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Executive Summary

Unser Leben und unser Alltag verlaufen zunehmend digital und wenige digitale
Konzerne pragen den digitalen Raum. Der vorliegende konzeptionelle Ansatz weist auf
die Bedeutung von grollen digitalen Konzernen hin und zeigt den Bedarf fir
Monitoring auf. Konkret unterscheidet das Papier im Rahmen der Untersuchung
zwischen Diensten und deren Funktionen, Okosystemen und insbesondere
Plattformen. Plattformen zeichnen sich insbesondere durch ihre Mehrseitigkeit und
die Realisierung von indirekten Netzwerkeffekten aus. Einzelne Dienste oder Seiten
einer Plattform unterliegen bereits der bestehenden Regulierung flr elektronische
Kommunikation. Zumeist aber ist eine isolierte Betrachtung von einzelnen
Kommunikationsdiensten, also ohne deren Einbindung in Plattformen und
Okosystemen zu beachten, unvollstdndig.

Auf dem jeweiligen Untersuchungsgegenstand (beispielsweise Kommunikationsdien-
ste und -plattformen bzw. spezifische Gatekeeper) aufbauend gibt es unterschiedliche
Wettbewerbsdimensionen: Dienste stehen untereinander mit ihren jeweiligen Funk-
tionen im Wettbewerb. Plattformen organisieren oftmals Wettbewerb auf den
einzelnen Seiten der Plattform und setzen die Preise insbesondere in Abhangigkeit von
indirekten Netzwerkeffekten fest. Plattformen selbst stehen im Wettbewerb zu
anderen Plattformen. Sowohl Dienste als auch Plattformen sind in der Regel Teil gro-
Rerer Okosysteme. Okosysteme wiederum stehen zumindest in Teilbereichen im
Wettbewerb zueinander, obwohl sie oftmals historisch unterschiedliche Ausgangs-
punkte haben (zB: Apple: Endgerite, Amazon: Handel; Google: Suche). Okosysteme
treffen wettbewerbliche Entscheidungen, um die positiven externen Effekte im jewei-
ligen Okosystem zu optimieren und im Wettbewerb gegeniiber anderen Okosystem
zu bestehen und zu expandieren.

Letztlich streben Okosysteme oftmals auch das Erreichen einer Gatekeeperstellung an,
also einer SchliUsselstelle als Intermediar mit einer Gberlegenen Verhandlungsposition
gegenlber vor- oder nachgelagerten Lieferanten oder Abnehmern. Der deutsche
Referentenentwurf fir die 10. GWB Novelle (2020) will etwa die ,lUberragende
marktibergreifende Bedeutung” von Okosystemen spezifisch erfassen und schligt
vor, die , Intermediationsmacht” als spezifischen Faktor von Marktmacht zu erfassen.

Wesentliche potentiell wettbewerbsbeschrankende Faktoren sind etwa die Bln-
delung von Funktionen, die eine entsprechende Grolle beglinstigenden Kostenstruk-
turen, der Zugang zu umfangreichen Datensammlungen, positive direkte und indirekte
Netzwerkeffekte, Single-Homing (geférdert etwa durch Vorinstallationen in Verbin-
dung mit einer Tragheit der Konsumenten), Wechselkosten sowie die Breite, Finanz-
kraft und Monetarisierung der Okosysteme und deren Verhaltensspielraum gegen-
Uber komplementdren Diensten. Potentiell wettbewerbsfordernde Faktoren sind
Multi-Homing, Interoperabilitdat und Datenportabilitdt, ein hohes AusmaR an Veran-
derung und Innovation sowie an Produktdifferenzierung.

Die Abgrenzung eines relevanten Markts ist normalerweise eine wesentliche Vorfrage
fir eine wettbewerbliche Beurteilung. Hinsichtlich der Marktabgrenzung bei Platt-
formen gibt es aber methodische Schwierigkeiten und Herausforderungen, die im
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Rahmen dieses Monitorings vorerst nicht berlcksichtigt werden. Die Berechnung von
Marktanteilen ist daher ebenfalls nur bedingt moglich, bei der Interpretation ist auf
die fehlende Marktabgrenzung einzugehen und der konkrete Bezugsrahmen fir die
Berechnung von Anteilen darzulegen.

Entscheidend fir die Beurteilung, ob Marktmacht vorliegt, ist die gesamthafte Be-
trachtung dieser Faktoren und insbesondere deren Wechselwirkung. Fir Dienste mit
dhnlichen Funktionen — etwa Instant Messenger — soll eine Bewertung anhand einer
Matrix mit MaRzahlen flr die jeweiligen wettbewerblich relevanten Faktoren erstellt
werden. Die RTR, FB TKP, hat entsprechende Daten, die Aussagen zur konkreten
Nutzung verschiedener Applikationen (Haufigkeit, Dauer etc.) anhand eines reprasen-
tatives Samples dsterreichischer Teilnehmer erlauben, fir ein laufendes Monitoring
erworben. Die Ergebnisse der Analyse sollen laufend mit der BWB geteilt und
gemeinsam beurteilt werden. Insbesondere Aspekte des Marktmachtmissbrauches
kdnnen von der BWB in weiterer Folge aufgegriffen werden. Auch bezlglich der
Methodik fand ein enger Austausch mit der BWB statt. Ziel des Monitorings ist es
letztlich, ein Erstsystem fUr die wettbewerbliche Beurteilung von digitalen Plattformen
und Okosystemen zu erstellen, das gegebenenfalls auch als Ausgangsmaterial fir die
weitere Behandlung durch andere Behdrden (BWB, KommAustria oder die DSB etc.) —
etwa hinsichtlich entstehender wettbewerbsrechtlicher/regulatorischer Fragen —
dienen soll.

Im Weiteren soll diese Methodik konsultiert werden. Eine weitere Aufgabe ist es, das
wettbewerbliche Konzept auf Gatekeeper, die das offene Internet beschranken
konnen, auszuweiten.

Seite 3



Inhaltsverzeichnis
EXECULIVE SUMIMAIY ....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieriersreresarsrrersrssarsresssssssssssssssssssssssssssssssssnes 2
1 Einleitung: Motivation Und Ziel ..........cooovereiieiiieeeeeee e 5
1.1 Vol aAYZ= ) f (o] o R 5
1.2 Sinn und Zweck des MONITOIINGS .....ooviiiie e 6
2 HeranfUhrung und EINOFANUNE ......coovveeeiiiieeeccireee e erree e eeiire e e eanreeeenannee s 7
2.1 Untersuchungsgegenstand .......o.ec oo 8
2.1.1 Dienste, Funktionen und OKOSYSTEME. ............cooiimeveieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 8
2.1.2 Plattformen und indirekte und direkte Netzwerkeffekte.........ccovvveviiiniinninn, 10
2.2 Untersuchungsgegenstande und bestehende Regulierung ..........c.ccccoeeen. 11
2.3 Zentrale Wetthewerbsdimensionen ........ccvovviiiiiiiieeee e 13
3 Wesentliche wettbewerbliche Parameter.........cccoovevvveevceieviee e 15
3.1 Potentiell wettbewerbsbeschrankende Faktoren.........cccocvvcviiiiiiiiiniinicncn, 15
3.1.1 BUNndelung von FUNKLIONEN . ...ooiiiiiiieeeee e, 15
3.1.2  KOSTENSTIUKLUIEN 1vtiiiiiiiee ittt 16
RIS R B - 1 =T o PSPPSR OPPP 17
3.1.4 Positive direkte und indirekte Netzwerkeffekte .......ccccoovviiviiiiiiiiiiiie, 18
315 SINGIE-HOMING ..o 19
31,6 WeEChSEIKOSTEN ....viiieee e 20
3.1.7 Okosysteme: Breite, Finanzkraft, Monetarisierung sowie Verhalten gegeniiber
komplementaren DIENSTEN .....eciiiiiicie e 21
3.2 Potentiell wettbewerbsfordernde Faktoren ........ccccoovvviiiiiiiiiiiccc, 22
321 MUKIEHOMING oottt 22
3.2.2 Interoperabilitdt und Datenportabilitat............oooiiiiiii 23
3.2.3  Veranderung und INNOVAtION ......iiiiiiieiiee et 24
3.2.4  ProduktdifferenzierUng ..o 24
33 Marktabgrenzung und Marktanteile .......cocoviiiiiiiiiiic e 24
3.4 Zusammenflhrung und Erstbeurteilung .......cc.oooviioiiiiiieeee e, 26
3.4.1 Kumulierte Effekte und deren Wechselwirkung ..........cccoooveeiiiiiiiciieceee, 26
3.4.2 Gesamthafte Bewertung in Form einer MatriX..........cccccoovviiviiiiiiciiccceee 27
4 Y U1 o] TSP 27
[ =T o= o SRR 29
Anhang 1 — Analysematrix - Beispiel Instant MEeSSENZEN.......cccvvvvveeevrvrreeeiriirreensnreeenns 32

Seite 4



L _J RTR

1 Einleitung: Motivation und Ziel

1.1 Motivation

Jeweils ungefahr 20% der gesamten Zeit im Internet wird mit Diensten von zwei der
groRten digitalen Unternehmensgruppen, namlich Google und Facebook, verbracht.?
Der Zugang zum offenen Internet lauft beispielsweise Uber eine Suchmaschine, einen
Browser, ein mobiles Betriebssystem, einen App-Store oder eine Sprachassistenten.
Kommunikationsplattformen und soziale Netze sind zentrale Mittel, wie mit anderen
Uber das Internet Kontakt gehalten wird. Mehrere grol3e digitale Anbieter sammeln
umfangreiche Daten, verwenden kinstliche Intelligenz und generieren umfangreiche
Wertschopfung. Insbesondere in der Online-Werbung sind diese beiden Konzerne
weltweit fihrend? und klassische Werbung wird zunehmend von Online-Werbung
verdrangt. FUr 2021 wird prognostiziert, dass mehr als die Halfte der weltweiten
Ausgaben fir Werbung auf Online-Werbung entfallen wird.?

Zentrales Thema des hier beschriebenen Monitorings sind Plattformen. Was machen
Plattformen? Sie ibernehmen eine Aggregations- und Koordinationsfunktion. Digitale
Plattformen profitieren dabei enorm von dramatisch abgesenkten Transaktions- und
Informationskosten im Internet. Plattformen schieben sich somit zwischen Angebot
und Nachfrage, Ubernehmen die Koordination und schaffen eine ,,Unentbehrlichkeit”.

Viele Dienste dieser Unternehmen treten also als Intermediare zwischen verschiede-
nen Nutzergruppen und ermoglichen die Realisierung indirekter (meist positiver) Netz-
werkeffekte — d.h. je mehr Nutzer auf einer Seite der Plattform aktiv sind, desto hoher
ist der Wert der Plattform fir die andere Nutzerseite. Oftmals bestehen auch erheb-
liche direkte (oft positive) Netzwerkeffekte — d.h. je mehr Nutzer auf einer Seite einer
Plattform sind, desto hoher ist auch der Nutzen dieser einen Seite der Plattform fir
einen weiteren Nutzer. Der Betreiber der Plattform, also der Intermediar, entscheidet
Uber die optimale Preissetzung und berUcksichtigt dabei insbesondere die indirekten
Netzwerkeffekte sowie die jeweilige Zahlungsbereitschaft der einzelnen Nutzerseiten.

In der digitalen Welt ermdglicht die GroRe des Unternehmens und die Breite des
Angebots die Realisierung enormer Skalen- und Verbundeffekte. Fir Unternehmen,
die bereits Uber eine grolle Anzahl an Kunden verflgen, sind Plattformen daher ein
sehr interessantes Geschaftsmodell.

Plattformen sind meist Teil groRerer digitaler Okosysteme. Die Eigentiimer zentraler
digitaler Okosysteme weiten ihre Position durch Vor- und Rickwértsintegration ver-
tikal — sowie durch die Ubertragung von Marktmacht horizontal — in neue Markte aus.
Diese Ausweitung unterstitzt die zusatzliche Sammlung von Daten und verbessert da-
mit die Wettbewerbsposition und kann sogar zu einer Alleinstellung beim Daten-
zugang und dessen Monetarisierung — etwa Uber personalisierte Werbung — fihren.

