, Pressemitteilung vom 18.05.2021: Verfahren gegen Amazon nach neuen
Vorschriften fiir Digitalkonzerne (§ 19a GWB).

15 Vgl. Européische Kommission, Pressemitteilung vom 17.07.2019: Bundeskartellamt
erwirkt fiir Handler auf den Amazon Online-Marktplidtzen weitreichende Verbesserungen der
Geschiftsbedingungen.
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