1 Werte fiir Australien, ACCC (2019), Seite 6. In Osterreich verbringt jeder Online-User im Schnitt rund 20
bis 30 Minuten téglich sowohl im Facebook als auch im Google Okosystem (Quelle: Reppublika).

2 Vgl. CMA (2019)
3 Zenithmedia (2019)
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Digitale Okosysteme brachten und bringen unbestreitbare volkswirtschaftliche Vor-
teile mit sich — etwa geringere Transaktionskosten oder treffsicherere Angebote.
Gleichzeitig besteht in volkswirtschaftlicher Hinsicht die Gefahr, dass einzelne digitale
Okosysteme und deren konglomerate Strukturen in vielen Bereichen unangreifbar und
somit zu systemischen Plattformen werden. Sie kdnnen Wettbewerb und Innovation
durch andere unterdriicken, sodass langfristig ein enormer Schaden, und zwar auch
bzw. gerade hinsichtlich Innovationen, entsteht.* Das geplante Monitoring soll einen
solchen moglichen Schaden friihzeitig erkennen und Handlungsbedarf aufzeigen.

Letztlich fordern diese Faktoren eine enorme Konzentration und die Etablierung von
einzelnen Anbietern mit enormer Marktmacht bei spezifischen Diensten. Die Euro-
paische Kommission spricht in diesem Zusammenhang von systemischen Plattformen
und von einer Gatekeeper Rolle fir Méarkte, Kunden und Daten.”

Die RTR FB TKP sichert Wettbewerb unter den Telekomanbietern sowie den offenen
Zugang zum Internet. Gleichzeitig besteht die Gefahr, dass die Anbieter grofRer
digitaler Okosysteme und deren Plattformen als Gatekeeper den offenen Zugang zum
Internet einschranken oder den Wettbewerb mit bzw. zwischen den
Telekomanbietern verzerren. Daher ist ein aktives Monitoring der Anbieter groRer
digitaler Okosysteme auf den entsprechenden Maérkten erforderlich. Dies ist
unbestritten und Teil der Strategie der Europaischen Kommission zur Gestaltung der
digitalen Zukunft.®

1.2 Sinn und Zweck des Monitorings

Das Monitoring digitaler Plattformen soll einen strukturierten Uberblick und eine
strukturierte Methodik fur die Beschreibung der wettbewerblichen Dimensionen und
fUr eine wettbewerbsdkonomische Analyse schaffen. Eine rasche Erstbeurteilung hin-
sichtlich wesentlicher Aspekte und moglichen volkswirtschaftlich schadlichen Entwick-
lungen soll ermdglicht werden.” Das Monitoring fokussiert auf Plattformen und Oko-
systeme, deren Marktmacht und anschlieRend deren Verhalten — etwa hinsichtlich
einer Unterdriickung von Wettbewerbsdruck durch Dritte am und um den Markt.2
Letztlich geht es oftmals auch um eine Abwagung zwischen volkswirtschaftlichem
Schaden und den durch ein bestimmtes Verhalten induzierten Effizienzgewinnen.

Gleichwohl ist klarzustellen, dass ein solches Monitoring keine hinreichende Analyse
fir die Abgrenzung eines Marktes, das Feststellen einer marktbeherrschenden Stel-
lung oder eines etwaigen Missbrauchs entsprechend dem State-of-the-Art nach wett-

4 Vgl. BMWi (2020); auch andere potenziell problematische wettbewerbliche Entwicklungen kénnen mit
Plattformen verbunden sein (etwa hub and spoke Kartelle).

5 Mitteilung der Europaischen Kommission (2020), Seite 9. Vgl. auch den in § 19a der 10. GWB Novelle
eingeflihrten Begriff: Unternehmen mit ,Uberragender marktibergreifender Bedeutung”.

6 Vgl. Mitteilung der Kommission (2020)

7 Vgl.auch die Forderung im Positionspapier der sozialdemokratischen Fraktion im Europdischen Parlament,
S&D (2020), Seite 7, zum digitalen Europa: , This review should include ... alert mechanisms ... when

systematic anti-competitive behaviour is identified. ... ex-ante rules for dominant digital companies as well
as for closed ecosystems exercising a gatekeeping activity.”

8 Die Unterdrickung des Wettbewerbsdrucks kann natlrlich auch Uber den einzelnen Markt hinaus
erfolgen.
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bewerbsrechtlichen MaRstaben darstellt. Dies erfordert gegebenenfalls eine tiefer-
gehende Analyse der mit diesen Aufgaben beauftragten Institutionen. Ziel ist es auch,
Ausgangsmaterial fur solch weiterfiihrende Analysen bereitzustellen, oder aber, wenn
wettbewerbsrechtliche Fragen in anderen Zusammenhangen auftauchen (also zB. bei
Fusionen oder im Fall des Missbrauchs einer marktbeherrschenden Stellung), ein
Erstsystem eines Uberblicks bzw. der Beurteilung bereitzustellen. Ein weiteres Ziel des
Ansatzes ist es, das Ergebnis dieser Analysen laufend mit der BWB zu teilen, sodass bei
wettbewerbsrechtlichen Auffalligkeiten allenfalls Marktmachtmissbrauchsthemen
auch von dieser aufgegriffen werden kénnen. Damit steht das Plattformen-Monitoring
zu Kommunikationsdiensten und zu digitalen Gatekeepern auch im breiteren Zusam-
menhang einer vertieften Zusammenarbeit zwischen der RTR FB TKP und der BWB zu
Digitalthemen wie sie durch die Griindung einer Task Force® vereinbart wurde.
Gegebenenfalls sollen auch andere relevante Entscheidungsorgane und Institutionen
(etwa des Datenschutzes, der Verwaltung etc.) diese Informationen fir ihre Aufgaben
und Uberlegungen als Vorsystem verwenden kénnen.

Schlieflich soll mit den erarbeiteten Ergebnissen auch eine Ausgangsbasis filr
mogliche AbhilfemaRnahmen geschaffen werden. Wichtig wird dabei auch die
Unterscheidung zwischen der Endkundenebene und einer etwaigen Ebene von
Vorleistungen. AbhilfemaRnahmen sollen, soweit moglich, darauf fokussieren, den
notwendigen Zugang zu Vorleistungen sicherzustellen und somit den Wettbewerb um
den Endkundenmarkt ausreichend zu ermdéglichen.©

2 Heranfihrung und Einordnung

Bevor eine ndhere Auseinandersetzung mit den relevanten Themen erfolgt, gibt
Abbildung 1 einen Uberblick Gber eine mogliche Klassifikation von Plattformen. Kom-
munikationsplattformen im engeren Sinne'! wie WhatsApp oder WeChat'? ermog-
lichen Instant Messaging und meist Telefonie. Soziale Plattformen schaffen virtuelle
Raume flr soziale Interaktion und zumeist klassische Kommunikation; Medienplattfor-
men ermoglichen die Verbreitung medialer Inhalte an eine nicht a-priori einge-
schrankte Gruppe, ohne dass Antwortmaglichkeiten bestehen; Entwicklungsplattfor-
men stellen eine Umgebung fir Entwickler mit der Aussicht auf oftmals weltweite
Nutzung der entwickelten Applikationen bereit, Finanzplattformen wickeln beispiels-
weise Zahlungsdienstleistungen ab. Plattformen vermitteln auch zwischen Anbietern
bestimmter Dienstleistungen oder Handlern und der entsprechenden Nachfrage.

9 Einen analogen Ansatz verfolgt auch die britische Regierung, die in ihrem am 11.03.20 verd&ffentlichten
Dokument: Digital Market Taskforce: Terms of Reference” unter anderem festhalt: “The taskforce will
focus its expert advice on how to promote competition, and how to address the anti-competitive effects
that can arise from the exercise of market power in digital platform markets: online services that
intermediate between different groups to buy, sell, share and exchange different goods and services,
typically collecting and using vast amounts of data to deliver their services.”

10 Vgl. auch Mitteilung der Kommission (2018), Rz 21.

11 Weiter unten wird eine genauere Definition von Plattformen erortert. Nicht alle Plattformen im engeren
Sinne sind Plattformen im Sinne dieses Methodenpapiers.

12 F{ir WeChat war Instant Messaging der Ausgangspunkt fiir ein digitales Okosystem, das mittlerweile nahe-
zu alle hier dargestellten Plattformtypen umfasst. Vgl. OECD (2019)
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Eine mégliche Form der Klassifikation von Plattformen

I Einflussfaktoren l
OTT - Dienste & CatEintemet ) OTT - Dienste &
Plattformen / < Plattformen
Rakuten WhatsApp
Amazon Handelsplattformen WeChat
Alibaba Skype
Walmart Signal
Oracle Cloud Linkedin
Khanacademy Facebook
Haushaltshilfe 24 [ Diensteplattformen Instagram
Postmates Twitch
Geschaftsmodell
AirBnB Plattform Twitter
Uber Asset Sharing Plattformen Medien Plattformen Kindle
Car2Go Amazon Prime
Scooters Bolt Youtube

PayPal Google Developers
Visa Finanzplattformen Entwickl | ..'.,.,,.e,,| Launchpad
Crowdculture GitHub

|QBroker FusionForge

Abbildung 1: Eine mogliche Form der Klassifikation von Plattformen?3

2.1 Untersuchungsgegenstand

Im Folgenden werden wesentliche Begrifflichkeiten der dargelegten Methodik naher
beschrieben.

2.1.1 Dienste, Funktionen und Okosysteme

Abbildung 2 zeigt die Struktur und den Zusammenhang der wesentlichen in dieser Ar-
beit verwendeten Begriffe. Die kleinste Einheit ist eine einzelne Funktion eines Dien-
stes, die dem Nutzer zur Verfigung gestellt wird und die der Kern eines Angebots an
den Kunden sein kann. Ein Set an Funktionen begriindet in der Regel einen Dienst.**
Durch verschiedenste Funktionen erhalt ein Produkt oder eine Dienstleistung einen
Wert fir den Nutzer. Bei dem Beispiel Instant Messenger kann dieses Set an Funktio-
nen beispielsweise aus der Funktion des Versands und des Empfangs von Text-,
Sprach-, Bild- und Videonachrichten bestehen.

13 Zu beachten ist, dass es Uberlappungen zwischen den Plattformtypen gibt, eine exakte Klassifikation ist
somit nicht immer moglich, wie in Abbildung 1 auch durch Schraffur und Farbgebung bei sozialen
Plattformen angedeutet wurde. Die Klassifikation ist beispielhaft und nicht abschlieRend.

4 Oftmals besteht ein Dienst zuerst aus nur einer Funktion.
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DIENST
Magenta als Nutzer
der WhatsApp API

DIENST
Signal

DIENST DIENST

DIENST Facebook Facebook

Libra als Soziales
Netzwerk

Facebook
Messenger

Textnachrichten

DIENST
Facebook
Marketplace

FUNKTIONEN

Sprachtelefonie DIENST

Ubisoft als Entwickler und
Publisher flir Spiele fiir den
Facebook Messenger

Instant Messenger
DIENSTE

Abbildung 2: Systematik von Funktionen, Diensten und Okosystemen

Ein Dienst ist also ein Ensemble dieses Sets an Funktionen im Eigentum eines
bestimmten Unternehmens. Als Beispiel kann hier Signal genannt werden. Dieser
Instant Messenger bietet unter anderem den Versand und Empfang von Text-, Sprach-
, Bild- und Videonachrichten an. In der Regel bieten unterschiedliche Unternehmen
jeweils einen dhnlichen Dienst, also ein dhnliches Set an Funktionen, an. Facebook
Messenger erfillt ein ahnliches Set an Funktionen wie Signal, und beide Dienste sind
daher Teil der , Instant Messenger” Dienste, also eines Sets ahnlicher Dienste. Instant
Messenger enthalten zudem weitere, naher zu untersuchende Dienste (etwa
WhatsApp, Skype, Snapchat, iMessage, Hangouts, Viber und Telegram), die eben tber
ein dhnlich gelagertes Set an Funktionen, welches wir zuvor definiert haben, verfligen
und somit einem dhnlichen Zweck dienen. Sie verfligen alle zumindest Uber die
Funktion des Versands und Empfangs von Text-, Sprach-, Bild- und Videonachrichten.

Ein Okosystem im engeren Sinne (dargestellt durch das blaue Ellipsoid in Abbildung 2)
meint hier das Set all jener Dienste, welche von einem bestimmten Unternehmen
erbracht werden. Dienste befinden sich oftmals im Eigentum eines Okosystems oder
ein solches entwickelt sich aus einem Dienst heraus, so wie z.B. der Facebook
Messenger und Facebook als soziales Netzwerk Dienste sind, welche von dem
Unternehmen Facebook erbracht werden und welche letztlich auch der
Ausgangspunkt fir das Okosystem Facebook waren. Der Eigentiimer des Okosystems
besitzt die Fahigkeit zur Regelsetzung bei zugehorigen Diensten, insbesondere
hinsichtlich Zugangsbedingungen, also der Offenheit bzw. Geschlossenheit des Oko-
systems flr die Entwicklung von Komponenten bzw. Diensten durch Dritte. Eine
besondere Rolle spielt hier der Zugang zu APIs (Application Programming Interface),
also Programmierschnittstellen fiir Apps. Ein Okosystem ist umso geschlossener, je
eingeschrankter der Zugang zu bestimmten Vorleistungen flr andere ist. Der Zugang

Seite 9



L _J RTR

zu APIs ist von entscheidender Bedeutung fir Dritte. Die dritte Partei (d.h. nicht der
Nutzer und nicht die Plattform) ist in dem Beispiel etwa ein Unternehmen, welches
Spiele fur den Facebook Messenger entwickelt und Daten von Facebook verwendet.
Dieses Unternehmen ist nicht Teil des Okosystems (der Facebook-Gruppe) im engeren
Sinne, es ist aber Teil des Okosystems im weiteren Sinne (weil es etwa den sozialen
Graphen von Facebook nutzt).

Ein Okosystem im weiteren Sinne ist (dargestellt durch das griine Ellipsoid in Abbildung
2)—im Rahmen der vorliegenden Methode —dadurch gekennzeichnet, dass eine Reihe
von Unternehmen sich gegenseitig durch Dienste ergdanzen, um neue Dienste und
Funktionen zu schaffen und letztlich Waren- und Dienstleistungen mit hohem Kunden-
nutzen zu produzieren. Beispielsweise nutzt Ubisoft als Entwickler und Publisher fir
Spiele Dienste des Okosystems Facebook, hat Zugang zu den Teilnehmern der Platt-
form und ist Uber APIs in unterschiedlicher Art und Weise integriert. Die Nachfrager
profitieren oftmals von Synergien im Konsum dieser Dienste und Funktionen innerhalb
eines einheitlichen Okosystems. Unternehmen kénnen dabei auch im Wettbewerbs-
verhaltnis zu einander hinsichtlich der Erbringung eines bestimmten Dienstes stehen.

Digitale Okosysteme gewinnen zunehmend an Bedeutung, da immer mehr Produkte
und Dienstleistungen auf digitalen Diensten bzw. Plattformen aufbauen. Neue Markte
werden oft mithilfe eines Geschaftsmodelles einer Plattform erschlossen. Ein Beispiel
sind Smart Home Entwicklungen, also intelligente Hausautomatisation. Bei der
Entwicklung der daftr wesentlichen Protokolle und auch der Sprachassistenten do-
minieren groRe Okosysteme. Die Herstellung von in deren Okosystem integrierbaren
Gerdten wie Kameras und Sensoren und auch integrierbarer Software, also Apps, ist
auch anderen Unternehmen moglich.

Signal ist in dem Beispiel in Abbildung 2 nicht Teil des Okosystems von Facebook im
engeren oder im weiteren Sinne, da die beiden Unternehmen weder eigentumsrecht-
lich verbunden sind, noch eine Verbindung Uber einen Dienst eines der Unternehmen
(z.B. einen App-Store) besteht. WhatsApp ist im Eigentum von Facebook und daher
Teil des Okosystems von Facebook im engeren und im weiteren Sinne.’ Google
Hangouts und der App Store von Google, der Play Store, sowie weitere Dienste von
Google selbst sind Teil des Okosystems von Google im engeren und weiteren Sinne.
Alle der genannten Instant Messenger, daher auch etwa der Facebook Messenger,
sind auch im Play Store verfiigbar, daher sind sie Teil des Okosystems von Google (bzw.
Alphabet) im weiteren Sinne.

2.1.2 Plattformen und indirekte und direkte Netzwerkeffekte

Dienste sind Plattformen, sobald sie zumindest zwei klar unterscheidbare Nutzergrup-
pen und somit mehrere Seiten bedienen und indirekte Netzwerkeffekte bestehen.*®
Dabei ist zu beachten, dass es kommerzielle oder nicht-kommerzielle Nutzergruppen
geben kann. Nicht-kommerzielle Nutzergruppen sind reine Verbraucher. Ein und

15 Das Okosystem im engeren Sinne kann auch durch Zukiufe — ein Beispiel ist die Ubernahme von WhatsApp
durch Facebook — erweitert werden, ohne dass es eine API Schnittstelle wie oben beschrieben gibt. Die
Griinde dafiir — beispielsweise Datensammlung oder strategische Bedeutung fiir das Okosystem —werden
bei der Definition vorerst auRer Acht gelassen.

16 Strenggenommen handelt es sich bei dieser Definition um mehrseitige Plattformen.
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dieselbe Person kann in unterschiedlichen Rollen auch Teil mehrerer Nutzergruppen
und somit grundsatzlich Teil mehrerer Seiten einer Plattform sein. So kann
beispielsweise auf einer Videoplattform sowohl ein Video bereitgestellt werden als
auch Videos anderer konsumiert werden. Zu beobachten ist auch, dass ein Dienst
zuerst ggf. nur fir eine Nutzergruppe angeboten wird und sich erst spater zu einer
Plattform entwickelt, indem auch eine zweite Nutzergruppe Zugang erhalt oder eine
Monetarisierungsfunktion hinzugefiigt wird. Ein Beispiel ist das soziale Netzwerk
Facebook, das zuerst nur direkte Netzwerkeffekte innerhalb von Endnutzern
realisierte und sich erst spdter — etwa mit Anbieten von Werbeflachen fir
Unternehmen — zu einer Plattform entwickelte. Der Betreiber einer Plattform tritt als
Intermediar zwischen diesen verschiedenen Seiten auf und ermdglicht die
Realisierung der indirekten (in der Regel zumindest fiir manche positiven)
Netzwerkeffekte.

Indirekte Netzwerkeffekte bestehen auf mehrseitigen Plattformen dann, wenn fiir eine
Seite einer Plattform sich der Nutzen des einzelnen Nutzers mit der Anzahl der Nutzer
auf einer anderen Seite der Plattform andert. Ein Netzwerkeffekt ist allgemein auch
ein externer Effekt eines Nutzers auf die anderen Nutzer des Netzwerks. Meist sind
positive indirekte Netzwerkeffekte ein relevanter Faktor flr die Marktmacht von
Plattformen.!” Indirekte Netzwerkeffekte kdnnen in eine oder in beiden Richtungen,
also zwischen den zwei relevanten Seiten, bestehen. Indirekte Netzwerkeffekte kon-
nen es erforderlich machen, dass ein Markteintritt auf zumindest zwei Seiten erfolgen
muss. Ein Beispiel sind die App-Stores der beiden groRen mobilen Betriebs- bzw. Oko-
systeme. Die Unzahl der entwickelten Apps, die den Nutzern des jeweiligen mobilen
Betriebssystems zur Verflgung stehen, bewirken enorme indirekte Netzwerkeffekte.
Eine nicht nur zweiseitige, sondern mehrseitige Plattform liegt etwa beim sozialen
Netzwerk Facebook vor, wo Nutzer, Werbetreibende und Spieleentwickler gleichzeitig
unterschiedliche Seiten der Plattform bilden und jeweils indirekte Netzwerkeffekte
zwischen den einzelnen Seiten bestehen kénnen.

Direkte Netzwerkeffekte sind Netzwerkeffekte innerhalb einer Nutzergruppe.*® Erheb-
liche positive direkte Netzwerkeffekte weisen etwa Facebook als soziales Netzwerk
oder Plattformen mit Bewertungen durch andere Nutzer auf.

2.2 Untersuchungsgegenstande und bestehende Regulierung

Zur Beantwortung der Frage, inwieweit Plattformen und Okosysteme der derzeitigen
Regulierung im EECC unterliegen, wird zuerst auf bestehende Definitionen und Re-
geln im EECC eingegangen. AnschlieRend werden die Uberschneidungen mit Platt-
formen und Okosystemen erortert.

17" Ein Beispiel fur einen negativen indirekten Netzwerkeffekt ist ein exzessives Ausmaf an Werbung in einer
Gratiszeitung.

18 Vgl. Belleflamme/Peitz (2015), Seite 577. Es gibt naturlich auch negative direkte Netzwerkeffekte — etwa
eine Uberforderung des Dienstes oder zuviel Wettbewerb.

19 Richtlinie (EU) 2018/1972 des Europaischen Parlaments und des Rates vom 11. Dezember 2018 tiber den

europaischen Kodex fir die elektronische Kommunikation, PE/52/2018/REV/1, OJ L 321, 17.12.2018, p.
36-214
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Der EECC unterscheidet zwischen Internetzugangsdiensten, die Zugang zum Internet
bieten, interpersonellen Kommunikationsdiensten, die Informationsaustausch zwi-
schen Personen erméglichen und Diensten, die primér aus der Ubertragung von
Signalen bestehen (etwa Mietleitungen). Explizit ausgenommen von der Regulierung
im EECC sind Inhalte wie Rundfunkdienste, bestimmte Dienste der Informationsgesell-
schaft oder Finanzdienste. Interpersonelle Kommunikationsdienste und Dienste der
Informationsgesellschaft werden auch unter dem Begriff OTT (Over-The-Top) zusam-
mengefasst, da sie auf dem Internet aufbauende Dienste sind.?°

Interpersonelle Kommunikationsdienste umfassen etwa Sprachanrufe, aber auch
Emails oder Instant Messenges. Der Kreis der in die Kommunikation einbezogenen
Personen, der vom Sender bestimmt wird, muss endlich sein. Es muss Uberdies eine
Moglichkeit zur Antwort geben. Eine ausschliefliche und unbedeutende Nebenfunk-
tion eines anderen Dienstes, etwa eines Spieles, reicht nicht aus, damit ein interper-
soneller Kommunikationsdienst vorliegt.?! Im Detail ist zwischen nummerngebun-
denen und nummernunabhangigen interpersonellen Kommunikationsdiensten zu
unterscheiden. Erstere sind an das offentliche Telefonnetz angebunden und nutzen
Nummern aus dem Nummernplan, zweitere nicht. SMS, Telefonie und auch Skype Out
sind nummerngebunden, wahrend WhatsApp oder Facebook Messenger das nicht
sind. BEREC (2016) nennt nummerngebundene interpersonelle Kommunikations-
dienste auch OTT-0, nummernunabhangige OTT-1, sowie Dienste der Informations-
gesellschaft OTT-2. Von wesentlicher regulatorischer Bedeutung ist, dass nummern-
unabhdngigen interpersonellen Kommunikationsdiensten (OTT-1) nur unter bestimm-
ten, engen Voraussetzungen eine Verpflichtung zur Interoperabilitat — etwa zur dienst-
Ubergreifenden Realisierung von direkten Netzwerkeffekten — auferlegt werden kann,
wahrend OTT-0 Dienste grundsatzlich interoperabel sind.

OTT-Dienste jeglicher Art kdonnen grundsatzlich auch Teil von Plattformen sein,
insbesondere sind viele OTT-1 Dienste auch Teil groRerer Okosysteme. OTT-1 Dienste
werden oftmals aufgrund ihrer strategischen Bedeutung — etwa zur Datengewinnung
oder zum Aufbau einer Kundenbasis — von Okosystemen fiir Verbraucher entgeltfrei
angeboten. Beispiele fir OTT-Dienste als Teil von Plattformen sind etwa Uber Werbung
finanzierte Email-Dienste oder Instant Messenger.

Von Bedeutung flr die weitere Analyse ist, dass OTT-Dienste oftmals ein wichtiger Teil
von Plattformen und Okosystemen sind und eine isolierte Betrachtung eines einzelnen
Dienstes wesentliche Aspekte aufer Acht lassen wirde. Vielfach ist daher eine ge-
samthafte Analyse von Plattformen und Okosystemen erforderlich.

20 OTT-Dienste sind teils Substitute fur klassische Kommunikationsdienste wie Telefonie und SMS,
gleichzeitig erhohen sie die Nachfrage nach Internetzugangsdiensten, Gber die sie (daher ,over the top”)
angeboten werden.

21 Wie schwierig diese Abgrenzung bzw. Zuordnung im Einzelfall sein kann, erldutern Tas und Arnold (2019).
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2.3 Zentrale Wettbewerbsdimensionen

Aufbauend auf den Definitionen fiir Dienste, Plattformen und Okosysteme ist in der
weiteren Analyse zwischen verschiedenen Wettbewerbsdimensionen zu unter-
scheiden.

Der unmittelbarste Wettbewerb erfolgt bei der Bereitstellung von spezifischen Dien-
sten. Der Konsument wahlt einen oder mehrere Dienste, die ihm fir die Befriedigung
eines bestimmten Bedarfs passend erscheinen und die zueinander im Wettbewerb
stehen, aus, und nutzt diese. Relevante Unterschiede, welche Auswahl und Wettbe-
werbsposition eines Angebots beeinflussen, sind etwa der Preis (falls vorhanden), die
Art und der Umfang der Funktionen, die Qualitat (etwa im Umgang mit Daten) oder
das Design. Oftmals ist Uber die Zeit eine Verbreiterung der jeweiligen Funktionen des
Dienstes zu beobachten. Neben dem Dienst zurechenbaren direkten
Netzwerkeffekten kdnnen die zugrundeliegende Plattform oder das zugrundeliegende
Okosystem auch bei der Auswahl eines Dienstes von wesentlicher Bedeutung sein.

Dienste sind teils entgeltfrei und kdnnen auf verschiedene Art und Weise
monetarisiert, also finanziert, werden: Neben einem — teils fehlenden — direkten
Preis??> kann beispielsweise auch die Schaltung von Werbung (und damit die
Finanzierung Uber eine weitere Seite einer Plattform) sowie die Sammlung
personlicher Daten und deren Verwendung zur Monetarisierung bei anderen Diensten
im Okosystem erfolgen. Ein Dienst kann aus strategischen Grinden, etwa fir das
Okosystem, auch ohne unmittelbare Monetarisierung angeboten werden.

Eine Plattform, also ein Dienst mit mehreren Seiten, organisiert oft Wettbewerb auf
bestimmten oder allen Seiten der Plattform. So organisieren App-Stores einen Wett-
bewerb zwischen verschiedenen Diensten und Apps, etwa Kommunikations-Apps, die
dem Konsumenten dann zur Auswahl angeboten werden. Handelsplattformen organi-
sieren meist Wettbewerb zwischen verschiedenen Handlern, aus denen die Konsum-
enten letztlich auswahlen kdnnen. Auf Marktpldtzen wie eBay wird Wettbewerb auf
beiden Seiten der Plattform organisiert.

Von dem von einer Plattform organisierten wettbewerblichen Angebot ist der Wettbe-
werb zwischen Plattformen zu unterscheiden. Beispielsweise stehen Kreditkarten-
systeme (mit den zwei Seiten der Karteninhaber und der Handler) mit ihrer jeweiligen
Zahlungsplattform in gewissem Wettbewerb zueinander (da Héandler und auch
Konsumenten oftmals Multi-Homing betreiben). Der Betreiber der Plattform, also der
Intermediar, entscheidet Gber die optimale Preissetzung fiir die Nutzung der Plattform
und beriicksichtigt dabei insbesondere die indirekten Netzwerkeffekte sowie die
jeweilige Nachfrageelastizitat der einzelnen Nutzerseiten. In der Regel ist es erfor-
derlich, dass zuerst eine kritische Masse an Nutzern einer Plattform erreicht wird,
bevor ausreichende direkte oder indirekte Netzwerkeffekte realisiert werden und die
Vorteile sichtbar werden. Ein entgeltfreies oder subventioniertes Angebot ist oftmals

22 Beispiele sind ein Abopreis, ein Freemium Modell mit einer entgeltfreien Basisversion und einer
kostenpflichtigen Premiumversion, ein transaktionsbasierter Preis oder mit Nebenleistungen (Klingelténe,
Icons, ...) gegen Entgelt. Ein Kommunikationsdienst kann somit auch ausschlieRlich linear sein. Er ware
damit zwar ein OTT, aber keine Plattform.
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die Strategie zum schnellen Skalieren, also zum Erreichen der kritischen Masse bei
Endkunden.

Sowohl einzelne Dienste als auch einzelne Plattformen sind oftmals Teil eines Oko-
systems im engeren Sinn und damit den Entscheidungen des zentralen Eigentiimers
unterworfen. Die steuernde Einheit bzw. der Eigentimer des Okosystems beriicksich-
tigt bei der Setzung der relevanten Parameter nicht nur den Wettbewerb im jeweiligen
Dienst und Uber die Seiten der Plattform hinweg, sondern fiir das Okosystem als
Ganzes. Denn Okosysteme stehen mit ihren Plattformen und Diensten auch im Wett-
bewerb untereinander bzw. im Wettbewerb um die — teils mit Single-Homing oder
hohen Wechselkosten verbundene — Wahl des Okosystems durch den Endkunden. So
kénnen etwa Dienste als Anker fiir den Einstieg des Kunden in das Okosystem
entgeltfrei angeboten werden. Es kann auch zu einer gezielten Verschlussstrategie
gegeniiber anderen Okosystemen bei (oder auch durch) bestimmten Dienste(n)
kommen.?® Die Finanzierung des Angebots kann gegebenenfalls auch aus anderen
Bereichen des Okosystems im engeren Sinne erfolgen.

Die Vermittlungsfunktion von Plattformen, die eine Intermediationsfunktion zwischen
Kunden auf der einen und Anbietern auf der anderen Seite ausiben, ist eine
Schliisselstelle fur die Interaktion dieser Gruppen und kann daher als Regelsetzer diese
Interaktion bzw. bei Transaktionsplattformen auch die Transaktion kontrollieren. Es
besteht ein erheblicher Anreiz fir Unternehmen, in die Erreichung einer solchen
Gatekeeper Funktion zu investieren. Dies ist auch ein zentraler Antrieb fir Innovation.
Beispiele flr solche Gatekeeper Funktionen sind etwa Browser und die, oftmals
voreingestellte Suchmaschine, Betriebssysteme, App-Stores oder die in Zukunft an
Bedeutung gewinnenden Sprachassistenten. Allgemeiner formuliert sind Gatekeeper
des Internetzugangs all jene Systeme, Gerdte oder Applikationen, die den offenen
Zugang zum Internet durch die Nutzer oder durch Content Application Provider (CAP)
in der einen oder anderen Weise kontrollieren oder beschranken konnen. Eine
ausfuhrlichere Definition dieser Gatekeeper Funktion — welcher unterschiedliche
Mechanismen zugrunde liegen kdnnen — sowie etwaige missbrauchliche Auslibung ist
nicht Teil dieses Papiers. Alexiadis und de Streel (2020) sprechen in diesem Zusam-
menhang von einer Kontrolle des Zugangs zu einer bestimmten Gruppe und einer
bevorzugten Beziehung zum (End-)Kunden; in dieser Beziehung kann die Haufigkeit
der Nutzung auch dazu genutzt werden, noch bessere und starker personalisierte
Dienste fUr den Kunden zu erbringen. Letztlich ist der digitale Gatekeeper fir den
Kunden (zumindest in einem gewissen Ausmal) unvermeidbar. Eine abschlieende
rechtliche Abgrenzung des Begriffs des digitalen Gatekeepers gibt es auf europaischer
Ebene noch nicht, auch wenn der Begriff in Arbeiten von Wettbewerbsbehdorden teils
Verwendung findet.?*

Die zentralen digitalen Anbieter sind meist Eigentiimer digitaler Okosysteme. Im euro-
paischen und US-amerikanischem Umfeld sind dies vorrangig Google, Apple, Face-
book, Amazon und Microsoft, in China sind insbesondere Baidu, Alibaba und Tencent
zu nennen. All diesen Unternehmen ist gemein, dass sie die Fahigkeit zu zentralen

2 Vgl. auch § 19aim 10. Referentenentwurf des GWBs (2020)
24 Vgl. etwa Bundeskartellamt (2015)
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Regelsetzungen in ihrem Okosystem haben, insbesondere hinsichtlich der Zugangsbe-
dingungen zu Vorleistungen oder zum Okosystem insgesamt. Diese Eigentiimer digi-
taler Okosysteme steuern gezielt deren Entwicklung, sie verbreitern ihre eigenen
Dienstleistungen im Okosystem und das Okosystem an sich durch verschiedene Stra-
tegien — etwa Aufkdufe, Vorwarts- und Rickwartsintegration und die Entwicklung
neuer Komponenten oder Dienste — und streben letztlich oft einen Auf- oder Ausbau
von Gatekeeper Funktionen an.

3 Wesentliche wettbewerbliche Parameter

Das Monitoring soll das Erfassen von Marktmacht ermdglichen. Zuerst werden Fak-
toren, die potentiell den Wettbewerb beschranken, betrachtet — danach solche, die
potentiell den Wettbewerb fordern konnen. Die zu prifende Hypothese dabei ist, dass
Anbieter von Kommunikationsdiensten und den zugehdrigen Okosystemen sowie
Gatekeeper beim offenen Internetzugang Uber Marktmacht verfligen und somit
unzureichendem Wettbewerbsdruck sowohl durch die Expansion von bestehenden
Wettbewerbern als auch durch Markteintritt neuer Wettbewerber ausgesetzt sind. Im
Umkehrschluss erschweren viele der im Weiteren genannten Faktoren die Expansion
oder den Markteintritt von Wettbewerbern. Fir allfdllige ,Interventionen” hat daher
der Schwerpunkt auf den Wettbewerbsdruck beschrankenden Faktoren zu liegen. An-
schlieRend wird auf die Abgrenzung eines Marktes, die damit verbundenen Schwierig-
keiten bei Plattformen und die Messung von Marktanteilen zur Erfassung von Markt-
macht eingegangen.

Die Auswahl dieser Faktoren erfolgte aufgrund bestehender wettbewerbsrechtlicher
Entscheidungen und Leitlinien, wesentlicher Literatur?® sowie jiingster (vorgeschlage-
ner) Veranderungen des Wettbewerbsrechts, insbesondere in Deutschland.

3.1 Potentiell wettbewerbsbeschrankende Faktoren

Die folgenden Faktoren sind potentiell in der Lage, den Markteintritt eines neuen
Wettbewerbers oder die Expansion eines bestehenden Wettbewerbers zu erschweren
und fordern damit Konzentration und Marktmacht.

3.1.1 Biindelung von Funktionen

Zur Bewertung des Wettbewerbs bei einem konkreten Dienst ist zuerst fir den jewei-
ligen Dienst der Umfang der angebotenen Funktionen im Vergleich mit dhnlichen
Diensten zu erheben. Im Zeitverlauf 1asst sich oftmals eine Verbreiterung der Funktio-
nen eines Dienstes beobachten.?® Will ein neu eintretender Wettbewerber einen ahn-
lichen Dienst anbieten, so ist es wahrscheinlich, dass er einen dhnlich breiten Umfang

25 7Zum Beispiel: Furman et al. (2019) und Crémer et al. (2019).

26 Das WIK (2018: 35) hat etwa fir OTT-Kommunikationsdienste festgestellt, dass 2016 ca. 73 % der
untersuchten Dienste neun oder weniger Funktionen hatten. 2018 waren dies nur mehr 56 % der Dienste.
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an Funktionen anbieten muss, um Synergien auf der Kostenseite?’ oder bei der Nach-
frage nutzen zu konnen.

Nachfragesynergien liegen vor, wenn der Nutzer einen Vorteil durch die Nutzung
mehrerer integrierter Dienste eines Anbieters gegeniber der Nutzung von Diensten
unterschiedlicher Anbieter hat. Die Nutzung integrierter Dienste kann einfacher,
leichter und besser sein — beispielsweise kann es eine zentrale Login-Funktion geben.

Um effektiven Wettbewerbsdruck zu erzeugen, kann es daher fir einen Neueintreter
bzw. expandierenden Wettbewerber notwendig sein, ebenfalls mehrere integrierte
Dienste anzubieten (,Multi-Market-Entry“). Diese Mindestbreite an Diensten bzw.
Funktionen —sozusagen ein ,,Minimum Efficient Scope”—kann einen Markteintritt bzw.
eine Expansion signifikant erschweren. Sie erhdht die Fixkosten des Markteintritts und
in Einzelfdllen konnen Wettbewerber diesen Funktionsumfang gar nicht nachbilden.

3.1.2 Kostenstrukturen

Allgemein gilt fur viele Dienste und deren Funktionen, dass deren Entwicklung mit ho-
hen Fixkosten, meist versunkenen Kosten und hohen Skalen- und Verbundeffekten
verbunden sind. Fixkosten sind einmalig und somit unabhangig davon, ob und wieviel
produziert wird, zu tragen, um einen Dienst anbieten zu kénnen. Letztlich braucht es
ein ,Minimum Efficient Scale” und damit den raschen Aufbau einer entsprechenden
Kundenbasis, um entsprechende Fixkosten decken zu kénnen. Versunkene Kosten sind
solche Fixkosten, die etwa bei einem Marktaustritt — also dem Rickgdangigmachen
einer Entscheidung — nicht riickgewinnbar sind. Skaleneffekte entstehen, wenn die
Durchschnittkosten mit steigender Menge sinken. Aufgrund der oftmals weltweiten
Nutzerbasis sind mit digitalen Plattformen in der Regel enorme Skaleneffekte verbun-
den. Entscheidend ist daher oftmals die schnelle Skalierung (,,Scale-up“). Verbund-
effekte liegen vor, wenn das Anbieten mehrerer unterschiedlicher Produkte zu giin-
stigeren Kosten oder mit einer hoheren Qualitat im Vergleich zum Anbieten nur eines
Produkts moglich ist. Mogliche Griinde kénnen beispielsweise bestehende Kunden-
und Lieferbeziehungen, die Marke, technische Expertise sowie die Nutzung und das
Verkniipfen von Daten sein.?® Die bestehenden Kundenbeziehungen ermaoglichen
oftmals die Ubertragung der Kundenbasis in neue Markte und tiber die Integration von
Diensten auch die VerknUpfung mit erfolgreichen und weit verbreiteten Diensten. Eine
entsprechende Kundenbasis ist daher ein wesentlicher Faktor fir das Scale-Up neuer
Plattformen. Ein neu eintretender oder expandierender Wettbewerber wird nur dann
diese Investitionskosten auf sich nehmen, wenn er mit ausreichender Wahr-
scheinlichkeit eine entsprechend groRe Masse an Kunden und damit eine Rickgewin-
nungsmoglichkeit sieht. Somit kann eine solche Kostenstruktur und die damit verbun-
dene Mindestgréfse oder Mindestbreite des Angebots als Marktzutritts- aber auch Ex-
pansionsschranke wirken.?®

27 Siehe Kapitel 3.1.2
28 Vgl. Furman et al. (2019), Rz 1.70

29 Gleichzeitig sei auch erwahnt, dass es auch Moglichkeiten gibt, vor dem und wahrend des Scale-Ups etwa
Cloud-Dienste zu nutzen oder zuerst gezielte gruppenspezifische oder regionale Segmente zu bedienen,
um die anfanglichen Fixkosten zu minimieren.
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3.1.3 Daten

Daten sind ein wesentlicher Faktor fur die Einschatzung, ob Marktmacht vorliegt.
Abbildung 3 gibt einen Uberblick Giber wesentliche Aspekte von Daten im Rahmen von
Okosystemen und deren Plattformen.
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Abbildung 3: Wesentliche Aspekte von Daten innerhalb eines Okosystems30

Eine umfangreiche Datensammlung (links oben in Abbildung 3) im Austausch gegen
das Anbieten eines oder mehrerer Dienste (die Breite und GréRe des Okosystems in
der Abbildung) wird oftmals einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellen.3!
Ein Beispiel fir den konkreten Nutzen einer umfangreichen Datensammlung ist das
Anbieten personalisierter Werbung (oben in der Abbildung) auf einer anderen (Markt-
) Seite, wobei deren Umfang die Entwicklung von Marktmacht fir personalisierte
Werbung ermoglichen kann. Marktmacht und hdhere Preise bei personalisierter
Werbung, also eine entsprechende Monetarisierung, kénnen wiederum Uber die so
erzielte Finanzkraft das subventionierte, oftmals entgeltfreie, Anbieten eines Dienstes
bei gleichzeitiger Datensammlung finanzieren und ein breiteres und groReres
Okosystem erméglichen. Ein Marktzutritt wiirde bei einem dhnlichen Geschaftsmodell
auf beiden Seiten, also beim Anbieten des Dienstes und beim Anbieten von persona-
lisierter Werbung, erfolgen missen, um das Anbieten des entgeltfreien Dienstes finan-
zieren zu kénnen.3?

Der Zugang zu Daten der Kunden, um entsprechende Algorithmen zu trainieren, kann
ein wesentlicher Wettbewerbsvorteil sein — sind doch Daten und Interaktionen die
Voraussetzung fur gewisse Dienste (datenbasierte Dienste in Abbildung 3) oder fir
Verbesserungen selbiger.?® Beispielsweise helfen Such- und Klickdaten der Kunden,
also Feedbackdaten fiir einen bestehenden Algorithmus, eine Suchmaschine laufend

30 Daten kénnen auch auf andere Weise genutzt oder monetarisiert werden, etwa durch Verkauf an Dritte.
31 Vgl. auch § 18 Abs. 3a Nr. 4 GWB (Deutschland) und die Ausfiihrungen im Referentenentwurf zur 10. GWB-
Novelle.

32 Alternativ konnte auch ein entsprechend umfangreicher Datensatz bzw. die daraus ableitete Personalisie-
rung zugekauft werden, um personalisierte Werbung direkt — ohne zuséatzliche Dienste zur Datensamm-
lung —anbieten zu kénnen.

33 Vgl. Biglaiser et al. (2019).
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zu verbessern. Kartierungsdienste kdnnen bei hohen Nutzerzahlen Verkehrsbedin-
gungen ausweisen. Sprachassistenten erfordern umfangreiche Kundendaten und
Interaktionen, um mit entsprechenden Algorithmen verschiedene Sprachen und
deren Dialekte richtig erfassen zu kénnen.>* Umfangreiche und regelmdflige
Kundendaten fiir die Entwicklung von Algorithmen stehen oftmals nur bestehenden,
grolRen Marktteilnehmern zur Verfligung und erschweren damit den Markteintritt und
die Expansion von Wettbewerbern. Zu beachten ist, dass flr die Entwicklung solcher
Algorithmen die mogliche Portabilitat der Daten einzelner Kunden nur eine minimale
Verbesserung der Moglichkeiten von Wettbewerbern mit sich bringt.

Der Zugang zu Daten der Kunden kann einem Okosystem auch erleichtern, Trends und
Entwicklungen besser als andere abschatzen zu kénnen und so strategische Entschei-
dungen — etwa Zukéaufe strategisch wichtiger Dienste (siehe Abbildung 3 rechts unten)
oder Produktentwicklungen — friher und informierter als andere treffen zu kénnen.
Unter Umstdnden ist ein Okosystem auf strategische Zukdufe aus und bietet den
gegenseitigen Austausch von Daten mit anderen an, um weitere Daten zu sammeln,
rasch wachsende Dienste zu identifizieren und das Okosystem letztlich um solche
Dienste zu erweitern.

Ein moglichst breites und umfangreiches Okosystem mit vielen Diensten (siehe Mitte
unten in Abbildung 3) kann fir die Datensammlung und die darauf basierende
personalisierte Werbung einen erheblichen Vorteil darstellen. Erstens kénnen wie
bereits erwdhnt mehr Daten aus diversen Quellen — ndmlich der Nutzung einzelner
Dienste — gesammelt und verknlpft werden. Zweitens kann die Voreinstellung einer
weitgehenden Datennutzung in den Geschiftsbedingungen eines Okosystems,
verbunden mit ,tragen” Konsumenten, die also den Aufwand einer Korrektur dieser
Voreinstellung scheuen, diesem ebenfalls eine weitergehende Datensammlung
ermdglichen. Drittens bietet die Zeit, die in einem Okosystem verbracht wird, ein
hohes, gegebenenfalls fir Kaufentscheidungen nutzbares, Ausmall an Aufmerk-
samkeit und bietet damit umfangreiche Werbeflachen (Abbildung 3, Pfeil in der Mitte
nach oben) oder provoziert konkrete Entscheidungssituationen, um jeweils
personalisierte Werbung zu platzieren.3”

Somit kdnnen Daten sowohl die Quelle von Marktmacht an sich sein als auch ein not-
wendiger Input, um ein Okosystem Uber personalisierte Werbung zu finanzieren.

3.1.4 Positive direkte und indirekte Netzwerkeffekte

Die bereits in Kapitel 2.1.2 beschriebenen positiven direkten und indirekten Netzwerk-
effekte fihren dazu, dass Dienste und Plattformen, welche die jeweils grofite Anzahl
an Nutzern einer (oder mehrerer) Gruppe(n) aufweisen, oftmals am attraktivsten far
weitere Nutzer sind.

34 Daten von Sprachassistenten konnen auch zusétzliche Vorteile mit sich bringen. Beispielsweise kann die
Auswertung des Stimmbilds Rickschlisse auf den emotionalen Zustand der jeweiligen Person eroffnen
und so eine weitere Marktbearbeitungsdimension eroffnen.

35 F{r Uber Werbung finanzierte Okosysteme — etwa Google — macht Offenheit gegeniiber weiteren Diensten
Sinn, um zusatzlich einerseits Daten und andererseits Flachen flr personalisierte Werbung zu erhalten.
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Mangelnde Interoperabilitdt beschrankt die direkten Netzwerkeffekte auf einen be-
stimmten Dienst und erhdht damit die Barrieren fir von neu in den Markt eintretende
Unternehmen.3® In diesem Fall stellen direkte Netzwerkeffekte somit eine Wechsel-
barriere (siehe Kapitel 3.1.6) dar. Nur bei koordiniertem Wechsel wesentlicher Nutzer
— beispielsweise wesentlicher Kommunikationspartner bei Instant Messengern —
kdnnen die direkten Netzwerkeffekte auch mit einem anderen Dienst wiederum
realisiert werden.

Wie erwahnt, machen indirekte Netzwerkeffekte auf zwei- oder mehrseitigen Platt-
formen oftmals den Markteintritt auf mehreren Seiten erforderlich und erschweren
diesen. Ein mobiles Betriebssystem mit einem App Store ohne entsprechende Apps,
die durch unabhangige Entwickler erstellt wurden, wird deutlich geringer nachgefragt
werden. Ohne ausreichende Nutzer wiederum werden Entwickler einen deutlich ge-
ringeren Anreiz haben, flr ein bestimmtes Betriebssystem kompatible Apps zu
entwickeln.

3.1.5 Single-Homing

Ein wesentlicher Aspekt fir die Beurteilung von Marktmacht von Diensten oder Platt-
formen ist die Frage, ob Nutzer Single-Homing betreiben.3’ Single-Homing liegt dann
vor, wenn Nutzer ausschlielRlich eine Plattform oder einen Dienst nutzen und somit
indirekte oder direkte Netzwerkeffekte nur Uber diese Plattform/diesen Dienst
nutzen. Teilweise kdnnen auch Plattformen selbst Single-Homing in gewissem Umfang
vorschreiben. So vereinbaren Shopping-Center mit deren Mietern, beispielsweise
Markenhdndlern, Radiusklauseln, um den Markenhandler die Eroffnung eines weite-
ren Shops in der Nahe des Shopping-Centers zu untersagen.3® Fur die Frage, ob Single-
Homing vorliegt, ist etwa zu bertcksichtigen, ob Nutzer Uberhaupt andere Dienste
installiert haben, bei mehreren Diensten lediglich Mitglied sind beziehungsweise den
Dienst zwar installiert haben, aber nur einen Dienst effektiv nutzen. In der Regel sind
die Netzwerkeffekte namlich nicht nur mit der Mitgliedschaft oder Installation
verbunden, sondern mit dem Ausmal? der effektiven Nutzung. Dies gilt beispielsweise
fUr soziale Netzwerke. Bei Google+ etwa war jede Person Mitglied, die einen Google
Account hatte. Die Nutzung war allerdings in der Regel minimal — und so wurde der
Dienst wieder eingestellt.°

Ein weiterer, wesentlicher Aspekt von Single-Homing sind vorinstallierte Anwendun-
gen, die eventuell auch einen bevorzugten Zugang zu bestimmten Funktionalitdten
bzw. Application Programming Interfaces (APIs) des Betriebssystems haben.
Vorinstallationen kdnnen in Verbindung mit einer Tragheit des Konsumenten
bestimmte, meist etablierte, Anbieter starken. So fihren Vorinstallationen zu einer
bevorzugten Nutzung des Dienstes des jeweiligen Anbieters. Dies dirfte insbesondere

36 |In der Telekomindustrie stellt die Zusammenschaltung sicher, dass jeder Netzbetreiber bei Sprachtelefonie
Zugang zu allen hat. Die positiven externen Effekte werden damit dienstibergreifend maximiert, die
Markteintritts- und Expansionsbarrieren reduziert. Es besteht fiir den Nutzer kein Zwang, dem groRten
Netz anzugehoren.

37 Vgl. Belleflamme/Peitz (2015), Seite 667
38 Vgl. auch Amelio et al. (2020), Kapitel 2.
39 Vgl. Biglaiser et al (2019).
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bei entgeltfreien Diensten von Bedeutung sein, da der Konsument keinen Preis als
Vergleichswert heranziehen kann.*°

Single-Homing kann den Markteintritt oder die Expansion von Wettbewerbern er-
schweren — insbesondere in Kombination mit anderen Faktoren wie etwa direkten
oder indirekten Netzwerkeffekten. Im Detail hangt die Praferenz zu Single-Homing
insbesondere von den Wechselkosten zwischen unterschiedlichen Diensten ab.** Um
faktisches Multi-Homing fir einzelne Dienste durch Endkunden zu Uberprifen sind
eigene Erhebungen, wie jene der RTR aus dem Frithjahr 2019, erforderlich.*?

3.1.6 Wechselkosten

Wechselkosten sind allgemein von Bedeutung fir Marktmacht. Auf einzelne Aspekte
wurde bereits unter Netzwerkeffekten und im Kontext von Single-/Multi-Homing ein-
gegangen und gesagt, dass diese Marktmacht verstarken kéonnen. Hohe Wechsel-
kosten erschweren allgemein flr Neueintreter und expandierende Wettbewerber das
Erreichen einer bestimmten MindestgrolRe, konnen aber auch einen Anreiz fir die an-
fangliche Subventionierung von Endkunden darstellen. Weitere Formen von Wechsel-
kosten sind:

— Der Verlust von persénlichen Daten bzw. deren mangelnde Portabilitit* bei
einem Wechsel eines Dienstes, einer Plattform oder eines Okosystems kann
fir den Kunden selbst mit Nachteilen verbunden sein. Beispielsweise kann der
Verlust oder auch nur der hohe technische Aufwand bei der Ubertragung von
Fotos, bestimmten Apps, oder von gespeicherten Nutzungsdaten (etwa Such-
daten oder Passwortern) als Barriere wirken.**

— Die Gefahr des Verlusts von Reputation, die bei der Nutzung einer Plattform,
zB. flr einen Online-Handler, aufgebaut wurde, oder die Zusatzkosten, die aus
dem Wechsel einer Plattform hinsichtlich der Reputation entstehen, kdnnen
eine weitere Wechselbarriere sein. Marktmachtige Unternehmen kodnnen
auch vertragliche Wechselkosten vorsehen — etwa in Form von Exklusivitats-
bedingungen oder von Preisparitatsklauseln.

Insgesamt konnen Wechselkosten also dazu fihren, dass neue oder expandierende
Wettbewerber nur erschwert oder Gberhaupt nicht die erforderliche Mindestgrole
und -menge in entsprechender Zeit erreichen kdonnen und somit deren effektiver
Wettbewerbsdruck behindert bzw. unterdrickt wird.*

40 \Vgl. ACCC (2019), Seite 68 ff.
41 Vgl. auch § 18 Abs. 3a Nr. 2 GWB (Deutschland)
42 Bericht zur Offenheit des Internets, RTR (2019).

43 Die Datenschutzgrundverordnung stellt nur die Ubertragbarkeit gewisser Daten sicher. Wenn es sich um
personliche und private Daten anderer handelt, gibt es bereits Einschréankungen.

44 Vgl. Furman et al. (2019), Seite 36
45 Vgl. auch § 18 Abs. 3a Nr. 2 GWB (Deutschland)
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3.1.7 Okosysteme: Breite, Finanzkraft, Monetarisierung sowie Verhalten
gegeniiber komplementédren Diensten

Okosysteme unterscheiden sich in ihrer Strategie hinsichtlich ihrer Monetarisierung.
Einzelne Okosysteme — etwa Google oder Facebook — sammeln insbesondere umfang-
reiche Daten und bieten daflr oftmals entgeltfreie Dienste an. Die Monetarisierung
dieser Okosysteme erfolgt dann auf einer weiteren Seite — durch das Anbieten von
Werbefldchen und dem Schalten von personalisierter Werbung. Andere Okosysteme
finanzieren sich starker Uber den Verkauf von Hardware oder Betriebssystemen und
bieten weitere Funktionalitdten oder Dienste an, um den Zusatznutzen der Kunden zu
erhdéhen. Beispiele sind insbesondere Apple und Microsoft. Wiederum andere Oko-
systeme, etwa Amazon, treten als Handelsplattform auf und finanzieren sich tGber die
Marge bei Produktverkidufen oder iiber monatliche Beitrige.*® All diese Okosysteme
zeichnet eine entsprechende Finanzkraft aus. Die Subventionierung eines bestimmten
Dienstes in Verbindung mit einer Monetarisierung in anderen Bereichen eines Oko-
systems kann den Markteintritt bzw. eine Expansion eines Neueintreters oder eines
kleinen Wettbewerbers dahingehend erschweren, dass nur Okosysteme mit entspre-
chender Finanzkraft einen bestimmten Dienst entwickeln kénnen.*’ Ein Beispiel daftir
soll die derzeitige Entwicklung von Sprachassistenten sein. Hier besteht der Vorwurf,
Google und Amazon wirden massiv investieren und nicht kostendeckend anbieten.
Deren Ziel sei es, Marktmacht bei Sprachassistenten zu erreichen. Eine Rickgewin-
nung wlrde entweder Uber die Gatekeeper-Rolle der Sprachassistenten bei der Suche
und beim e-Commerce oder tUber die Nutzung der umfangreichen Daten erfolgen.*®

Die Frage, ob ein Okosystem einen komplementaren Dienst selbst —also im Okosystem
im engeren Sinne — entwickelt, oder das Okosystem so offen gestaltet ist, dass eine
Entwicklung eines komplementiren Diensts durch andere — also im Okosystem im
weiteren Sinne — mdglich ist, hangt von verschiedenen Faktoren ab. Wesentliche
Aspekte fur diese Frage der Offenheit, also insbesondere der Offenheit der APIs, sind
der Wettbewerbsdruck, die strategische Bedeutung des Dienstes, seine Monetarisie-
rung, die méglichen positiven Effekte durch verstéarkte Integration eines Okosystem-
eigenen Dienstes in das Okosystem sowie die vertraglichen Méglichkeiten, diese
Effekte auch ohne eigene Entwicklung eines solchen Dienstes fir das Okosystem zu
nutzen. Beispielsweise kann ein komplementérer, an sich unabhangiger Dienst, durch
eine Exklusivitatsvereinbarung an das Okosystem gebunden werden; eine Partizipa-
tion an der Monetarisierung kann etwa durch hohe Zugangsgebihren — vgl. etwa die
30%-GebUhr fur In-App-Kdufe sowohl beim iOS App Store als auch bei Play Store —
erfolgen. Auch die Selbstbevorzugung eigener Dienste hdangt mit dieser Frage zusam-
men. Letztlich ist die wettbewerbliche Bewertung dieser Frage der Offenheit komplex

46 Diese Zuordnungen sind mittlerweile eher historisch zu verstehen, da empirisch ein immer starkerer Trend
zur Ausweitung groRer Okosysteme in neue Produkt- und Dienstekategorien gegeben ist: So produziert
Amazon etwa Home-Assistants oder bietet Apple sein Apple TV+ in Konkurrenz zu Premiere an. Auch
Zahlungsapplikationen scheinen von ihrer Schnittstellen- und Informationsbedeutung fir alle Okosysteme
attraktiv.

47 Vgl. Stellungnahme des Bundeskartellamtes zum Referentenentwurf der 10. GWB-Novelle (2020), Kapitel
Allll, ,Verscharfte Anforderungen fir Unternehmen mit Gberragender marktibergreifender Bedeutung
far den Wettbewerb (§ 19a GWB)

48 Vgl. House of Judiciary (2020).
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und erfordert eine ndhere Auseinandersetzung in Abhangigkeit von der konkreten Fra-
gestellung.*® Etwaige Effekte auf den langfristigen Anreiz fir Innovation missen
gegebenenfalls berlcksichtigt werden. Das Verhalten gegeniiber komplementéren
Diensten kann jedenfalls ein relevanter Faktor fir die Beurteilung von Marktmacht
sein.

In diesem Zusammenhang ist auf den Entwurf des § 19a im Referentenentwurf zur
10. GWB-Novelle in Deutschland hinzuweisen. Im entsprechenden Absatz 1 werden
Unternehmen mit ,Uberragender marktibergreifender Bedeutung” und die zu be-
ricksichtigenden Kriterien zur deren Feststellung definiert. Im Absatz 2 werden Ex-
ante-Verhaltensregeln fir diese Unternehmen erfasst — etwa hinsichtlich des Zugangs
zu relevanten Daten — und diesen Unternehmen gegebenenfalls die Beweislast fir die
sachliche Rechtfertigung einer Verweigerung des Zugangs auferlegt.

3.2 Potentiell wettbewerbsfordernde Faktoren

Der Wettbewerb sei ,nur einen Klick entfernt”,>® ist ein oftmals vorgebrachtes

Element in der wettbewerbsékonomischen Diskussion. In diesem Unterkapitel werden
einzelne, den Wettbewerb unterstitzende Faktoren naher analysiert >!

3.2.1 Multi-Homing

Multi-Homing liegt vor, wenn — im Gegensatz zu Single-Homing — entsprechende
direkte oder indirekte Netzwerkeffekte auf mehreren Diensten oder Plattformen
parallel realisiert werden. Es gibt somit mehrere Dienste oder Plattformen, die von
Nutzern parallel genutzt werden. Je nach Ausmall besteht somit Wettbewerb
zwischen diesen Diensten oder Plattformen. Multi-Homing seitens der Nutzer, kann
somit Wettbewerbsdruck durch Marktzutritt oder Expansion bestehender Marktteil-
nehmer erleichtern. Von Bedeutung ist auch, dass es Multi-Homing auf mehreren
Seiten einer Plattform — etwa Angebots- und Nachfrageseite bei einer Transaktions-
plattform — geben kann. Die fir die Frage, ob Multi-Homing tatsachlich vorliegt, rele-
vanten Faktoren wurden bereits im Kapitel 3.1.5 zu Single-Homing erldutert. Letztlich
ist Multi-Homing auch von der Art des Dienstes abhangig. Bei Kommunikations-
diensten besteht in gewissem Ausmals Multi-Homing; allerdings wird Multi-Homing
auch dazu genutzt, um gewisse soziale Kreise voneinander zu trennen.>?

Multi-Homing kann auch auf Werbemarkten fir Wettbewerb sorgen, wenn Nutzer
Uber unterschiedliche Plattformen oder Okosysteme mit Werbung erreichbar sind.
Gleichzeitig konnen Werbetreibende selbst aufgrund des verringerten Aufwands
Single-Homing préaferieren —dann ist die groRte Plattform die bevorzugte und hat eine
gewisse Alleinstellung.

49 Vgl. auch Zhu (2019) und AdIC und CMA (2014).

50 Eric Schmidt, CEO Google am 21.09.2011 in einem Hearing im US-Senat zu wettbewerbswidrigen
Verhalten. https://www.nbcbayarea.com/news/national-international/schmidt-on-antitrust-competition-
is-one-click-away/1901637/

51 Dabei wurden insbesondere die am Anfang von Kapitel 3 erwdhnten Quellen herangezogen.
52 \/gl. RTR (2019)
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3.2.2 Interoperabilitdt und Datenportabilitat

Interoperabilitdt ermoglicht die Realisierung von direkten Netzwerkeffekten unab-
hangig von einem bestimmten Dienst. Beispielsweise werden unterschiedliche Fest-
oder Mobilfunknetze zusammengeschalten und dadurch interoperabel gemacht. Fur
den Endkonsumenten macht es daher hinsichtlich der Erreichbarkeit anderer keinen
Unterschied, welches Fest- oder Mobilfunknetz er als Anbieter wahlt.>3

Von Bedeutung ist in diesem Zusammenhang auch die Entwicklung standardisierter
Produkte wie beispielsweise Short Message Services (SMS). Die volle Interoperabilitat
des Protokolls dieses Dienstes ermoglicht Wettbewerb und die Realisierung der
direkten Netzwerkeffekte.>* Allgemeiner betrachtet ermdglichen offene und damit
interoperable Okosysteme eine Vielzahl von Kombinationen oder Diensten und damit
Wettbewerb zwischen ihnen. Skaleneffekte kénnen (iber verschiedene offene Okosys-
teme hinweg realisiert werden. Umgekehrt arbeiten geschlossene und damit nicht
interoperable Okosysteme nur mit ausgewdhlten Komponenten oder Diensten. So
kénnen Komponenten und Dienste von geschlossenen Okosystemen besser abge-
stimmt und deren interne Interoperabilitat sichergestellt werden. Auch ist die Inno-
vationsgeschwindigkeit und der Anreiz zu Innovation bei geschlossenen Systemen im
allgemeinen héher.*

Datenportabilitét ermoglicht die Ubertragung von Daten von einem Dienst bzw. einer
Plattform auf eine andere. Die DSGVO verpflichtet Unternehmen, personenbezogene
Daten des Nutzers entsprechend Ubertragen zu kdnnen. Einschrankungen hinsichtlich
dieser Verpflichtung gibt es allerdings insbesondere dort, wo das Datenschutzrecht
anderer Personen betroffen ist. Unabhangig von personenbezogenen Daten kann
auch flr andere Daten eine entsprechende Portabilitdt fir den Wettbewerb forderlich
sein. Ein Beispiel ist ein Wechsel eines Smartphones Die einfache Ubertragbarkeit der
persdnlichen Daten (Kalender, Apps, und vieler anderer Informationen) wirde den
Wechsel deutlich vereinfachen.

53 Gleichwohl ist hier zu erwdhnen, dass die Regulierungsbehdrde die Zusammenschaltung inklusive notwen-
diger Nebenbestimmungen und einen Preis auf Vorleistungsebene festlegt und so effektiven Wettbewerb
auf der Endkundenebene ermdglicht.

54 Vgl. auch Crémer et al. (2019), Seite 83-85. Dieser Bericht weist aber auch darauf hin, dass eine weitge-
hende Standardisierung erstens Kollusion fordern kann und zweitens Innovation behindern kann.
Beispielsweise geht die Nachfrage nach SMS seit langerem und stetig zurlick. Das ist insbesondere auf die
deutlich innovativeren und zumeist entgeltfreien Instant Messaging Angebote zurtckzufihren.

% Entscheidend bei der wettbewerblichen Wirkung ist letztlich, ob ausreichender Wettbewerb zwischen
verschiedenen Okosystemen eine etwaige Marktmacht eines geschlossenen Okosystems beschrénkt. Eine
umfangreiche wettbewerbliche Analyse zu offenen und geschlossenen Okosystemen findet sich in AdIC
und CMA (2014).
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Zu erwadhnen ist in diesem Zusammenhang auch das Data Transfer Project, das
Nutzern ermdglichen soll, , iiber das Web ihre Daten leicht zwischen den Online-Dienst-
leistern zu verschieben, wann immer sie wollen.® Derzeit wirken Apple, Google, Face-
book, Microsoft und Twitter an diesem Projekt mit — auch um etwaigen Vorwirfen
einer mangelnden Datenportabilitdt entgegenzutreten.®’

Ein erfolgreiches Beispiel fir Datenportabilitit ist die Ubertragung der eigenen Tele-
fonnummer von einem Mobilfunknetz in ein anderes. Dies unterstitzt den Wettbe-
werb, indem sie den Wechsel fiir den Verbraucher vereinfacht, da er weiter problem-
los Giber seine Telefonnummer auch in einem anderen Mobilfunknetz erreichbar ist.>®

3.2.3 Verdanderung und Innovation

Ein hohes Malk an Veranderung und/oder Innovation erlaubt Neueintretern und
expandierenden Wettbewerbern, durch eine Vorreiterrolle bei der Innovation Wett-
bewerbsdruck auf bestehende, marktmachtige Unternehmen auszulben. Es ist wahr-
scheinlich rentabler, in einen Markt einzutreten, wenn hohes Wachstum in der Zu-
kunft erwartet wird. Ein derartiger dynamischer Wettbewerbsdruck in ausreichendem
AusmaR macht das dauerhafte Bestehen von Marktmacht eher unwahrscheinlich.>®

3.2.4 Produktdifferenzierung

Wenn unterschiedliche Nutzer unterschiedliche Praferenzen fir Dienste haben, kann
das die Ausbildung von mehreren, unterschiedlichen Plattformen fordern. Der Effekt
unterschiedlicher Praferenzen muss aber groRer sein als jener positiver Netzwerk-
effekte, damit mehrere Dienste im Wettbewerb nebeneinander stehen —und nicht ein
groRer Dienst alleine.®® Bei zu starker Ausdifferenzierung und Bedienung klar
unterschiedlicher Kundensegmente kann eine solche Ausdifferenzierung jedoch auch
ein Indiz fir Marktmacht in den jeweiligen Segmenten sein.

3.3 Marktabgrenzung und Marktanteile

Normalerweise sind eine Marktabgrenzung und darauf aufbauend die Berechnung von
Marktanteilen die Grundlage jeder wettbewerbsrechtlichen Bewertung. Allerdings ist
die Marktabgrenzung bei Plattformen mit besonderen Herausforderungen anzuwen-
den und funktioniert in der Gblichen Form nicht:®*

Flr die zentrale Frage der Marktabgrenzung und damit des anzuwendenden SSNIP-
Tests, ob zumindest eine kleine, aber signifikante dauerhafte Preiserhdhung gewinn-

56 https://datatransferproject.dev/

57 Aus wettbewerblicher Hinsicht ware natlrlich wiinschenswert, dass das Data Transfer Project Daten-Por-
tabilitat nicht nur zwischen den grofen, etablierten Anbietern, sondern auch mit kleinen Start-Ups
ermoglicht. Die weitere Entwicklung bleibt abzuwarten.

58 7u beachten ist wiederum, dass auch hier die Regulierungsbehoérde auf der Vorleistungsebene durch
Auferlegung der Nummernportabilitat die Voraussetzungen fur den Wegfall der Wechselkosten und somit
fir mehr Wettbewerb auf der Endkundenebene schafft.

59 Vgl. auch Vgl. auch § 18 Abs. 3a Nr. 5 GWB (Deutschland)
60 vgl. Biglaiser (2019).
61 Vgl. insbesondere Crémer et al. (2019), Kapitel 3.1II.
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bringend ist, ist zu beachten, dass erstens direkte Netzwerkeffekte die Zahlungs-
bereitschaft beeinflussen, sofern sie internalisiert werden. Wenn ein Nutzer einen
Dienst nicht mehr nutzt, verringern sich die positiven direkten Netzwerkeffekte fir die
anderen Nutzer und deren Zahlungsbereitschaft kann sinken. Die Auswirkung einer
Preiserhdhung hangt somit auch von verringerten direkten Netzwerkeffekten ab (so
diese internalisiert werden). Zweitens berlcksichtigt die Preissetzung einer Plattform
auf mehrseitigen Markten indirekte Netzwerkeffekte: Gratis-Angebote oder sogar
Subventionen auf einer Seite sind durchaus tblich.®? Es ist nicht a priori klar, welche
Preiserhohung auf welcher Seite flr den hypothetischen Monopolistentest ange-
wandt werden soll. Der Zusammenhang zwischen unterschiedlichen Markten muss
also bericksichtigt werden, die Isolation eines einzelnen Marktes ist auf mehrseitigen
Markten oftmals nicht moglich.®® Drittens andern sich die Substitutionsmuster und
damit die Markte bei Innovationen relativ schnell. Viertens muss wohl sowohl der
Wettbewerb zwischen Okosystemen als auch der nachgelagerte Wettbewerb in einem
spezifischen Okosystem jeweils als ein Markt erfasst werden. Auch die Europdische
Kommission beabsichtigt, die Bekanntmachung zur Definition relevanter Markte zu
Uberarbeiten, insbesondere um die Geschaftsmodelle digitaler Plattformen besser
erfassen zu konnen.®* In Einzelféllen kénnte auch die direkte Beobachtung von
Marktmacht ausreichend sein — insbesondere dann, wenn die Bewertung Uber eine
Marktabgrenzung und die Berechnung von Marktanteilen schwierig ist. So etwa
kénnte eine signifikante Qualitdtsabsenkung ohne entsprechende Ausweichmoglich-
keit der Nutzer als Beleg fur Marktmacht dienen.®®

Um die Marktmacht eines Unternehmens zu beurteilen, werden als einer der wich-
tigsten Indikatoren Ublicherweise Marktanteile ermittelt.®® Marktanteile ermoglichen
die Abschatzung der relativen GroRe der Unternehmen und des Wettbewerbsdrucks,
der von Unternehmen ausgeht und dem Unternehmen umgekehrt ausgesetzt sind.
Ein hoher Marktanteil von tber 50% kann nach der Rechtsprechung allein ein Nach-
weis fur das Vorhandensein einer beherrschenden Marktstellung sein.®’ Die Berech-
nung von Marktanteilen setzt in der Regel eine Marktabgrenzung voraus. So wird er-
fasst, welche Produkte in welcher geografischen Abgrenzung Teil des relevanten

62 Bei einem Preis von 0 ist eine Preiserhthung von 5-10% nicht zielfihrend. Alternative Ansétze, wie etwa
unterstellte Qualitdtsanderungen, sind methodisch aufwandig und teils ungenauer. Es ist nicht notwen-
digerweise so, dass Konsumenten eine monoton steigende Prdferenz in Abhdngigkeit von einem
bestimmten Qualitatsparameter aufweisen. Ein glinstigerer Preis hingegen wird in der Regel praferiert.

63 Franck und Peitz (2019) empfehlen grundsatzlich die Abgrenzung von mehreren Méarkten bei mehrseitigen
Plattformen. Fir die im Rahmen der Marktabgrenzung zu stellende Frage, ob eine kleine, signifikante und
nicht voribergehende Preiserhéhung gewinnbringend ist, empfehlen sie, diese fir jede Seite separat zu
stellen und nur bei Bedarf Preisanpassungen auch auf der anderen Seite vorzunehmen. Nur unter be-
stimmten Bedingungen, die etwa flr Transaktionsplattformen zu prifen sind, konne die Abgrenzung eines
Marktes ausreichend sein.

64 COMMUNICATION FROM THE COMMISSION TO THE EUROPEAN PARLIAMENT, THE COUNCIL, THE
EUROPEAN ECONOMIC AND SOCIAL COMMITTEE AND THE COMMITTEE OF THE REGIONS: Shaping
Europe's digital future, Brussels, 19.2.2020, COM(2020) 67 final

65 Vgl. etwa zuletzt Franck und Peitz (2019), Seite 8.

6 Da die Europaische Kommission eine Uberarbeitung der Marktabgrenzung angekiindigt hat, kann dies
auch Auswirkungen auf die Berechnung von Marktanteile haben. AuRerdem haben bei Plattformen
zusatzliche Faktoren, die etwa in den Novellen des deutschen GWB enthalten sind, eine wesentliche
Bedeutung.

67 Vgl. Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschlisse gemaR der Ratsverordnung Uber die
Kontrolle von Unternehmenszusammenschlissen (2004/C 31/03)
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Marktes sind. Eine vollstandige Marktabgrenzung wird im Rahmen dieses Monitorings
nicht umgesetzt.®® Dies ist allenfalls einer tiefergehenden Analyse auf Basis einer wett-
bewerbsrechtlichen Erstbewertung vorbehalten. Daher ist im Weiteren zu beachten,
dass im Rahmen des Monitorings keine ,Marktanteile” mit Bezug auf einen klar
abgegrenzten relevanten Markt erhoben werden.

Dennoch braucht es eine Maleinheit zur Erfassung des Wettbewerbsdrucks, den
Unternehmen ausiiben und dem sie ausgesetzt sind. Normalerweise werden Umsatze
oder Stickzahlen der Produkte den Unternehmen zugeordnet. Die GroRe dieser
Betrdge im Verhaltnis zur GesamtgroRe des relevanten Marktes bildet schlielRlich den
,Marktanteil”. Bei Plattformen kénnen Marktanteile fir verschiedene Marktseiten
berechnet werden. Eine weitere Besonderheit von Plattformmarkten ist, dass eben
viele Plattformen eine Seite entgeltfrei bedienen, sodass Marktanteile auf dieser Seite
auf Basis der Umsatze schwer zu beurteilen sind. Statt Umséatze und darauf aufbau-
ende Marktanteile zu vergleichen, werden bei der Analyse von Plattformmarkten da-
her oft —und so auch von der RTR FB TKP —monatlich aktive Kunden, die Nutzungszeit,
die Reichweite in der Bevolkerung oder bei Applikationen die Anzahl der Installationen
zugeordnet.

Von hoher Bedeutung ist auch die Entwicklung der Malizahlen fir die relative Unter-
nehmensgroBe am Markt im Zeitverlauf. Nur so kann der tatsachliche Erfolg von
Wettbewerbern, die neu in den Markt eintreten oder expandieren und somit der
dynamische Wettbewerbsdruck, beobachtet werden.

3.4 Zusammenfiihrung und Erstbeurteilung

Entscheidend ist schliefRlich die Frage, wie die verschiedenen relevanten Faktoren
zusammengefihrt werden kdnnen und eine Erstbeurteilung erstellt werden kann.
Dazu wird mit der vorliegenden Methode zuerst auf die kumulierten Effekte und deren
Wechselwirkung eingegangen und dann eine gesamthafte Bewertung in Form einer
Matrix vorgeschlagen.

3.4.1 Kumulierte Effekte und deren Wechselwirkung

Fir die Bewertung, ob Marktmacht vorliegt, braucht es letztlich eine gesamthafte
Betrachtung der oben genannten Faktoren und der entsprechenden Wechselwirkun-
gen. Beispielsweise treffen bei mobilen Betriebssystemen wohl viele Faktoren gleich-
zeitig zu: Die BUndelung von Funktionen, die Kostenstrukturen, das Vorliegen von
bedeutenden indirekten Netzwerkeffekten, die Praferenz fir Single-Homing, hohe
Wechselkosten sowie die Finanzkraft der beiden Okosysteme — Google und Apple —
sprechen fir das Vorliegen von Marktmacht. Es handelt sich zwar um zwei Anbieter
mit entsprechender Produktdifferenzierung, allerdings geht diese soweit, dass wohl
von zwei unterschiedlichen Segmenten bzw. Markten auszugehen ist.

Gleichwohl ist zu beachten, dass viele dieser Effekte den Anreiz zu Innovation und
damit Ex-ante-Wettbewerb stark erhéhen. Wechselkosten etwa flhren in der Regel
dazu, dass der Wettbewerb vorab, also oftmals der Wettbewerb um den Markt, von

68 Wie schwierig und aufwandig dieses herkdmmlichen Ansatzes auf Digitalmarkten ist, zeigen die
Wettbewerbsverfahren der Europaischen Kommission.
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duBerster Bedeutung ist und dass viele Dienste anfanglich entgeltfrei angeboten
werden, um einen Vorsprung in den oben erwadhnten konzentrationsfordernden Fak-
toren zu erreichen.

3.4.2 Gesamthafte Bewertung in Form einer Matrix

Diese gesamthafte Bewertung im Rahmen des Monitorings soll mit einer Bewer-
tungsmatrix erfolgen. Diese soll alle in Kapitel 3 genannten und im konkreten Einzelfall
wesentlichen Faktoren umfassen und dann fir die jeweilige Klasse von Diensten —
beispielsweise Instant Messenger — erstellt werden.®® Eine grafische Darstellung findet
sich in Abbildung 4 in Anhang 1, die einen Blick auf das Monitoring flir Instant
Messenger gibt. Fir jeden wettbewerblich relevanten Faktor sind ein oder mehrere
Indikatoren zu finden. Diese sollen diesen Faktor messen oder zumindest flr diesen
Faktor relevante MalRzahlen abbilden, um eben eine erste Einschdtzung zu ermog-
lichen. Geplant ist auch eine Gewichtung dieser Faktoren um einen ,Gesamtwert” flr
die jeweiligen Dienste und den Wettbewerbsdruck zu erhalten. Diese Quantifizierung
ist natlrlich eine grobe Anndherung und erfordert eine vorsichtige Interpretation und
eine entsprechende Verbindung mit qualitativen Argumenten. Beispielsweise kdnnte
die Reichweite in der Bevolkerung sowie der Anteil an der effektiven Nutzungszeit als
Indikator fUr Marktanteile, aber auch fur direkte Netzwerkeffekte herangezogen
werden. Fir indirekte Netzwerkeffekte ware qualitativ zu erheben, ob etwa Kunden-
kommunikation oder Werbeflachen flr Unternehmen oder die Moglichkeit der
Integration von Spielen flr Spieleentwickler angeboten werden. Fir andere Faktoren
sind weitere Mafzahlen zu erheben und letztlich sind diese Faktoren und deren
MaRzahlen zu gewichten. Bei Instant Messenger werden wohl die Nutzungszeit und
die Reichweite — beides Indikatoren auch fiir die direkten Netzwerkeffekte — ein
besonders hohes Gewicht haben und demnach den Ausschlag dafir geben, dass
WhatsApp am wahrscheinlichsten mit Marktmacht verbunden wird. So kdnnte eine
vorldufige Ersteinschatzung erfolgen.

Konkret ist weiters der Erwerb von Daten erforderlich, um eine empirische Ab-
schatzung der Zeit, die mit verschiedenen Diensten, Plattformen und Okosystemen
verbracht wird, zu erhalten. Im Zeitverlauf ldsst sich so auch beobachten, ob und gege-
benenfalls in welchem Ausmald dynamischer Wettbewerbsdruck in einzelnen Berei-
chen besteht.

4 Ausblick

In weiterer Folge gilt es diese Methodik zu konsultieren und die laufende, derzeit
rasche Weiterentwicklung neuer wettbewerbsrechtlicher Ansatze zu bertcksichtigen.
Die RTR, FB TKP, ist fir Anregungen jeglicher Art offen und will dieses System
weiterentwickeln. Eine Uberpriifung und gegebenenfalls Uberarbeitung dieses Kon-
zepts ist daher Anfang 2021 oder bei Bedarf geplant.

89 Instant Messenger stehen auch im Wettbewerb (und zT. auch in komplementarer Beziehung) mit anderen
interpersonellen Kommunikationsdiensten wie klassischer Telefonie, SMS, aber auch Email. Auch dies wird
in einer naheren Analyse zu berlcksichtigen sein.
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Weiters ist die Methodik auf spezifische Dienste anzuwenden, wie etwa Instant Mes-
senger aufgrund ihres Naheverhéltnisses zu klassischen Kommunikationsdiensten
oder auf Suchmaschinen, Browser, App-Stores, Betriebssysteme oder auch Sprach-
assistenten. Diese zweite Gruppe von Diensten spielt eine wesentliche Rolle beim Zu-
gang zum offenen Internet. Gatekeeper in diesen Bereichen kénnen die Offenheit des
Internets und die damit verbundene Innovation langfristig wesentlich einschranken.
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Anhang 1 — Analysematrix - Beispiel Instant Messenger

Faktor Indikator

Nutzung in Form von Reichweite in der Bevélkerung

Varktanteile
Nutzungszeit

Nutzungszeit als Indikator fur direkte
Netzwerkeffekte

Bietet der Dienst Unternehmen
ositive direkte und Kundenkommunikation an?

ndirekte
Netzwerkeffekte Bietet der oamainas = e
von deren
Mutzung in Form von Reichweite in der Bewilkerung
Bietet d i
ISECEr IMarktanteile
Verénderung und Hat der Di Mutzungszeit
Innovation Marktante
Biindelung von Nutzungszeit als indilator for direkie
Funktions
Funktionen Netzwerkeffekte
Teil eines Bietet der Dienst Unternehmen
Positive direkte und Kundenkommunikation an?
Gkt i indirekte
il Sl Metzwerkeffekte Bietet der Dienst Spieleentwicklern die integration
von deren Spiglen an?
Finanzkra
Reicht die Bietet der Dienst Werbungsflache an?
Daten Datenscht
{ ing-) Lienst hinauss
Wechselkosten Varinstallationen

Interoperabilitst des Hauptprotokells mit einem
Dienst eines anderen Unternehmens/Standards

Interoperabilitt und  |keine mit Diensten eines anderen Unternehmens
Datenportabilitit interoperable Kennung des Hauptprotokells

Datenportabilitat - nicht Teil einer Initiative

\AusmaR an Single-Homing des Dienstes im

Slngle_LHommg Verhaltnis zu anderen

Multi-Homing

Kostenstrukturen

Produktdifferenzierung

Abbildung 4: Matrix zum Monitoring bestimmter dhnlicher Dienste

Die Bewertungsmatrix besteht in den Zeilen in der ersten Spalte aus den in den Kapitel
3.1 und 3.2 naher dargelegten Faktoren. Die zweite Zeile enthalt die Namen der
Indikatoren, die diese Faktoren moglichst gut messen oder zumindest anndhern
sollen. Fir jeden Faktor gibt es einen oder mehrere Indikatoren. In der nachsten,
dritten, Spalte findet sich je Indikator ein Gewicht, mit welchem der jeweilige Indikator
in die gesamthafte Bewertung eingehen soll. Die weiteren Spalten beziehen sich
jeweils auf einen Dienst, dessen Name in der ersten Zeile fur jede Spalte angefihrt ist.
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In den farbigen Feldern befinden sich die Indikatoren in flinf Stufen fir jeden Dienst.
Diese Stufen richten sich nach dem Zusammenhang des betrachteten Indikators zu der
potentiellen Marktmacht des Dienstes. Wenn die Beurteilung eines Dienstes darauf
hindeutet, dass dieser Dienst (in Bezug auf diesen Indikator) keine Marktmacht besitzt,
erhalt der Dienst (+2) Punkte. Dieses Punktesystem von (-2) bis (+2) soll spater je nach
Art der Dienste gewichtet werden. Zu besseren Ubersicht wurden diese Stufen auch
mit Farben gekennzeichnet. Rot deutet auf Marktmacht hin, Grin nicht.

Als Beispiel im gezoomten Feld weist etwa WhatsApp bei Nutzung in Form von Reich-
weite der Bevdlkerung sowie Nutzungszeit die hochste Bewertung von 2 auf. Diese
Malzahlen weisen somit auf Marktmacht von WhatsApp hin.
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